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Une méthodologie infaillible

Ecrit par f'un des plus grands spécialistes frangais du référencement, cet ouvrage de référence
fournit toutes les clés pour garantir 4 un site Internet une visibilit® maximale sur les principaux
moteurs de recherche. Dédié au référencement naturel, il expligue notamment comment optimiser
le code HTML des pages web pour qu'elles remplissent au mieux les critéres de pertinence de
Google, Bing, Yahoo! 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. Il fournit des
solutions techniques mais également des conseils pratiqgues pour mener a bien un 21 projet : ol
trouver un prestataire et sur quels critéres le choisir ? combign colte un référencement 7 quelles
garanties doit offrir un référenceur a ses clients 7 comment gérer le suivi d'un référencemeant 7

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

A qui s’adresse ce livre ?
* 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

Les bases du référencemert naturel. Référencement versus pesitionnement = Liens erganiques versus
liens sponsorisés « Fonctionnement des outils de recherche * Choix des mots-clés = Sur quels moteurs
faut-il s référencer ? = Le SEO en pratigue. Optimisation des pages du site » Balises meta, attributs alt et
title = Liens, PageRank et indice de popularité = Référencement multimédia et multisupport = Le SMO =
Méthodalogie et suivi du référencement = Retour sur investissement = Mise en place de liens de tracking =
Utilisation de la longue trafne  Logiciels de suivi du ROI = Internalisation ou sous-traitance ? « Combien
cofite un référencement ? = Un référencement gratuit est-il intéressant ? 00 trouver et comment choisir un
prestataire de référencement ? « Quelles garanties peut offrir un référenceur 7 « Chartes de déontologie «
Devenir un as du SEO. Rich snippets et schema.org « Optimisation de l'indexation *+ Index secondaire et
duplicate content = Freins au référencement et solutions = Spam et pénalités, Google Panda et Penguin =
Comment ne pas étre référencé 7 » Conclusion : la régle des 4C = Webographie.
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Préface

Le SEO 7 Cela fait plus de vingt ans qu’Olivier est « tombé dedans », & 'instar d’Obélix
dans la potion magique. Et tout comme son personnage de BD fétiche, c’est lui le plus
fort !

Il y a de cela bien longtemps, le référencement se résumait i jeter quelques mots-clés, ou
Le Petit Robert dans son entiéreté, dans la balise meta keywords.

Les pare-chocs de voiture et ceux des stars, Pamela Anderson en chair et en téte, y
citoyaient le mot le plus populaire sur la Toile : « seks », orthographié ainsi non pas par
manque de culture ou d’entrainement, mais pour « optimiser le contenu en misant sur les
fautes de frappe » (« je vous parle d'un temps que les moins de vingt ans ne peuvent pas
connaitre », comme le fredonnait un célébre chanteur).

Mais déja, Olivier préchait pour le SEO version White, le référencement propre et dura-
ble. Et ¢’était bien avant le grand débarquement des Panda et Penguin, les prédateurs des
braconniers du référencement, ou des autres volatiles, tels que Hummingbird, Pigeon & Co.

En ce temps-la, quelques liens pointant vers la page d’accueil d'un site en Flash suf-
fisaient 4 catapulter le site en premiére position. On parlait du « triangle d'or », Graal
ultime ol il fallait se positionner. A époque, le référencement était également un monde
d’hommes. La page de résultats affichait dix liens bleus dormitifs. Mais, déja visionnaire,
Olivier conseillait dans ses ouvrages et sur son site d’optimiser chaque élément de chaque
page. Il nous expliquait comment faire. Et méme les néophytes pouvaient comprendre
tant il a I'art de la vulgarisation.

Au début de ce sigcle, la requéte « rédaction web » sur Google retournait 7 résultats en
tout et pour tout. Bt encore, les jours fastes... Jean-Marc Hardy et moi, nous nous dispu-
tions la premiére place de ce qu'on n’appelait pas encore une SERP... Depuis, je I'ai épousé
(Jean-Marc, pas la SERP). On élimine la concurrence comme on peut... Aujourd’hui,
cette méme requéte affiche le message « Environ 1 250 000 résultats (0,84 secondes) ».
Cet engouement progressif pour la rédaction web et le contenu en général s'explique par
la politique de Google qui considére le contenu comme un des critéres clés dans ses
algorithmes.

Mais dans ces années-1a, Olivier scandait déja : « Content is King, Optimized Content is
Emperor ». Sa constance en matiére de publication et la qualité de ses articles ont été un
exemple et une source d'inspiration pour plus d'un parmi nous.
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Chaque jour, 15 % des requétes tapées sur Google sont inédites, c’est-d-dire jamais for-
mulées auparavant, dixit Jon Wiley, dirigeant de I'équipe chargée de l'expérience utilisa-
teur pour la recherche Google. L'optimisation du contenu sur une sélection de requétes
atteint ses limites. Seule une stratégie de contenu i long terme va pouvoir alimenter la
longue traine et hameconner la requéte improbable. Un contenu riche et varié augmente
vos chances de contenir I'expression recherchée et d'émerger parmi les centaines de
milliards de pages indexées. Le contenu et le référencement sont unis pour le meilleur.
Olivier a toujours porté cette alliance & ses doigts usés par l'alcool et le vent (enfin, je dis
¢a, je dis rien...).

Le référencement est souvent une question de bon sens, une fois qu'on en a compris les
rouages. Si Google garde la méme ligne de conduite depuis des lustres, il effectue néan-
moins des centaines de modifications de ses algorithmes chaque année. D'ol l'intérét
de la mise i jour annuelle du livre d’Olivier, qui 4 force de régularité, est devenu un
marronnier.

Dans la préface de 'édition 2014, Sylvain Richard faisait 'éloge d'Olivier et I'élevait au
rang de pape. Et puisque le slogan de Google claironne « Don’t be evil », la transition
est facile... Vous tenez entre les mains la bible du référencement. En suivant les conseils
d’Olivier, jamais vous ne connaitrez le purgatoire, ni les limbes de l'oubli.

Et une fois qu'en bon Panoramix, Olivier vous aura fait gofiter 4 sa science, vous senti-
rez décupler votre force de frappe sur le Web. Alors n'attendez plus et buvez la potion
magique des pages suivantes !

Isabelle Canivet, épouse Hardy (hrip.//60canards.com/)

Consultante et auteure de l'ouvrage Bien rédiger pour le Web aux éditions Eyrolles :
htip:/f60canards.com/publications/bien-rediger-pour-le-web-strate gie-de-contenu-pour-
ameliorer-son-referencement-naturel.himl
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Avant-propos

« Je cherche des amis. Qu'est-ce que signifie apprivoiser 7
— C’est une chose trop oubliée, dit le renard. Ca signifie « créer des liens... »
— Créer des liens 7

— Bien siir, dit le renard. Tu n'es encore pour moi qu'un petit gargon tout semblable 4 cent mille
petits garcons. Et je n'ai pas besoin de toi. Et tun'as pas besoin de moi non plus. Je ne suis pour
toi qu'un renard semblable & cent mille renards. Mais, si tu m'apprivoises, nous aurons besoin
I'un de I'autre. Tu seras pour moi unique au monde. Je serai pour toi unique au monde. ..

— Je commence & comprendre, dit le Petit Prince. Il y a une fleur... je crois qu'elle ma
apprivoisé. ..

— C’est possible, dit le renard. On voit 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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Ce livre vous apportera de nombreuses et précieuses informations pour mieux optimiser,
de fagon « loyale » et honnéte, les pages de votre site afin d’acquérir une meilleure
visibilité 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 I'an 2000 paraissait la derniere 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 ensuite succédé. Conscient qu’il fallait actualiser
les informations que ces livres proposaient, j"avais entrepris I'écriture de Réussir son
référencement web, dont la premiére version parut en janvier 2008, la deuxiéme fin
2009, la troisieme fin 2010, la quatriéme en janvier 2012, la cinquieéme en avril 2013
et la sixieme (pour 2014) en décembre de cette méme année. Ces différentes éditions
ont connu, selon les dires de I'éditeur, un grand succés. Tant mieux, cela signifie que la
demande est forte sur ce créneau. En 2011, il avait ét€ décidé de proposer chaque année
une nouvelle mouture de cette édition. Vous avez donc entre les mains le dernier-né
pour 2015...

L'édition 2014 fétait également un anniversaire, puisque cela faisait vingt ans que je
travaillais (et que je travaille encore) dans le domaine du référencement. I’ai découvert
le Web en 1993 au travers d'une démonstration de Mosaic 1.0 (I'ancétre des actuels
navigateurs Chrome ou Firefox) 4 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, 4 cette époque) ont tout de suite attiré mon attention et
la visibilité d'un site web sur ces outils a trés tét été au centre de mes préoccupations.
Tai alors créé ma société, Abondance (car, en 1996, il fallait étre 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 i de nouvelles stratégies que nous
proposent (ou nous imposent) I'actualité et bien siir Google depuis bientdt quinze ans.

Mon activité de consultant m’a amené i auditer de trés nombreux sites, i 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.

Fespére sincérement que les versions précédentes de cet ouvrage ont aidé nombre d'entre
vous i percer les mystéres du référencement et de la visibilité de leur site sur les moteurs
de recherche. Au vu des messages que j'ai recus aprés leur parution et des témoignages
qui me sont rapportés lors des 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 d'informations au sujet de cet ouvrage (et des autres que j'al « commis » éga-
lement) sur le site qui lui est dédié :

= hitp! iwww.livre-referencement.com.

Et notamment les témoignages des lecteurs des précédentes éditions :

= hitp!iwww.livre-referencement.comitemoignages. himl.

Comme je l'ai dit, il s’agit de la septiéme édition de cet ouvrage. Au fil des années, il
n'a eu de cesse de s'enrichir d'informations supplémentaires. Mais cela avait également
généré, de fagon presque obligatoire, des redites dans certains chapitres. L'édition 2013
avait en partie corrigé cela. Mais il fallait, 4 un moment donné, revoir en profondeur le
contenu de 'ouvrage et c’est ce que j'avais décidé de faire pour cette édition 2014, qui a
€té remaniée pour proposer des informations précises, mises i jour et correspondant 4
une vision actuelle du SEO. La version que vous avez entre les mains, qui est celle pour
2015, n’est qu'une mise 4 jour de la mouture totalement remaniée de 'année précédente.

Il existe aujourd’hui de nombreux ouvrages sur le webmarketing, 'affiliation, les
communiqués de presse, les liens sponsorisés, la publicité en ligne et les autres manitres
de faire connaitre son site. Aussi, il ne m'a 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 I'efficacité d’une stratégie de
référencement, ete. Et Dieu sait ¢'il y a des choses a dire ! Vous vous en apercevrez dans
les pages qui suivent...

L'articulation de cette édition 2015 est divisée en trois grandes parties.

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

* La deuxiéme (Les fondamentaux du SEQ) présente la partie technique (les diffé-
rentes balises & mettre en weuvre), la rédaction (€crire 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 SEO, ainsi que la question de I'in-
ternalisation 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 troisieéme partie (Pour aller plus loin) aborde des sujets plus techniques, parfois
plus complexes, comme le duplicate content, les pénalités et 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 & utiliser et de sites web A consulter.
Véritable mine d’informations, il vous permettra, en tout cas je 'espére, d'offrir une
meilleure visibilité i votre contenu au travers des moteurs de recherche. Quand vous
aurez multiplié 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
référencement 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 oil seuls les tests et I'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 sfir de ce qu'on avance dans ce
domaine. C’est aussi ce qui en fait sa saveur et son c6té 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 qua la demande de nombreux lecteurs, les URL sont pour la plupart
citées dans cet ouvrage grice au raccourcisseur d'adresses goo.gl. Elles sont ainsi
beaucoup plus faciles 4 saisir & la main lorsqu’elles sont trés longues ! Ceci dit, lisez-les et
déchiffrez-les attentivement : un « I » (i majuscule) est parfois proche d’un « 1 » ou d'un
« I » (L minuscule), un « 0 » (zéro) peut étre confondu avec un « O » (lettre majuscule),
ete. Toutes les adresses raccourcies ont en tout cas été (re)vérifiées pour cette nouvelle
édition.

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 — duréférencement » !

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

Olivier Andrien

livre-referencement@abondance.com
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PARTIE A

« Je ne sais qu'une chose, ¢’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 fagon 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 fagon 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 » auprés de la grande surface. En d'autres termes, ils sont « trouvables ».
Cependant, ils sont placés parmi des centaines, des milliers d'autres, 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 4 des endroits stratégiques, beaucoup
plus facilement repérables par les clients potentiels. Ils sont ainsi bien « positionnés »...
Vous voyez oll 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 d'un moteur, on dira qu'il est « référencé » Clest
une premiére étape, nécessaire mais pas suffisante, dans le processus de gain de visibilité
de votre source d'information. Disons quil est prét & étre vu. Mais ce référencement
devra déja étre optimis€, ce qui représente un vrai travail préliminaire. De méme, un
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produit sans intérét pour le consommateur ou obsoleéte (date de conservation dépassée)
pourra étre retiré des rayons. Il sera donc « déréférencé ». La encore, il en sera de méme
pour votre site : vous ne devrez montrer 4 Google que les pages les plus intéressantes,
celles qui ont le meilleur potentiel pour I'internaute. Nous y reviendrons. ..

Figure 1-1

Dans les grandes surfaces, les produits sont également « référencés »...
Source : D.R.

Grande surface et galerie marchande
Pour poursuivre l'analogie précédente, on peut estimer que la grande surface représente les résultats
« naturels » du moteur de recherche, alors qu'une galerie marchande propose léguivalent des liens

sponsorisés. Un produit peut donc se trouver dans les deux zones d'achat sans qu'il y ait obligatoirement
concurence entre les deux, comme dans la vie réelle.

Une phase tout aussi importante sera done, 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 troisieme 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
Ppas 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 qu'en réalité, il s'agit uniguement de définir
par ce terme le processus d'indexation des pages d'un site web par le moteur de recherche. Et donc la
simple connaissance de ces pages par Google et consorts. Le lecteur voudra bien nous excuser le fait
de plonger dans les mémes travers au sein des pages de ce livre, mais il est parfois difficile de lutter
contre certaines habitudes. Nosfra 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, iis en représentent la
substantifiqgue moelle) ou naturels (car aucun processus publicitaire ou financier n'intervient dans
leur classement), les résultats affichés par le moteur de recherche, la plupart du temps sous la forme
d'une liste de 10 pages représentées chacune par un titre, un descriptif et une adresse, en dehors de
toute publicité ou promotion pour les services de l'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 Opfimization), 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 quelcongue 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 systéme 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 » (SEQ), le systéme du lien sponsorisé (baptisé SEA
pour Search Engine Advertising) en est complémentaire. Nous ne l'aborderons cepen-
dant pas — ou trés peu — dans cet ouvrage.
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+ Lazone 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 i positionner vos pages.

GU glt référencement n
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Figure 1-2

Page de résultats sur Google France pour le mot-clé « référencement »

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 (liens sponsorisés et liens organiques) sont indépendantes fune de Fautre. Etre
un gros annonceur sur Google ou Bing n'influe donc pas de fagon directe le positionnement de votre site
web dans les liens organiques du moteur en question. Heureusement d’ailleurs, car la seule fagon d'étre
perenne pour un outil de recherche est de présenter des résultats objectifs et indépendants des budgets
publicitaires. Que de « serpents de mer » n'ont-ils pas été imaginés & ce sujet depuis de nombreuses
années...
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Ceci dit, si par défaut liens naturels et sponsorisés sont indépendants, cela ne signifie pas quils n'ont
pas dinfluence 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 done, 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 pétir. On a vu de nombreuses situations de ce genre se produire sur le
moteur Google : l'arrét d'importantes 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 lmpact 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 aveir
le méme effet. En revanche, limpact d'une campagne publicitaire ne sera décelable que si les budgets
mis en ceuvre sont importants. Quelques dizaines d'euros dAdWords par jour ne devraient logiquement
générer 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 '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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Figure 1-4

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 ambig iité 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, vaen
fait cliquer sur une publicité... Reste i estimer le bienfait pour I'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 i peu éclairci sur les principaux
moteurs (Google, Yahoo! et Bing), et a complétement disparu sur Google en 2014 au
« profit » d’un encadré intitulé « Annonces », en blanc sur fond orange. Des méthodes qui
peuvent tromper 'internaute et qu'il faut surveiller de prés.
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Attention aux sociétés peu scrupuleuses !

Parfois, certaines sociétés vous proposeront, sous lappellation de « référencement naturel » ou
« référencement », l'achat de mots-clés en liens sponsorisés sans le mentionner expressément. Dans ce
cadre, des garanties peuvent bien entendu &tre proposées. Attention aux escrocs qui pullulent dans ce
petit monde du référencement (heureusement, il existe également des gens qui travaillent de fagontrés
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 commerciawx
sont soumis & une vérification (a posteriori ou a prior) de la part dune équipe éditoriale et ils sont
censés répondre de la meilleure fagon possible & une problématique dennée, 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.
8Si ce n'est pas le cas, on risque de tomber rapidement dans la gabegie et personne naura & y gagner,
surtout pas le moteur et la regie. Une raison de plus pour que ces acteurs soignent leurs prestations.
Autre élémentimportant : 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
d'accés Internet Free a, par exemple, lancé en 2007 une page de resultats associant liens naturels et
liens sponsorisés sans qu'il soit facilement possible de les distinguer visuellement (http://goo.glikh7 10).
Ce type de stratégie peut tuer le marché de la publicité sponscrisée si elle est appliguée en masse et
n'est donc clairement pas & encourager. Free est dailleurs revenu en arriére 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 commerciaux. Toute autre vision du marché risque
bien d'étre catastrophigue pour '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.

Laffichage 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 i un instant T sur ses
disques durs, regroupant des milliards de pages web dans lesquelles il effectuera ses
recherches. Cet index devra, bien siir, étre le plus « frais » possible afin de fournir 4
Iinternaute laréponse la plus pertinente i ses questions.

2. Extraction, depuis I'index, des pages répondant i la requéte saisie par l'utilisateur.

. Calcul et classement des résultats par pertinence.

4. Affichage des résultats.

.
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(¥8)
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Figure 1-5

Les quatre étapes exsentielles d’un processus de référencement
Source des dessins : Google

De la méme fagon, 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 I'index du moteur, méme si le filtre Panda de Google a modifié cette approche,
comme nous le verrons dans cet ouvrage. C'est, bien entendu, une condition sine gua
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. Linternaute 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 l'expression « restaurant caen », il faudra que les pages que
vous désirez voir ressortir sur cette requéte contiennent au minimum ces mots.

. Cependant, la présence de ces mots-clés ne sera pas suffisante. En effet, pour

l'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 « triangle d'or », voir ci-aprés), il faudra insérer ces termes de
recherche dans des « zones chaudes » de vos pages : titre, texte, URL, etc. Et bien
siir, il faudra que votre site ait été congu pour que ces « zones chaudes » soient bien
présentes dans vos pages. Nous étudierons tout cela trés bientdt.

Les phases essentielles du référencement

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

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

2. Lidentification : 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 &re 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 &tre évaluée lors d'une quatriéme étape.

4. Lesuivi : comment estimer et mesurer l'efficacité d'une stratégie de référencement ?

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-13. Btre classé aprés la 30° position sur un mot-clé donné équivalait 4 un trafic
quasi nul. En effet, trés peu d’'internautes dépassaient cette fatidique troisieme page de
résultats lors de leurs recherches. Au-deli, donc, point de salut.
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Aujourd’hui, il 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 s'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 plutt sa requéte initiale :
remplacement des mots-clés, ajout de nouveaux termes, etc. Ainsi, l'internaute reste
toujours sur la premiére 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 doncen 3° place avec 28 % de citations (31 % en 2011).
Source : Forrester Research (juin 2013), hitp:ligoo.gliN4wuDl.

= Lorsque les infernautes américains se posent des questions et recherchent des informations sur la
santé, 77 % d'entre eux commencent par un moteur de recherche tel que Google.

Source : Pew Infernet (janvier 2013), hifp:/igoo.gHEWMJE.

= Letaux de clics dans |a premiére page de résultats naturels des moteurs de recherche est passé de
49 a 53 % depuis 2006. Source : lan Howells (septernbre 2011), http:ligoo.glleYfg0.

* 56 % des clics sont récoltés par le premier résultat, 15 % par le deuxiéme et 9 % parle troisiéme, soit
80 % des clics pour les trois premiers liens | Source : Compete (octobre 2012), hitp:/goo.gl/QPy Yd.

= La taille moyenne d'une requéte oscille entre 4,07 et 4,87 mots.
Source : Chitika (janvier 2012), http://goo.glf VVFdO.

= 79% des imternautes 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 puisque 61 % d'entre eux ne vont pas plus loin que la 1® page de résultats.
Source : Yahoo! Search Academy : comment les internautes utilisent-ils les moteurs de recherche ?
({mars 2010), http:/lgoo.gl/PJANR.

= Moins d'un 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 infernautes utilisent les moteurs de recherche (mai 2009),
hitp:ligoo.gliteTrg.

* 62 % des utilisateurs de moteurs de recherche cliquent sur un résultat proposé sur la premiére page
de leur moteur faveri sans aller plus loin et ils sont 90 % & ne jamais dépasser|a 3¢ page de résultats.
Source : iProspect: Search Engine User Behavior Study (avril 2006), http:/igoo.gliRJ4yp.

= 54 % des internautes ne visualisent que la 1® page de résultats (19 % vont jusqu'a la 22 et moins de
10 % la 3. Source : Impatient Web Searchers Measure Web Sites’ Appeal In Seconds (juin 2003),

http:www.psu.edulurl2003/websiteappeal.html. Résumé : http:/lactu. abond ance.com/2003-27/
impatients.htm.
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* Dans le domaine de la santé, 77 % des recherches commencent sur un moteur web.
Résumé : hitp:ligoo.glisnddZi.

* Lepremier lien des SERP représente 32,5 % des clics. http:iigoo.gli7s Mfrk.

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

http:/igoo.gh FUBNH.

Vous devez donc aujourd’hui étre plus exigeant et chercher & apparaitre au minimum dans
les dix premiers liens affichés, soit dans la premiére 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 2015, il s’agit de I'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 'internaute sans que celui-ci ait & utiliser I'ascenseur. Par exemple,
en résolution 1 024 % 768 (assez courante a1'heure actuelle), une page de résultats de Google
pour le mot-clé « moteur de recherche » apparait comme sur la figure 1-6.

Google  wmmncement [ a ] e+ §

z -]

SEO - Do It Yourse!’ - rankingCoach com

Google AdWards
e gcpa A 8

Ritdrencamant - + 3o Traflc o + da Clisnts - GyberCe
e i Rt

Raldrencamant

Seenenrsmacs -

Feirenoaman O 0w

ws wur e SEC ) refirencamant 5 (opaanon o stes
N
b Rafarmncamant «eme
Abcrcance mégrancement SEC i moweun. de recherthe
Reaterencamant sois J4mi
Retarencamant nansel (SEC|  Cormment Ca Marche

ety e Cpiimisaion SEQ

Agerce Wel Sirasboury
Rifarencamant Googa &n |ars Pags Garand reeva -
el ke g e v -

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'i trois liens commer-
ciaux 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 & une requéte particuliere
(bourse, météo, efc.).

Go glx' ratao ' “

18 °

Tamparstum S pdstiens wert

Accusil - Prévisions mébtéo da Mo France
semrw matEgirace =

urs de Méble Frarce L foutes e vies de

NG ocals - Mortagns - Toulouss  Toulss a pelvisions sur Lyon

Figure 1-7

Exemple d'une onebox proposée par Google pour la requéte « météo » : une zone spécifigue apparait en
dessous du formulaire de recherche, proposant des résultats {basés sur la géolocalisation de '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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mated strasbourg
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Figure 1-8

2 ¥y

- Mg s S0 Gaogn
Plan de "hotel strasbourg”

www hatels com/Strasboung- Hitels =
Fies sy s iawdncart wole hitel
4 Strasbourg. Proma 4 saisic

wwew s com/Strasbourg =
Py srvs & Sirasboung o 656
Profitez da nctre promotion bd

ww lastminute com/Motel Strasbourg *
Seiechon XXL dHdbels Sirasbourg
Profftez da Mo Meileurea Offres

« 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 faur
utiliser Pascenseur et faire défiler la page. Le référencement sur Google Maps devient ici primordial (voir
chapitre 7).

Résolutions d’écran

Pour connaitre les résolutions d'écran 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 :
*  hitp:/fwww.atinternet-institute.com ;

=  hitp:/fwww joumaldunet. comichiffres-cles. shtml.

Toutefois, on peut étre plus exigeant et tenter de se positionner encore mieux en placant
un site dans le triangle d'or (voir figure 1-9) des pages de résultats. En effet, selon une
célebre 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'eeil), I'wil de I'internaute explore en priorité un triangle d’or, situé en haut & gauche
des pages de résultats de Google. Ainsi, il est possible d’indiquer un taux de visibilité
pour chaque rang des liens proposés par le moteur :

* positions 1, 2et 3: 100 % ;

* position4 :85 % ;

* position5:60 % ;

* positions 6et 7: 50 % ;

* positions 8et 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
Uil 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 iésultats de Google 4 ladresse
suivante : http:igoo.glVexCl.
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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 deuxitme page de résultats, plutét que 10¢ et en dessous de
la ligne de flottaison de la premiere page 7 Bonne question, effectivement, mais i notre
connaissance, aucune étude sérieuse n’a encore ét€ réalisée i ce sujet. Il faut bien avouer
gu'elle est quelque peu complexe i mettre en czuvre.

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 I'ascenseur 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 2013, ce type d'affichage n'était toujours
pas mis en ceuvre. Une des questions principales serait certainement de savoir ol placer les publicités
AdWeords dans ce cas... Plus dlinfos a l'adresse suivante : hifp:/igoo.gl/WEjgG.

Google a publié en février 2009 quelques résultats de ses propres études menées sur
I'eye-tracking (http:#goo.gl/PU3YH).

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 moteur de recherche.
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Enfin, signalons les trés intéressantes études, dans le méme domaine, effectuées par la
société Miratech (http://goo.gl/81fmM), notamment au sujet de l'interaction entre les
liens naturels et les liens commerciaux des pages de résultats de Google.

Temps moyen de regard en secondes
2 liens sponsorisés en haut de page

lev lwn wponsor i

wawwminalech.eu

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 parla société Optify (hffp:/igoo.gliUb3Rg) 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 troisidme 9,5 %, soit 58,4 3 en tout pour le podium de résultats, le 10° lien ne recevant plus
que 2,2 % des clics.

Dautres chiffres du méme type sont également disponibles ici :
= hitpligoo.glit9nmnH ;
= httpeligoo.gligUWisM ;
* http:figoo.giipTengQ ;
* http:figoo.gliuSyqwW ;
= hitpefigoo.gliusuQWS.
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La recherche universelle de Google

La donne change encore depuis la mise en place du projet « universal search » par Google (htfp:ligoo.glf
B4hT4), qui améne le célébre moteur & mixer de plus en plus, dans ses pages de résultats, des liensissus
de ses différents index : web, images, actualité, vidéos, cartes, ete. (figure 1-14). On I'a wu précédemment
surdes recherches locales, pour lesquelles Google met en avant Google Maps. Une requéte surle mot-clé
« neige » remvoie également en téte de liste des liens vers des images et des actualités qui repoussent les
liens web organiques encore plus versle bas de la page et donc « en dessous de laligne de flottaison ».

GL) SIL’ neige

Web F - t ! arcl

Actualités correspondant a neige
Meige appels i la prudence sur lés roules lundi

& chutes de neige &t le retour dun fort teafic, 1a situat
nsgue d'étre difficile lunal matin. prévient le mini

Wl I ind Sur | i
Challenges.fr

Le Point

wiww, lefigaro. fr/.__/01016-20130120ARTFIGD01324es-tran
1 Le trafic aérien est perturbé & Roissy et Ory, les TGV sont ralentis et
auvcun bus ne circule dans les régions louwchées par la neige

1kl i
frwikipedia org'wiki/ Neige
La nedge &t une forme dé précipitation constiluée de glace cnstaliséa &l aggloméanta
en flocons pouvant &tre ramifies d'une infinité de fagons. Puisque les ...

Images correspondant & neige - Signaler des images inapproprides

Fap0
7

3 o Meurs EN (jg-08-rFance, ou e plan NeIgevergias est INensing en prevision
dune baisse des tempéraiures, les poids lourds sont interdits de 4 heures ...

Figure 1-14

Le concept de recherche universelle par Google consiste i 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 type de
résultats ayant fortement diminué en 2015), ce qui 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:/igoo.gl4uuWQN) 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 quelgues années. Le reste est aujourd'hul majoritairement occupé par de
la publicité et des services proposés par Google (Maps, Actualité, Images, etc.). Une tendance qui se
renforcera certainement encore dans les années qui viennent et qui nous pousse vers un référencement
multiservice, multi-support |

Référencement et course a pied...

La situation est plutdt simple (si on peut dire) : si vous désirez réellement &tre visible
dans les pages de résultats des moteurs de la fagon la plus optimale possible, ce sont
les trois premitres 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
critéres dont le nombre de résultats, bien siir, mais également — et surtout — de I'aspect
concurrentiel du mot-clé choisi. Pour une requéte donnée, la situation sera différente
selon gqu'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
chére. En effet, la situation ne sera pas la méme pour un mot-clé peu concurrentiel,
par exemple « matieéres premiéres Zimbabwe », par rapport 4 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 : plusil y aura de concurrence et donc
davantage de candidats motivés sur la ligne de départ, plus la course serarude i gagner.
Participer 4 un marathon dans votre village avec des amateurs offre certainement plus
de chances de gagner que le fait de participer au marathon de Paris, ol bon nombre
de professionnels frangais et étrangers vont se disputer la victoire. Malgré tout, i ceeur
vaillant, rien d'impossible !

Le marathon de la premiére page

La visibilité surles moteurs de recherche peut donc s'apparenter & un marathon. Il est plus facile de finir
dans les dix premiers s'il y a seulement quelques dizaines de participants au départ. En revanche, si
plusieurs milliers de personnes participent, la difficulté n'en sera que plus accrue, et encore davantage
si 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.

« Il est tout & fait possible d'obtenir des premiéres pages sur Google en quelques heures
sur des mots-clés non concurrentiels, grice 4 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 s’allonge. Dans ce cas, '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 I'achat de liens sponsorisés en attendant), mais les résultats seront
certainement trés pérennes.
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Figure 1415

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

Pour conclure (provisoirement) cette partie, il est clair que c’est vous qui déciderez
jusqu'd quel point vous désirez aller dans le cadre de votre positionnement. Des
stratégies intermédiaires peuvent tout i fait étre envisagées : dans le triangle d'or
pour certains termes, sur la premiére page pour d'autres et enfin dans les dix premiers
résultats pour certaines expressions moins importantes. Toutefois, nous ne pouvons que
vous encourager i 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.



Les bases du référencement naturel (SEQ)

PARTIE A
G‘OL}SIE all for good
L Images Waps Shuppeng Widbas Plus = Cuilils. e recherc he
o Wous pouvez indiquer votre
largue de recherche sur la page Praferences
waw alifargood arg - Tradure cette page
Each of us has a role 1o play in improving our communities and our country. Small
actions add up 1o a big diMerence AN for good haips you find and shane ways ...
Anout - Use Our Data - Partners - Widget
weaw alifargood orgabout - Tradure cethe page
About Us. Overview. All for Good's mission is 1o facilitale wolurdeerism and ...
A' A il | tualites
m i | 23 puin 2009 - ;n For Good n‘u‘ |;n roOuUVeaU Site deyeloppe
} | dars le cadre des J0% de lemps de travml personrel des employes de Google
Figure 1-16

Autre exemple d'une page du site Abondance sur le podium de la requéte « all for good » (6,1 milliards de
résultats {). Positionnement obtenu quelgues minutes aprés la mise en ligne de la page powr une requéte certes
trés peu concurrentielle.
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Figure 1-17

Un double positionnement (Google Web et Google Actualités) en moins d'une demi-heure sur la requéte

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

Selon l'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
aujourd’hui ;

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

* au-dessus de la ligne de flottaison, c'est-a-dire dans les résultats affichés par le navigateur sans
utiliser I'ascenseur (les 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 I'aspect concurrentiel de |a 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
votre site va étre congu 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.

+ Lapremiére consiste 4 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 deuxieme 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...

La situation, en termes de spamdexing, est vieille comme le monde et le déclin des balises
meta keywords, utilisées i 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 puisquelles permettaient de fournir i 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’estil passé i 'époque pour ces balises ? Les moteurs en ont eu assez des excés
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 fagon propre en ont fait les frais.

Il en a été de méme, quelques années plus tard, pour une méthode mettant en ceuvre
des pages web spécifiques, appelées « pages alias », « pages satellites », doorway pages
ou encore « pages fantdmes » (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 i du black hat
(interdites par Google et ses confréres).

On pourrait multiplier de tels exemples 4 I'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 été 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:/fzoo.gl/FN4pN ;
* http:/fzoo.gl/ISEDg.

Lisez attentivement ces deux pages, elles regorgent de recommandations trés intéressantes.
Toute démarche de SEQ 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/ipGSLT et pour
Bing, la page http://iwww.bing.com/toolbox/webmasters.

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
l'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 ? Certainement la
pénalisation du site.
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Ne nous y trompons pas : en 2015, de nombreuses sociéiés de référencement en
France n'utilisent généralement pas de techniques « spammantes » comme systéme de
référencement/positionnement et basent plutdt leur stratégie sur le conseil et I'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, dimages, de JavaScript, plus de
contenu textuel, etc.).

¢+ Le créateur 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 l'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 & son client la non-utilisation de tout procédé interdit. Il
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-a-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 i petit, les moteurs
de recherche se joignent au cortége en communiquant de plus en plus sur ces domaines),
peut-éire évitera-t-on le type de probléme qu'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 4 cette révolution qui
n'est peut-étre d’ailleurs qu’une évolution 7 L'avenir 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 I'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 giteau.
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En effet, pour faire un bon giteau, de quoi avez-vous besoin ?
* D’un moule de qualité, qui n’accroche pas et fait bien cuire le giiteau de fagon uniforme.

* D'ingrédients, 14 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.
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Figure 1-18

Trois points essentiels pour réussir un bon giteau !

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, compatibilité 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 !
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Figure 1-19

Et trois poinis tout aussi capitaux guand on parle de SEQ !

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

Ce schéma est bien shr simpliste, mais il illustre bien, par expérience, la difficulté du
métier de SEO, qui est i la croisée de trois métiers souvent trés 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 programmée. Encore fautil que « la mayonnaise prenne »... ce qui estun 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 l'avez lu avec assiduité, vous devez
logiquement &tre tout 4 fait au point sur la stratégie globale 4 adopter pour optimiser vos
pages et donner i votre site une visibilité optimale sur les moteurs de recherche. Vous
devez donc éire 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 oli I'homme contrdle I'outil. »
Ivan Ilich

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 i 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 & son
fonctionnement.

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

2. L'indexation des données collectées et la constitution d’une base de données de
documents nommée « index ».

3. Le traitement des requétes, avec tout particulitrement un systéme d’interrogation de
Iindex et de classement des résultats en fonction de critéres de pertinence suite 4 la
saisie de mots-clés par '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 I'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 auprés de
prands 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 sociéiés ont signé un accord en ce sens fin juillet 2009
(http:#/goo.gl/cD2zz). 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 2015.

Tableau 2-1 Technologies de recherche utilisées par les principaux portails
de recherche francophones en 2015

Technologies de recherche Google  Yahoo! Bing Exalead Qwant Voila
Goagle X
Yahoa! X
Bing X
MSN X
Orange/ Voila X
Qwant X X
AOLfr

Free

IR -

Neut/'SFR
Bouygues Telecom X

Exalead X

Tableau 2-2 Technologies de recherche utilisées par les principaux portails
de recherche anglophones en 2015

Technologies de recherche Google Yahoo! Bing
Goaogle X
Yahoo! X
Bing X
MSN X
Facebook X
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Principe de fonctionnement d’'un moteur de recherche

Figure 2-1

Plusieurs €tapes 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).

Constitution et mise & jour de lindex
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Les différentes étapes du fonctionnement des moteurs de recherche

Les crawlers ou spiders

Les spiders (également 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 préféré) ;

* 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
gu'elle contient (liens internes et externes), 8’y rend, les sauvegarde, y détecte de nouvean
les liens, ete. Bt cela 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 lui sont
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proposées tout en cliquant sur tous les liens qu'elles contiennent pour aller sur d’autres

documents, etc.

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

Figure 2-2

Principe de fonctionnement
d’un spider

Figure 2-3

Processus de crawl {ou
crawling) des robots en
suivant les liens trouvés dans
les pages web
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Le fichier robots.txt

Le fichier robots . txt est utilisé par les webmasters pour indiquer aux spiders les pages qu'ls 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 il 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 1'ancienne version et la remplace par la nouvelle. Lindex se
met ainsi automatiquement 4 jour.

Quels critéres de décision ?

Pour savoir si une page est plus récente qu'une version déja sauvegardee, le moteur de recherche va

jouer sur plusieurs facteurs complémentaires :

* la date de derniére modification du document fournie par le serveur ;

* lataille de la page en kilo-octets ;

* le taux de modification du code HTML du document (son contenu) ;

* les zones modifiées : charte graphique ou contenu réel. Ainsi, certains moteurs pourront estimer que
l'ajout d'un lien dans un menu de navigation ne constitue pas une modification suffisante pour étre
prise en compte... lIs 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 et 'heure ne sera pas considérée comme mise a jour de

fagon continue (au cas ol vous voudriez essayer). || est nécessaire que le spider détecte une « vraie »

meodification en son sein pour mettre & jour son index.

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

Il y a quelques années de cela, les mises & 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 i 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 I'anecdote, elle fut dailleurs 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 systeme de mise & 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 4 jour) et se rendent moins
souvent sur les pages « statiques ». Ainsi, une page qui est mise i 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 i 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-B90-changements-dalgorithm... =

20 aolt 2014 it Simghal, qui est & la téte du moteur de recherche
ia apportées par 'outil depuis st fait u par Actualité Abondance

Figure 2-4

Affichage par Google de la date d'indexation de la page. Ce délai peut étre trés rapide, parfois de Uordre de
guelgues minutes.

Le résultat propos€ i la figure 2-4 montre bien que la page proposée a €té « 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

A la mi-2007, Google a accéléré son processus de prise en compte de documents, certaines pages
se retrouvant dans I'index du moteur quelgques 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 & l'adresse suivante :
http: figoo.glSrOWO.

On pourra noter que la technique de suivi des liens hypertextes par les spiders peut poser
plusieurs problémes pour :

+ l'indexation des pages dites « orphelines », qui ne sont lies 4 aucune autre et qui ne
peuvent donc pas étre repérées par les crawlers qui n'ont aucun lien i « se mettre sous
la dent » (si tant est que les robots aient des dents...) pour l'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-d-dire alerter les moteurs en leur envoyant un signal numérique, dés
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 qui
ont eu lieu sur le site, y compris celles des spiders). Les outils statistiques comprennent
généralement 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 francais. Les outils
statistiques, notamment d'origine américaine, ne prennent pas toujours en compte ces
spiders « régionaux ».

Pour tracer les robots...

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

+ RobotStats : hitp:/fwww.robotstats.com ;

*  SpyWords : hitp://www. spywords.com ;

* Watussi Box: hitp:iibox.watussifr;

+ Botify : hitp:/fwww.batify.com.

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

Craml unigue quotidien

Crawl wmgue | 30 josrs

Exemple de statistigues fournies par un utilitaire de statistiques en ligne (ici la Watussi Box)
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Exemple de statistiques fournies par Botify, un service trés complet et trés professionnel d'analyse du crawl
d’un site par Google. Un outil payant  utiliser pour les sites ayant 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 ét¢ 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 systémes d'indexation se chargent d’identifier en « plein texte » l'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 I'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 '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 « le »,
wla s, «un w «de s, « 6t » etc. [@nanglais, « the », «a s, « of », ete). Ceci est exact, comme mentionné
dans fexplication de Google dans son aide en ligne (http:fwww.google.frintllfrihe lp/basic s. html) :

« 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
« hitp » et « .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 logiguement s'attendre & ce qu'une requéte sur les expressions « moteur de
recherche » &t « moteur recherche » donnent les mémes résultats. Mais ¢a n'est pas le cas | Sl existe
un certain recouvrement entre les deux pages de résultats, elles ne sont pas identigues. Alors, pourquoi
cette différence 7

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 a
« moteur * recherche » (lastérisque * étant pour Google un joker remplagant nimporte quel mot).
Alors que sur la requéte « moteur recherche », les pages qui contiennent ces deux mots l'un & coté
de l'autre seront mieux positionnées, toutes choses égales par ailleurs, que celles qui contiennent
l'expression « moteur de recherche ».

Pour étre plus clair, raisonnons sur un exemple : sur l'expression « franklin roosevelt » (http:/fwww.
google.frisearch?g=franklin+roosevel), la majorité des pages identifiées comme répondant a la requéte
contiennent le nom ainsi orthographié : « Franklin Roosevelt ». Insérons maintenant le stop word « le »
entre les deux termes et langons la reguéte « franklin le rocsevelt » (hifp:'www.google.frisearch?g=
franklin+le +roosevelf). Résultat : la plupart des pages contiennent le nom différemment orthographié,
sous la forme « Franklin quelgue chose Roosevelt ». Google s'est donc souvenu gue la requéte était
sur trois termes, méme si le deuxiéme n'a pas &té pris en compte. Et ¢a change tout au niveau des
résultats.

Vous voulez une autre démonstration ? Tapez la requéte « franklin * roosevelt » (hitp:/www.google. frf
search?g=franklin+"+roosevelt) et vous obtiendrez quasiment la méme réponse gue pour « franklin le
roosevelt ». La encore, le moteur s'est souvenu que la requéte seffectuait sur trois termes, le premier et
le demier seulement étant pris en compte.
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Comment faire, alors, pour gue Google prenne en compte le stop word 8'il vous semble important pour
votre recherche ? Il existe une seule fagon de le faire : avec les guillemets.

Les guillemets vont vous permettre deffectuer la requéte « «moteur de recherche» » (htfpriiwww.
google.com/search?g="%22moteur+de+recherche%22), les trois mots dans cet ordre et les uns & cité
des autres. Dans ce cas, Google prend bien en compte le mot vide dans son algorithme.

Notons 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 :
httpeligoo.gliqwQrb.

Lindex inversé

Au fur et A mesure de I'indexation et de '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 lensemble 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’accés (mots-clés) associés aux URL exactes des documents contenant
ces termes sur le Web.

L'objectif des fichiers inverses est simple. Il s’agit d’espaces ol sont répertoriés les
différents termes rencontrés, chaque terme étant associé i toutes les pages oi 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 4 I'adresse http:/Avww.sanglots.com/) comprenant la phrase « Les
sanglots longs des violons de I'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 sanglots longs Les violons

des violons de virtuoses : les

automne FII!?rf'IIi!lh 'U'Iill(:”H
du Philarmoniquet
de Radio France

www.sanglots.com www.violons.com

Figure 2-7

Deux pages prétes d étre indexées par un moieur de recherche
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Les données du tableau 2-3 figureront dans le fichier inverse.
Tableau 2-3 Exemple d'index inversé

Numéro du ence Emplacement
document indexé Tite  Adresse  Meta Texte

Automne 1 - - - 1

France 1 - - - 1
Longs
Philhamanique
Premiers

Radio

Sangots
Vielons

Vielons

oD @ » 2 O O @ » O >
1
1
1

Virtuoses

Une requéte dans le moteur de recherche avec le mot « violons » sera traitée en inter-
rogeant l'index inversé pour dénombrer les occurrences de ce mot dans 'ensemble des
documents indexés. Cette recherche donnera ici comme résultat les deux URL http:#/
www.sanglots.com/ et http.//iwww.aiolons.com/. La page web http:/fwww.violons.com/
apparaitra en premier dans la liste des résultats, le nombre d'occurrences du mot « vio-
lons » étant supérieur dans cette page. Retenez toutefois, par rapport i cet exemple trés
simple, que la fréquence des occurrences d’'un mot sera pondérée par le processus de
ranking des résultats (voir ci-aprés).

ﬁu"fﬁﬁ'L

'
index inversé Hanking Base de
| / 1 données
| 'I( moteur dénom bre Fensem ble des (pondératian {adresses ou
i ances des brlrn & ﬁnns ks documents de docum ents])
&.rflph Ml "I ....... Faccurrance

du mat par un

; i‘-"ﬁr* I'F"EEI--- e,

' wal 1 — -

Figure 2-8

Traitement d'une requéte grice a Uindex 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 fagons différentes.

¢ L'index de documents, comprenant toutes les pages prises en compte par le moteur
lors d’'une recherche. C'est 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
I'iceberg, invisible pour I'utilisateur du moteur mais pourtant indispensable 4 son
fonctionnement.

L'index doit étre mis & jour réguliérement, 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'ol 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:4goo. gl/e 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 i 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 & environ 100 milliards de pages au minimum, certainement beaucoup plus en
verité,

En mai 2013, le site Business Insider (http:/fgoo.gl/vbttDF) 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 A identifier 30 mille milliards (10'?) ' URL unicues 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 été traitées auparavant.
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Les syntagmes, prochaine étape des index du futur ?

De nouvelles méthodes dlindexation se mettent en place, autour de la prise en compte des syntagmes ou groupes
de mots (contrairement aux mots isolés analysés jusqu'a maintenant), ce qui pourrait profondément changer le
paysage du référencement dans les années a venir. Cela signifie que pour améliorer la qualité du moteur de
recherche, par exemple dans la phrase « Le chien du veisin 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
dlidentifier que certains groupes de mots sont effectivement 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 a coté 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 d'indexation de syntagmes ont buté surun
écueil considérable : lorsquion indexe des groupes de mots, au lieu de mots isolés, la taile de lndex explose
littéralement. La mémoire nécessaire pour identifier les combinaisons de trois, quatre, cing mots est également
unobstacle.

Par exemple, si on part du principe gu'on veut indexer toutes les combinaisons de cing mots, et que le corpus

(Pensemble des textes & indexer) contient 200 000 termes différents, on aura dans ce cas 3,2 x 10?8 syntagmes

possibles (soit 3 suivi de 26 zéros). Ce chiffre dépasse les capacités de tout systéme existant, &t méme imaginable.

Dans la pratique, toutes les combinaisons de syntagmes ne sont pas utiles dans Iindex. Voici un exemple donné

par Google, a propos d'une base de textes issus de pages web qu'il met & disposition pour les recherches des

linguistes (base Web 1T 5-gram).

+ La base 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 l'ensemble des textes, autrement appelé corpus).

+ Le nombre dunigmmmes (termes uniques pris isolément) s'éléve a 13 588 391.

* Le nombre de bigrammes (couples de termes présents) est de 314 843 401,

+ Le nombre de trigrammes (triplets de termes présents) s'éléve a 977 069 902.

+ Le nombre de 4-grammes est de 1313 818 354 |

* efc.

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

Une autre voie, plus simple et suivie actuellernent par les moteurs, est la détection des « entités nommees » 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:/igoo.gl/OSv08) suite & lacquisition de I'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 2015)

Google Bing Exalead Orange*
Taille de lindex 100 40 16 1

* Moteur spécialisé sur ke Web francophone.

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

Le systéme de ranking

Le ranking est un processus qui consiste, pour le moteur, a classer automatiquement
les données de l'index de fagon 4 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 premigres réponses les documents répondant le mieux 4 la
recherche. Pour cela, les moteurs élaborent 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 'objet de
« secrets défense » voire de mythes comparables 4 celui du 7X (principal composant du
Coca-Cola).

Il 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 <t1tle>, la balise <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 I'expression de la ques-
tion et lexpression correspondante dans un document (un document est privilégié
lorsqu’il contient une expression similaire 4 celle de la question, notamment pour
des requétes i plusieurs mots-clés) ;

— relation de proximité entre les termes de la question et les termes utilisés dans le
document (les termes proches 1'un de I'autre sont favorisés).
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La présence et le nombre d’occurrences d’un mot dans la page peut avoir une influence sur le degré de
pertinence du document, et donc 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 'intermédiaire des
liens hypertextes. Ce type de tri est a priori indépendant du contenu. 11 s’agit en fait de
l'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 quelles recoivent. Le moteur ana-
lyse le comportement des internautes & 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 'avoir consultée (signifiant ainsi qu’ils ont
trouvé « chaussure i 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 aujourd’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 Francais Exalead (http://
www.exalead.com/) et 'Américain Vivisimo (http:/vivisimo.com/), racheté depuis
par IBM, ainsi que sur la version américaine de Bing (http:/www.bing.com/) grice i
la technologie de la société Powerset, entreprise rachetée par Microsoft en 2008,
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Le moteur de recherche Yippy (hitp:#fvippy.com/) « clusierise » ses résultais : il propose, sur la gauche de
Uécran, des dossiers thématiques gui regroupent les résultats par grands domaines.

Les méthodes de tri

Pour plus dlinformations sur les technigues de tri existantes, consultez I'article de Jean-Pierre Lardy
intitulé « Méthodes de tri des résultats des moteurs de recherche » et disponible a 'adresse suivante :
hitp:l/goo.glle FumFf.

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).

YAHOO!, SEARCH Yahoo! - Yahoo! Search - Aide
FRANCE
Recherche avancée
& e cifférent " eTE v wey f ’ T PfC e vahoo! Search
Faire une recherche lous ces mols gy sur i page
Bur
la phrase axachs bl B page
au moins Mun de ces mols Sul A page
aucun de ces mobs sur la page

Astwoe 1Utiliser oo

Site/Domaine (= nimpore quel domaine
domaines en .com uniguement  domaines en edu uniguemant
domaines en .gov uniguement  doMaines en .arg uniquement
domaines an fr unsgusment

recharchar seulemant dans ce domaina'site

Astuoe

Format de fichiers  Ne donner gue des résultats au format = tows s tormats

Filtre adulte  Uniguement pour cetle recherche
Strict. Fillrer les résullats & caractire pomographigue (pages Web, images el vidéos) - Filtre
activé
(= Modéré Filtrer les résullats & caractirs pornographigue pour les images ef vidéos uniquement -
Filtre activé
Deésactivé. Ne pas filtrer jes résultats web (ils pauvent inclure du conteny & caractine
pomographigue) - Filtre désactivé

REmargis © Lol

Avertissament

AStiacE

Pays Tous les pays

Figure 2-11

La recherche avancée de Yahoo! (htip://fr.search.yahoo. com/web/advanced) 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 & mesure vers les autres
ordinateurs disponibles).

D’un cofit moins €levé que celui des serveurs, les PC traditionnels offrent un avantage au
moteur de recherche dans la mesure oil il est possible d’agrandir relativement facilement
le parc informatique 4 mesure que croissent le Web et la quantité de documents A indexer.

L'index 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
cofits 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:#goo.gl/f ZdcsP).

Dévoilée au début des années 2000 (et probablement toujours similaire 4 I'heure actuelle,
méme si plusieurs projets, dont les célébres BigDaddy et Caffeine, 'ont renouvelée),
larchitecture de Google (figure 2-12) fait apparaitre I'interconnexion de plusieurs
composants séparés.

Chaque composant a un role bien défini.

* Le serveur 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 —'entrepdt — ol elles sont stockées.

+ L'indexeur lit et décompresse le contenu du Repository. Il associe 4 chaque document
un numéro d'identifiant, doclD, et convertit chaque page en un ensemble d'occurrences
de termes (chaque occurrence est appelée un hif), enregistrant les informations sur le
« poids » dumot 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 'indexeur,
a savoir les liens hypertextes et les ancres qui leur sont associées (textes des liens).

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

+ Le gestionnaire de liens (links) contient des paires de docID (regues 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) récuptre 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 lexique (lexicon) et
tout mot ne figurant pas dans cer dernier y est ajouté.

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

la popularité des pages.
- o a . Recod les pages, les
Google ‘< _
d'URL &t tdlédcharge les pages ccm:"'",i!plf::;ric“ el
Serveur Serveur
S ————————. c[awlers I
dURL de $tockage
Gestionnaire ‘ l
d'ancres 1
Solveur Indexeur ot
dURL )
Génére la base de donndes de Lecture du 'J:c:-‘.:w.chaune ’
liang utilisds pour calculber e document est transfarmd an une liste Contient taus les decuments
Pagefank des pages des sccurrences des mots pour étre {récupérés mais pas encare
/ stocke d!ﬂllu « barrels = indexda)
L [ p LT
Gestionnaire Lexique
de liens Silas |
L L J 4
/ Base de donndes J
: contenant les I
documents indexés f
Index Trser Interface
P "
ageRank documents de recherche
-
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, http:/fgoo. gl/ ER095)

A chaque requéte, le serveur consulte I'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 ?

8'il y a de fortes chances que I'architecture de Google ait grandement changé dans les
détails depuis cette présentation datant du début des années 2000, on peut raisonnablement
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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
parles deux cocréatenrs du moteur
{Source : The Anatomy of a Large-
Scale Hypertextual Web Search
Engine, http:#/goo.gl/ER095)

Reguéte
AUlres Serveurs
l /_—' {suggestion ﬂ'o'thum )
Serveur web _;_‘.'-_-_:-
/ \ T Serveurs Adwords
Serveurs d'index Serveurs de documents

Figure 2-14

Schéma de l'utilisation des serveurs de Google utilisés pour la réponse aux requétes
{Source : htip:/igoo.gl/ArO7T)
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Mayday, Caffeine, Jazz : quoi de neuf ?
Section rédigée avec la contribution de Philippe Yonnet

En juin 2010, Google annongait 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 été annoncé deés 1'été 2009. Il ne s'agit donc pas d'un changement concernant le
classement des pages, mais bien dans la facon 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 l'origine d’un autre séisme intervenu en 2011, sous le
nom de Panda, et dont nous parlerons au chapitre 15.

Dans 'annonce officielle publiée sur le blog de Google destiné aux webmasters
(http:#goo. gl/Ow6pB), un petit graphe et un court commentaire révélaient un changement
profond dans le comportement de crawl de Google.

old index Caffeine

Figure 215

Changements impligués par la nouvelle structure Caffeine (Sowrce : 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 'ensemble du Web 4 chaque
fois. Certaines couches étaient mises a 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 s'effectuent de maniére continue partout dans le monde. Sur certains sites,
un nouveau comportement est apparu, Googlebot se mettant 4 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:/4goo. gliyMceA)
a démontré que la mise en place de Caffeine ne changeait pas vraiment la fraicheur des
pages indexdes.
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En revanche, sur la capacité 2 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 lides 4 I'actualité (un algorithme
baptisé Freshness Update semblait confirmer ce type de comportement fin 2011,
http:goo.gl/Q8TgDW).

On peut done estimer que ce type de crawl de Google tend i 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 I'inverse, certains sites risquent de subir des problemes 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 regoivent 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 dernitres. 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 phénomeéne. 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 I'avance sur des concurrents comme Bing semble pousser de plus en plus Google 4
lancer des nouveautés sur son interface et & essayer de nouvelles approches.

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

Des SERP a4 ou 7 liens !

Depuis des années, on a 'habitude de visualiser des pages de résultats (SERP) proposant 10 liens aprés
avoir saisi sa requéte. Mais, dés le mois de féwrier 2012, plusieurs sources dinformations remarguaient
que Google renvoyait moins de liens sur certaines requétes (http:/igoo.gl7G6JK). Ainsi, lorsqu'on
saisissait « bbe football » sur Google UK, seuls 3 liens étaient proposés. En aolt 2012, de nombreuses
pages (20 % environ) proposaient meoins de 10 résultats (7 la plupart du temnps). Et en septembre 2012,
des SERP a4 liens sont méme apparus |

Autant dire que si ces affichages se répandaient de fagon plus importante qu'actuellement, un site
pourrait donc figurer en cinguiéme 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 2 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 récupérent, analysent et classent les données glanées sur le Web. Il est donc 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 : hitp:/www.robotstxt.org/.
Site fournissant une liste des robots actifs.
Sur Google :
« hitp:f/goo.ghVwQgL

Article des deux fondateurs de Google, Sergey Brin et Lawrence Page, intitulé The Anatomy of a
Large-Scale Hypertextual Web Ssarch Engine et publié en 1998.

= hitp:/igoo.glix6hse
Article de IlEEE Computer Society — Web Search For A Planet, The Google Cluster Architecture.
Lexigues sur les moteurs de recherche :
+  hittp:! fwww.idf.netimdr/seta.html ;
* hitp:/iwww.webrankinfo.com/lexigue.php.

Deux lexiques assez complets dans lesquels vous devriez trouver la signification de la plupart des
termes employés dans le monde des moteurs 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 A connaitre dans le cadre d'un référencement. Cheure est venue de passer a
I'étape suivante, laquelle consiste & 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 & 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 critéres
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. Vérification 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 & ce qu'on pourrait
croire, ce n'est pas si simple. Il s'agit d’une phase cruciale pour votre référencement :
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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 2
deux notions essentielles.

+ L’intérét. Ils doivent &tre 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 »

L'objectif de cette premitre 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 ét€ inspiré par Chris Anderson, rédacteur en chef de
la revue américaine Wired, lorsquil 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 (long tail ou longue traine) est représentative des produits peu vendus (parfois une
4 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’écoule &
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

Long Tail

Le concept de longue traine sur les sites web de commerce électronique, vu 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 Ftats-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 coiit. 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 sir 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 apercu
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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Figure 3-2

Anatomie de la longue traine

Figure 3-3

Les mots-clés sur un moteur de recherche répondent i une logique de longue traine.

Drailleurs, le marché publicitaire basé sur les liens sponsorisés, permettant de mettre
potentiellement en lé:rlam des enchéres 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

Mots-clés

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

Nous venons d’expliciter assez briévement (nous ne pouvons que vous encourager i lire
I'excellent ouvrage de Chris Anderson pour en savoir plus) ce concept de longue traine
qui révolutionne certainement plusieurs concepts de I'économie numérique. Pourtant,
il existe un point qui n'est pas abordé avec précision dans ce livre : '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.

Il 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 %), « robots.txt » (1,7 %), « Google video » (1,2 %), « YouTube »
(1.1 %) et « humour » (1 %) ;

« sion ne prend en compte que les 100 premigres requétes les plus populaires, la courbe
est déja typiquement celle d'une longue traine (figure 3-4) ;

ayant permis de trouver le site Abondance sur les moteurs de recherche pendant un maois :

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

6000
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R

Mots clés

Figure 3-5

Mots-clés ayant permis de trouver le site Abondance sur les moteurs de recherche pendant un mois :
I 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 % qui restent étant constitués par 25 286 expressions différentes, représen-
tant chacune moins de 0,8 % du trafic global... Un pur phénoméne de longue traine ;

+ la derniére requéte & provoquer au moins 0,1 % du trafic (« moteur recherche vidéo »)
occupe le 84¢rang. Ainsi, 4 partir de la 85¢ expression, elles entrainent toutes moins de
0,1 % du trafic moteur total ;

+ la 1 000¢ requéte identifiée (exemples, du 990¢ au 1 00(¢ 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 oil 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 & des requétes
tapées dans des moteurs de recherche

Nombre de visites générées Nombre de requétes différentes
1 visite 19 334
2 visites 293
3 visites 927
4 visites 499
5 visites 304

Ainsi, le site a été trouvé, sur un mois, 19 334 fois griice 4 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 (6 millions de pages vues par mois en moyenne) que le site Abondance, qui est
pour sa part plutt voué i un public professionnel. De plus, Googlefight.com contient
trés peu de contenu, contrairement 4 Abondance. Le phénoméne observé est pourtant
exactement le méme et les courbes obtenues strictement identiques i celles typiques de la
longue traine (figure 3-6).

&000

Occurrences
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Mots clés

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 I'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 4 quel point la théorie de la longue traine pouvait trés facilement
s’appliquer au référencement 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 d'autres sites web, bien plus connus qu'Abondance, semblent
aujourd'hui donner exactement les mémes résultats statistiques. Ceci constitue une bonne
raison d’extrapoler ce phénoméne 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, I'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, ¢’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-
matigues, votre univers sémantique global), sachant qu'il 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 vitre. C'est donc i vous d'optimiser
certaines de vos pages pour les mettre en valeur. On parlera ici de « trafic maitrisé ».

* L'optimisation de la structure des pages de vos sites pour qu'elles mettent en valeur
leur contenu éditorial afin de favoriser la queue de la longue traine. Dans ce cas, vous
ne maiftrisez 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 été imaginés
pour cela deés le départ. Le trafic devient alors « opportuniste » (ce qui n'a rien de

péjoratif).
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Courte traine :

Longue traine

Figure 3-7

Le concept de la longue traine appliqué 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 2015, étre ignoré
dans le cadre d'un référencement. Il faut absolument, pour mettre en place une stratégie
ragnante de visibilité€ sur les moteurs de recherche, soigner i la fois les mots-clés qui vont
nourtir la téte, comme la structure du site qui va mettre 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 a sallonger au fil des années.

* Selon Chitika, la taille moyenne dune requéte oscillait en 2012 entre 4,07 et 4,81 mots : http:/igoo.
gl'VVFd0.

* Hitwise (http:/igoo.glidEGHH), 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, gui nourrissent 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 I'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'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 vitre. La vision, parfois trés interne et personnelle, de votre métier et de votre
entreprise, peut étre différemment percue par un internaute lambda 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 i
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 lauteur de cet ouvrage discutait un jour avec le responsable web
d'une grande margue de luxe. Ce dernier voulait absclument voir son site web bien référenceé sur le
mot-clé « soulier » car c'était le terme employé par tout le personnel en interne. | n'a pas été aisé de le
convaincre quil ne s'agissait pas de la requéte a privilégier et que des mots-clés comme « chaussures »,
« BSCAIPINS », voire « botte », « bottineg » ou « ballerine » &taient certainement plus efficaces...

2. Les bases de données. 1] existe des bases de données de mots-clés comme SEMRush,
Wordtracker ou Keyword Discovery — et encore bien d’autres — qui peuvent vous aider
A identifier les termes les plus intéressants. Certains outils de recherche proposent
également en ligne un palmarés des termes les plus souvent demandés, comme les
« Hot Trends » de Google (http:/Avww.google.com/trends/hottrends). Cependant, ces
listes ne vous aideront pas vraiment puisqu'elles ne proposent qu'une suite limitée
de termes trés 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 francais. 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 4 trouver des
mots-clés pertinents i partir de vos termes de départ. En voici quelques-uns, certains
d'entre eux ayant déja été évoqués auparavant.

Wordtracker : http://www.wordtracker.com.

Keyword Discovery : http:/fiwww.keyworddiscovery.com.

— SEMrush : http://fr.semrush.com.

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

— Search Combination Tool : http:/Avww.internetmarketingninjas.com/search/,
— Good Keywords (logiciel) : http:iwww.goodkeywords.com.

— TheFreeDictionnary : http:///www.thefreedictionary.com.

— WebRanklInfo : hitp:/vwww.webrankinfo.com/outils/semantique.php et http:/f/www.
webrankinfo.com/outils/expressions.php.

— Dictionnaire de synonymes : http://www.crisco.unicaen.fr/des/.
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3. Les générateurs de motis-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 ol 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 & 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 (http://goo.gl/z29Z4a), 1a 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. Coutil de
Google (http:/feoo.gl/gRMXOb) a été accessible gratuitement avant de laisser la place
au Keyword Ad Planner (http:/goo.gl/X0BU2x, 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 déerire 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://www.google fr
(voir ci-aprés) ;

— KwMap : http:/rwww.kwmap.com

— WikiWax basé sur Wikipedia : http.//www.wikiwax.com

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

5. Les sondages internes ou externes. Vous pouvez demander 4 des connaissances,
des amis ou des collegues quels sont les termes qui leur viendraient 4 l'esprit pour
rechercher une activité ou un produit comme les vitres 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 4 . moteur

moteur diesel moteur automobile moteur 4 temps moteur electrique
moteur asynchronse moteur thermigue modeur a explosion moteur volture

Figure 3-8

Exemple en bas de page de résultats de Google powr la requéte « moteur » : des synonymes et suggestions
connexes sont proposés lors d'une recherche. En 2015, ces recherches connexes sont moins souvent proposées...

8. L’audit de la concurrence. Rien ne vous empéche de consulter les balises meta
keywords des sites de vos concurrents (s'ils en utilisent encore). Au moins, ces champs
serviront  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 d'accueil '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 (systéme 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

France

référencement 0
référencement Supprimer
référancemant benchmark Supprimer
référencement naturel

référencement google

référencement site internet

référencement payant

référencement strasbourg

référencement google maps

référencement gratuit

référencement alsace

Recherche Google Jai de la chance

Er sdsr ples

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 (http:/igoo.glimxMhby), 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 deux
dix suggestions de requétes. Sivous 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.

L'outil 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]
référencement

Recherche Google  J'ai de la chance

En savoir plus

Figure 3-10

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

Google Suggest : comment ¢a marche 7

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:/fgoo.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 données sur la popularité de différentes recherches pour aider & 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 expliciternent
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 inappropriées. C’est cette notion de « popularité » qui est difficile
4 appréhender.

L'outil aurait été€ développé apreés le rachat de Kaltix en 2003, une société qui travaillait
sur la personnalisation des résultats de recherche (hitp:/feoo.gl/aGMrY).
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Google Suggest et le référencement

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

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

La correction des termes saisis est peut-étre '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 l'orthographe francaise, Google Suggest est, comme nous
l'avons vu précédemment, votre ami.

amold chwar
arnoclkd schwarzenegger

Recherche Google  J'ai de la chance
En savoir plus

Figure 311

Conan le 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 4 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 4 la longue le trafic sur les « mauvais »
mots-clés. Qui s’en plaindra 7

On constate aussi que I'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 I'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 été », requétes moins concurrentielles et sur lesquelles des résultats
pourront étre espérés en moins de temps.
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Figure 3-12 )
location vacances

location vacances

location vacances espagne
location vacances pas cher
location vacances particulier
location vacances bretagne
location vacances corse

location vacances été

location vacances derniere minute
location vacances var

location vacances landes

Expressions le plus souvent
demandées sur Google dans
le domaine de la location de
vacances

Recherche Google  J'ai de la chance
En s plus

Attention cependant i 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 & 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 l'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
régulidrement rafraichis, mais rien ne dit que I'expression « location vacances bord de
mer » sera suffisamment visible pour engendrer du trafic. Le cas cité dans cet exemple
est cependant trés particulier : dans la majorité des cas, les internautes ne vont pas
utiliser Google pour choisir leur destination de vacances ! On sait qu'ils vont taper des
requétes ciblées (par exemple « location vacances Bretagne »), ce qui devrait diminuer
les « dégiits collatéraux » sur le positionnement des sites dans Google.

Le contrdle de I'information

Il est absolument impossible de contréler 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 défray€ la chronique du petit monde des moteurs
de recherche (http:/goo. gl/D7NnQ et http:#/goo. gl/Xk5IM, figure 3-15).
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Vous avez envie de télécharger
un film de Jean Dujardin ?

Figure 3-14

Sans commentaire

sarkozy

sarkozy

sarkozy fait pas le malin
sarkozy henry

sarkozy bouteille

o b

bouteille d'eau
en chine
beauvais

Recherche Google

CHAPITRE 3

J'ai de la chance
En savor plus

J'ai de la chance

enfdi

enfdi armaque
enfdi.com
cnfdi tarifs
cnfdi avis
enfdi brunoy
Programm{ "1 forum
cnldh prix

enfdi reconnu
cnfdi adresse

enfdi convention de stage

262 résulats | Qutis inguistiguas
24 000 résultats
30 €00 résultats
22 000 résultats

2 B0 résultals
4 J60 résultaly
24 900 réwulsry
857 réaulaiy

2 6ED résiltale
9 330 résubaty
farmaes

Figure 3-15

La preuve que les Google Suggest sont automatisées ! Copie d’écran datant de 2009, Google ayant « corrigé

le tir » depuis.

71
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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 'image d'une personnalité ou
d’une marque, et inciter les internautes 4 consulter des informations peu pertinentes en
regard des objectifs d’'une marque ou institution. Le nombre de proces 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 fagon 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 révéle 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 barometre en temps réel de
la popularité sur le Web : pour connaitre I'image d'une marque auprés des internautes,
l'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) ?

Les résultats fournis par les deux outils varieront sensiblement, car basés sur des
criteres de classement légérement différents. Google Suggest propose en effet des
résultats pour un instant T, 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) ? Ou
un positionnement « flash », dans '« air du temps » sur les expressions clés les plus
populaires du moment (Google Suggest) 7

Un blog ou un portail dactualité pourrait profiter des données Google Suggest, mais en
régle 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. Qu'ils soient « larges », « génériques » (comme « audit », « tourisme »,
« conseil », « DVD », etc) ou plus précis (« gite rural auvergne », « expert comptable
marseille », « audit hitellerie agro-alimentaire », etc.), l'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
parfaiternent les termes qui correspondent A votre secteur d'activité,

Ainsi, le site Abondance est trouvé sur des mots comme « googol », « googel »,
« gooogle », « googles », « cloaking » et « cloacking » (oui, l'auteur de ce livre n’a jamais
été capable d’écrire ce mot de fagon 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 prendreen
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 ?

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

+ Les générateurs de mots-clés, notamment celui de Google (http:#goo.gl/ XOBU2x),
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 referrers de votre site web. Si certains mots mal orthographiés
sont caractéristiques de votre site, peut-étre vous &tes-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 été trouvé, Analysez-les, vous y trouverez peut-étre (et méme siirement)
quelques « perles ».

* Lutilisation de I'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.

* L'analyse des mots-clés saisis par les internautes sur le moteur de recherche interne de
votre site (3l dispose d'un tel outil).
+ L'utilisation d’un générateur de fautes de frappe ou d'orthographe. Il en existe quelques-
uns sur le Web, comme :
— Keyword Typo Generator :
— http:iwww.seachat.com/seo-tools/ke yword-typo- generator/.
— FatFingers : hitp://www.fatfingers.com.
— Fautedefrappe.fr : http://www.fautedefrappe.fricgi-bin/typotool/typotool/.
— Orthobug : http:#/blog.veronis.fr/2005/07/rcr-pourriss-vos-texte. htmi.
— Générateur de fautes de frappe :
http:iwww.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:/goo. gl/tTRIY. 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, c'est-i-dire sur la base de la prononciation (par exemple,
eau => o).

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

Etape 2 - Comment référencer son site sur les fautes d’orthographe et de
frappe 7

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

Il y a quelques années de cela, cette étape était assez simple, voire élémentaire : la balise
meta keywords €tait 14 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 aujourd’hui (voir
chapitre 4). Il faut done 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 & 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 sfir « 4 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 i privilégier méme 5’1l est difficile
de I'écarter de fagon 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 & rappeler : n'essayez
jamais de cacher ces mots dans vos codes HTML ! Proposez-les toujours de fagon
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 i 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 i voir, une fois que vous avez établi une premiére liste
de termes qui vous semblent intéressants, consiste i s’assurer que les mots-clés identifiés
ont un intérét. En dautres termes, étre siir qu'ils sont souvent saisis sur les moteurs de
recherche par les internautes.

Qutil de planification des mots clés
Planifier votre prochaineé campagne sur lé Réseau de Recherche

Que souhaitez-vous faire 7

¢ Rachercher des idées de mols clés al de groupes d'annonces
v Saisir ou importer des mots clés afin d'examiner leurs performances

b Multiplier les listes de mots clés

Figure 3-16

Premiére étape d'utilisation de l'outil de planification de mots-clés
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Le meilleur outil 4 notre disposition (jusqu'en 2013) est certainement le générateur
de mots-clés de Google (https://adwords.google.friselect/KeywordTeolExternal ou
http:/goo.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 4 son sujet. Mais
il a été remplacé par Google en septembre 2013 (http:4/goo.gl/NFG3BB) par le Keyword
Ad Planner, ou Outil de planification des mots-clés (http:/goo. gl/XOBU2x, aprés avoir
créé un compte Adwords). Pour commencer, optez pour '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. Lloutil
affichera des résultats tels que ceux présentés sur la figure 3-18 en choisissant l'onglet
(non affiché par défaut) Idées de mots-clés.

* Rechercher des idées de mots clés et de groupes d nonces

Saisissez I'un ou plusieurs des éléments suivants :

référencement

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 été 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 oli la requéte a été
tapée dans le moteur en moyenne mensuelle sur les douze derniers mois, avec un filtre
4 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-étre trés intéressantes, voire inestimables, pour
votre activité. Evidemment, si un positionnement est possible sur ces termes, plus il y en
aura, mieux ce sera.
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lage
France
Francais
Google

Mots chés & exclune

Filras dé mots clés

Mombre moy. Ge recherches
mensuelles z 0

CPC moy. 20,00 €

Taux dimpr. des annonces 2
0%

Options relatives aux mots
clés

Masquer ies mots clés dans mon
compte

Masquer las mots clés dans man
plan

Inclure/Exclure

Figure 3-18

Idées. de groupes o annonces

Tarmas da recharche

riférancemant

Mot cié |par ordre de pertinenca)

référancement

référancement gratuit

référancamant natunel

riddrancemaent site

référencamant intermal

référencement site intarmet

référancement site web

rilbrancemant de site

dées de mots clés

Nombre may de
e
mansusiios

B 800

Nombre may de
rcherches
af dubllan

& 600

1 600

1 000

170

Résultats de Uoutil pour le mot-clé « référencement »

CHAPITRE 3

Taux dimpr. das

Cancurrence [t

CPC mey

Elowie M€ 0%
Mots ciés 1 81, surd =

Taux dimps. des

Cancurrence CPC moy annorces

Elevée 338 € 0%
Elevée 1,06 € 0%
Elevée 4nd 0%
[ 47 € 0%
Elavis 418 € 0%
Eleves a70€ 0%
Elavée 3584 0%
Llavde 488 € 0%

Ces outils sont plutdt 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 4 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 i 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) 7
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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duit ou service

Outil de planification des -
mots clés audits SEOD, audit SEO
Ajouter des idées a votre plan

Ciblage Idées de groupes d"annonces Idées de mots clés
France
Nombre moy. de
Francais Termes de recherche recherches
mensuelles
Google )
audits seo
Mots clés & 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 i 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 premiére 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 4 fournir sera certainement
plus conséquent.

Si vous pouvez rester, pour une majeure partie de vos mots-clés ciblés, dans la fourchette
des 1 0004 10000, 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 identifié des mots-clés souvent saisis dans le cadre de votre activité est une premiére
€tape 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 déja fourni quelques indications précédemment : 1 000 & 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 I'expression) en question
dans le formulaire de recherche :

¢ sur http:/Avww. google.com/ pour les mots-clés en anglais ;
¢ sur http:/A/vww.google.fr/ pour les mots-clés en frangais.

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

GOUSIE arles

Web Images Maps Shopping F

(0,28 secondes)

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.

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

+ De 100 000 i 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-delid de 500 000, voire un million de résultats : I'approche est plus aléatoire. Notez
bien que rien n'est impossible, mais peu de garanties sont envisageables. Il vous faudra
pas mal de travail, beaucoup de temps et un peu de chance pour arriver au Graal des
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premieres positions dans ce cas. Ici, l'optimisation « simple » des pages web ne suffira
Ppas (plus) et la différence risque de se faire sur la qualité des backlinks (liens entrants)
que vous obtiendrez.

Elaborez vos propres fourchettes

Notez bien que les fourchettes précédemment mentionnées sont empirigues, puisqu'elles nous ont &té
dictées par notre expérience. Vious pouvez tout a fait avoir d'autres idées au sujet de ces données,
notamment en fonction du domaine dactivité dans leguel vous travaillez.

Bien siir, il existe un facteur supplémentaire non négligeable, voire indispensable, qui est
I'agressivité de vos concurrents i 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
premiéres 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-&tre viser des expressions comme « hbtel sélestat » que « hitel
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) ?
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 siir, de la difficulté d’étre bien positionné sur le mot-clé
« hétel » (plus de 500 millions de résultats sur Google France au moment oli 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.

On I'a déja exposé : sur des mots-clés non concurrentiels, 'optimisation de vos pages web
et de leur code HTML (les critéres 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 I'accés aux premiéres positions — se fera donc sur la qualité des liens
obtenus et sur les critéres 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 4 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 A l'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
Référencement
Positionnement

Mateurs de recherche
Annuaire
Visibilité

Liens sponsonsés
Referencement
Visibilite
Lien sponsorise

Maoteur de recherche

Notezici 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

Ammiimies

Figure 3-21

Premiére saisie dans le planificateur de mots-clés de Google

3. Btudiez la liste des mots-clés proposés par l'outil dans 'onglet Idées de mots-clés
(figure 3-22). Elle est trés complete 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 '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
premiére 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 3-22

Listing des requétes les plus
intéressantes sur Google

ldées de groupes d annonces

Tarmas do recherche

annuairs

moteur de recherche

référencement

moteurs de recherche

positionnement

visibilité

liens sponsorisés

visibilite

lien sponsorise

Mot clé (par ordre de pertinence)

pages blanches

annuaire

page blanche

ldéos do mots clés

Nombre moy.
do

v recherchos
mansuolles

2 740 000

74 000

6 600

5400

2 900

720

260

70

10

Nombre moy. do

recherchos
mansuelles

6 000 000

2 T40 000

1220 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 & votre activité (la requéte « page blanche », par
exemple, nest 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 & 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 Googlefr (http//www. 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-lé - requéte R v T
Annuaire 2 740 000 103 000 000
Référencement 6 600 27 000 000
Mateurs de recherche 5 400 2 200 000
Positionnement 2900 15 400 000
Liens sponsorisés 260 2 260 000
Maoteur de recherche 74 000 4810000
Visibilité 720 8 950 000
SEO 14 BOO 1950 000
Référencement gratuit 4 400 2100 000

6. Pour I'intérét et la 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 1000 résultats : 0 point ;
— 10014 10 000 résultats : 5 points ;
— 10001 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 & 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 regoit une note d'intérét et une note de faisabilité

Résultats du
Mot-clé - requéte générateur de mots-
clés de Google

Annuaire 2740000
Référencement 6 600
Moteurs de recherche 5400
Positionnement 2900
Liens sponsorisés 260
Moteur de recherche 74 000
Visibilité 720

SEO 14 800
Référencement gratuit 4 400

Note Résultats du moteur
d'intérét de recherche Google

20
5

15

10

103000 000
27 000 000
2200 000
15400000
2 260 000
4810000
8950 000
1950 000
2100000

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

Résultats du
Mot-clé - requéte générateur de mots-
clés de Google
Annuaire 2 740 000
Reéférencement 6600
Moteurs de recherche 5400
Positionnement 2900
Liens sponsorisés 260
Moteur de recherche 74000
Visibilité 720
SEO 14 800
Référencemeant gratuit 4400

Note
d'intérét

20

5

Résultats du

moteur de
recherche

Google

103 000 000
27 000 000
2 200 000
15 400 000
2 260 000
4 810 000
8 950 000
1950 000
2100 000

Note de

Note globale

taisabilité (somme Intérét

+ falsabilité)

20
15
20
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 & vos besoins et attentes, et gérer
différemment les fourchettes de notes proposées précédemment.
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Comme nous I'avons déja signalé auparavant, vous pouvez tout i fait vous en tenir uni-
quement 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 'avons indiqué plusieurs fois auparavant, que le choix
de vos mots-clés dépendra surtout, et ce de fagon importante, de l'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 & vos calculs,
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 & trouver un arbitrage
entre le potentiel des termes choisis et la faisabilité technique d’un positionnement sur
Ceux-ci.

N'hésitez pas & y passer le temps nécessaire, car cette étape est absolument capitale. 5i
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. Bt du trafic qualifié, c’est encore mieux !

Le référencement prédictif

Il existe de nombreux domaines, dans la vie réelle, qui constituent des événements
prévisibles : on les appelle parfois les « marronniers » (htip:/goo.gl/ZgsgW) lorsqu'ils
surviennent 4 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 régulitrement 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, &
partir de quand faut-il prévoir leur référencement pour étre « au top » i la date ol aura
lieu I'événement 7 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 i 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 A ce sujet aura une avance sur les autres. Il faut donc se tenir prét 4
mettre en ligne de nombreux contenus pour avoir une chance de bonne visibilité, Mais il
ne faut pas le faire n'importe comment.
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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 l'objet des travaux que nous allons décrire.

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 'univers sémantique
de 'événement : comment les internautes recherchent-ils 'information au sujet de la
manifestation en question sur les moteurs de recherche 7 Il s’agit de '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 i I'adresse suivante : http://www.google.fr/trends/

Etape 1 — Définir un univers sémantique simple

La premiere étape consiste donc 4 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 4 quelques requétes.

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

Mots-clés Nombre moyen de saisies mensuelles
saint valentin 40 500
cadeau saintvalentin 6 600
carte saint valentin 2 400
cadeaux saint valentin 1800
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 Nombre moyen de saisies mensuelles
printemps de bourges 22200
printemps de bourges 2014 320

+ Salon dulivre. 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 Nombre moyen de saisies mensuelles
salon dulivre 14 800
salon dulivre paris 2400
salon dulivre jeunesse 1600
salon livre g0

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

Tableau 3-9 Nombre moyen de saisies mensuelles
pour les requétes autour de la Coupe du monde de football

Mots-clés Nombre moyen de salsies mensuelles
coupe du monde 18 100
coupe du monde 2018 4400
coupe du monde football 1300
coupe du monde 1982 1000
coupe du monde 2002 2400

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

On pourrait multiplier les exemples i 'envi ; on sapergoit 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 i
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. fritrends/) 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 i la figure 323,

Comme on pouvait sy attendre, on voit tout de suite un pic chaque mois de février.

Supmes —

saind walgntin

Evolution de Nnténlt pour oette recharche p—

Figure 3-23

Fréguence temporelle de saisie de la requéte « saint valentin » sur Google grice a Uontil Google Trends

Approchons-nous maintenant et regardons la courbe (choix Sélectionner les dates
du menu déroulant De 2004 2 ce jour) de septembre 2012 & mars 2013, figures 3-24
et 3-25.

Figure 3-24

Choix d’une fourchette de
dates spécifigues

Période

Quelle est la période qui vous intéresse 7
De soptembre - 2013

A mars - 2014 ~

n ——
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Sujeis

saint valentin

Ewolution de nlénét pour cafte recherche

Figure 3-25

Courbe sur sept mois

Le graphique est clair : si le pic de fréquence se trouve, de fagon logique, en février. On

voit bien que les internautes commencent & chercher des informations au sujet de la Saint-

Valentin i partir de début janvier : on appelle « point d'inflexion » cette date & partir

de laquelle les recherches commencent i 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 i prendre des habitudes sur des sites qui peuvent étre
vos concurrents et qui 8™y sont pris plus tét ;

* vous n'aurez pas habitué Google & venir assez tGt sur votre site pour l'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.).
N'hésitez pas & explorer ces possibilités pour éventuellement affiner votre recherche selon I'événement
visé.

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
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moteurs de le « digérer » pour que vous puissiez étre bien positionné 4 ce moment-1i.
Les moteurs de recherche ayant fait de grands progrés 4 ce niveau, on peut estimer que
si vous proposez du contenu optimisé 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 & fait mettre en place la
procédure suivante :

« début décembre, miseen ligne d'un site dédié (par exemple, i 'adresse saint-valentinvotre-
site.com) avec un contenu de départ léger et quelques articles pour « amorcer la pompe » ;

« courant décembre, ajout de quelques articles au fur et 4 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 i jour quotidiennement pour habituer les
spiders 4 venir souvent la visiter ;

* en janvier, 4 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 d'évolution 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 a partir duquel il faut proposer du contenu en ligne peut varier en
fonction des événements. Par exemple, pour larequéte « printemps de bourges », Google
Trends donne la courbe suivante (figure 3-26) :

Ewvolution de l'intérét pour cetie recherche Taros dos actupitss

Figure 3-26

Fréguence temporelle de saisie de {a requéte « printemps de bourges » sur Google grice a l'outil 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 » dés le mois de janvier, voire plusieurs
mois avant. Ce phénoméne est normal puisqu’on connait trés 6t les groupes qui vont
jouer lors du festival, et plusieurs annonces suscitent des recherches par les internautes.
Les demandes de réservation commencent €galement. Donc, autant le prévoir dés 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 cette recherche Tires des actuakés

Figure 3-27

Fréguence temporelle de saisie de la requéte « paris dakar » sur Google griice i l'outil 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 donc, par ordre

chronologique :

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

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

3. commencer i proposer du contenu en ligne sur un site ou une rubrique dédi€ grosse
modo un mois avant ce point d'inflexion.

Il est en tout cas trés clair que trop attendre n'est pas une bonne chose en termes de
référencement prédictif. Pourtant, il n'est pas non plus nécessaire d'éire prét trop tot. Il
faut étre just in time. Si Pavenir appartient A ceux qui se lévent tét, une bonne visibilité
sur les moteurs appartient 4 ceux qui proposent du contenu tdt. ..
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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 référencé et
positionné 7 Cette donn€e est également importante car il ne sera pas question de perdre
du temps & tenter d'apparaitre de fagon optimale sur un moteur qui ne raméne aucun trafic.

Laréponse a cette question est simple : vous devez opter pour ceux qui raméneront le plus
de trafic sur votre site web. Et ils ne sont pas nombreux... Si on en croit les barométres
du référencement disponibles en France (figure 3-28), et notamment celui de AT Internet
(http:/fgoo.gl/kJ3Ze), le trafic est i 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 visites web

Indicateur moyen par site

T-OMNLINE

WEB.DE

GOOGLE
YAHOO!

BING

ALLEMAGMNE

ORANGE | A4

ASK

Figure 3-28

Barométre AT Internet sur les parts de trafic des différents moteurs du paysage francophone en juillet 2014

DELTA-SEARCH

ROYAUME-UNL
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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 done quatre moteurs seulement, dont trois sont loin derriére le leader Google etun
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
garantissons 30 % de premiéres pages sur 10 moteurs et 50 requétes ». Si le pourcentage de premiéres
pages et le nombre de mots-clés peuvent évoluer d'une société et dun client a l'autre, le nombre de
moteurs pose ici probléme : il n'y en a qu'un gui crée réellement du trafic, c'est Google. Si vous obtenez
50 % de premiéres pages sur des moteurs de recherche inconnus, votre trafic ne devrait pas frémir
beaucoup. N'hésitez donc pas a restreindre le nombre de moteurs pris en compte dans la garantie eta
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 Etats-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, ¢’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 (L3 %).

La situation semble donc claire & 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 4 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 qSearch

Core Search Entity Explicit Core Search Share (%)

Jun-14 Jul-14 Point Change

Total Explicit Core Search 100.0% 100.0% N/A
Google Sites 67.6% B67.4% 0.2
[ Microsott Sites 19.2% 19.3% To1
Yahoo Sites 0.8% 10.0% 0.2
Ask Metwork 21% 2.0% 0.1
ADL, Inc 1.3% 1.3% 0.0

Figure 3-29

Barométre comScore sur les parts de trafic des différents moteurs du paysage américain en juiller 2014
(Source : http:/fgoo.gl/ Dngl 6x)

Les barométres anglophones

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

+ OneStat: http:liwww.onestat.com ;

= Keynote : htfp:/iwww.keynote.com ;

* ComScore : hifp:/iwww.comscore.com ;

+ Hitwise : htto:/fwww.hitwise.co ;

* Nielsen Netratings : hftp://www.nielsen-netratings.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:/goo.gl/2TZ5cD). A vous donc de vous tenir au courant, d’effectuer
une veille pour sentir les tendances (le site Abondance.com est li pour ¢a) et prendre en
compte de nouveaux outils dés qu'ils donnent des signes de vitalité intéressants. Globale-
ment, I'un de ces signes sera une arrivée dans le « Top 10 » des barométres évoqués dans
ce chapitre.

Google n'est pas seul

Si 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 algerithmes de pertinence
utilisés actuellement par les différents concurrents étant trés proches.
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Optimisation — Les criteres
In page : balises HTML et URL
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« De tous les actes, le plus complet est celui de construire. »
Paul Valéry

Comme nous I'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 critéres de pertinence des moteurs. C'est ce que nous allons voir dans ce
chapitre sur l'examen des criteres techniques dits « in page » (ou « in the page »), c'est-a-
dire concernant l'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 critéres « 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 4 la premiére étape :
optimiser vos codes HTML...

Regardez vos pages avec I'ceil du spider !

Lorsque vous consultez un site web, vous utilisez bien siir I'eil de I'internaute « humain »
qui regarde l'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 metire i la place d’un robot et de visualiser votre site sous un il nouveau et...
parfois assez surprenant.

Tout d’abord, il est important de bien comprendre que les robots des moteurs n'ont
gu'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, '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 2 la
figure 4-2.
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Abondance : réeférencement, SEO et moteurs de recherche ...
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Figure 4-1

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

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
voient votre site !
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Figure 4-3

Version textuelle de la page, lue par les spiders des moteurs

Les simulateurs de spider

L'utilisation du cache de Google présente un petit inconvénient. Ce type d'affichage 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 facon dont les blocs de texte sont agencés dans la page web
(si 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 1a 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 (htfp:/
www.webconfs.com/search-engine-spider-simulator.php), qui donnera alors, dans sa page
de résultats, la vision lincaire 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 4 lire s'il est abondant | Mais les spiders n'ont-ils pas de gros estomacs 7



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

SEQ Tools : Search Engine Spider Simulator
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Figure 4-4

Le simulateur de spider de Webconfs fournit une version plus linéaire du texte [u 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 :

= SEO Tools = Spider Simulator : hitp:/\www.seochat.com/seo-fools/spider-simulaton’ |

= Webmaster Toolkit - Search Engine Spider Simulator : http:/www.webmaster-foolkit. com/search-
engine-simulator.shtmi.

Testez-les pour trouver celui qui vous convient le mieux. Sachez cependant quiils renvoient tous a peu
prés la méme information.

Autres possibilités

1l 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
donc 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/16iQc) 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 a
consulter les annexes du présent ouvrage.
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Figure 4-5

La page d'accueil du site Abondance affiché e en utilisant I'extension Web Developer sur Firefox et son option
CS8=>Désactiver les styles C55>Tous les sivles.

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, F'un des premiers choix & faire est celui de la plate-
forme de création et de maintenance du site. Alheure actuelle, il en existe des dizaines voire davantage.
Quoi quil en soit, optez toujours pour une solution vous permettant de modifier le code HTML de vos
pages, ses balises et sa structure technique. Moins vous aurez potentiellement la main sur les aspects
technigues, plus le SEO sera difficile par la suite.

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

La balise <tit1e>, 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 I'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.

] Referencement ot recherche dinfo : tout sur le referencement de sites web avec Abondance - Microtoft Interret Caplorer

Fctier  Edton  Affichage Favors Outk 7

Figure 4-6

Le contenu de la balise <title> d’une page web apparait dans la zone supérienre de la fenétre du navigateur.

ann
W Abondance : référencen
“~ c ﬂ wwAbondance - référencement, SEO ot moteurs
|de recherche - toute Iinfo et I'actialing
quotidienne

; //{ /ﬁ/{ {é{ HCe -]

Idem sur Mac OS5 (navigateur Chrome) : en passant la souris devant Uonglet, le contenu de la balise <title>
apparait en entier dans une infobulle.

Figure 4-7

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 :

<title*Abondance : Rheacute;fheacute;rencement et recherche d'info : tout sur lerkeacute;
we fheacute;rencement de sites web<{/title>

Notezici que les lettres accentuées sont codées en HTML. Par exemple, le caractére « é »
est ainsi codé keacute;. Nous y reviendrons plus loin.

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

<!DOCTYPE html >
<htm1>
<head>
Ctitle>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 <title>. 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 méres » 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 & part entiére. Il en est de méme des iframes.

Dernier conseil : il vaut mieux parfois mettre en ligne plusieurs petites pages qui
proposent une thématique unigue, 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 4 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 I'oubliez pas lors de I'€laboration 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» (<hl> & <h6>) pour attribuer
un poids aux pages web sur une requéte donnée. Si un mot est compris entre des balises
<hl> et </h1» (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 indiguer un niveau de titre dans un document HTML,
h1 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 : http:igoo.gliviVVT.

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 les annuaires et moteurs de recherchednbsp;
we Recherched'information et rdeacute; fdeacute;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 été 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 : Verdana,Helvetica:
font-size : 10px;

color : #3366cc;
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1

h2
{
font-family

]

h3

{
font-family

]

: Verdana,Helvetica;

font-s1ze : 1. dem;
color : #000055;
font-style : normal;
font-weight : bold:
text-decoration : none;

: Verdana,Helvetica;

font-size : 1. 2em;
color : #000055;
font-style : normal;
font-weight : bold;
text-decoration : none;

CHAPITRE 4
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 <hl1> 4 <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 <hl>. Ceci dit, les
différents niveaux de structuration de ces balises (1 4 6) restent trés intéressants.

Dans un premier temps, et avant d'aborder I'aspect rédactionnel au chapitre suivant, il
sera trés important, pour chaque page — ou chaque modéle de page — de votre site, de
positionner les balises <h1> & <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 cceur éditorial de la page. 11 ne
sert & rien d'intégrer de telles balises dans l'en-téte (header), le bas de page (footer) ou
les menus de navigation (contrairement i la page daccueil).

+ Réservez l'emplacement de ces balises a des « réservoirs potentiels de mots-clés »,
Si vous positionnez une balise <hn> sur une zone donnée, soyez sir que vous pourrez
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Figure 4-8

intégrer 4 cet emplacement des mots-clés importants par la suite. Mettre une balise
<hn> sur un titre comme « Nos partenaires » ou « Bienvenue » ne sert 4 rien en SEO.

hitp://www.abondance.com/

= 19 titres

emAbondance : I'actualité et I'information sur le référencement (SEOQ) et les

moteurs de recherche

£2 Bing a-t-il perdu I'ambition de concurrencer Google 7
3 Un robot signé Apple visite-1-il nos sites ?
3 infographie : les parts de marché des moteurs dans e monde
3 Google n'affiche plus la requite en gras dans les titres de ses résuliats
T Axel Springer rencnce i son duel avec Google News en Allemagne
ED Penguin 3.0 toujours en cours de déplolement
E3 L'Espagne vote une taxe anti-Google
T Matt Cutts prolonge ses congés, Duane Forrester vird de Bing !
ED infographie : 26 choses que vous ne saver [peul-étre) pas sur Google
3 Un LOLCAT s'introduit dans Googile Maps |
3 Comment obtenir des vignettes de ses vidéos dans les SERP de Google 7

E Combiner les donndes Analytics et Webmaster Tools : Pourquoi 7 Comment 7
ED Le = Knowledge Vault = de Googile : évoiution ou sautl guantique 7
E™ Wévin Richard : "SEObserver est un outil qui va faciifter la vie des rédérenceurs”
E3 Rgtérencemant, vie privée at droit & 'oubli
E3 Aevue d outils moteurs et SEO (octobre 2014)
ES Aevus d'URL [octobre 2014)
E3 HTTPS comma critére de classemant : gua faut-il on pansaer 7

La structure en balises <hn> de la page d’accueil du site Abondance visualisée grice a l'extension Web
Develaper sur Firefox (option Info>Plan du document). En lisant ceite 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 :

+ titre éditorial : en <h1> ;

* chapd (résumé en début d’article qui en décrit le contenu en deux ou trois phrases) en
<h2y |

* sous-titres (intertitres) en <h3» ;

Il s'agit d'une optimisation trés intéressante et efficace. Elle peut tout i fait &tre 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> ;
¢ chapd (description du produit en deux ou trois phrases) en <h2> ;
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+ nom 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> & une balise <h4> sans passer par la balise <h3>.
Méme si cela n'est pas obligatoirement trés logique, cela ne posera pas de probléemes
en SEO.

* Plusieurs écoles existent en ce qui concerne 'ordre des balises. Certains référenceurs
(et développeurs) préferent garder un ordre logique : <hl>, puis <h2>, puis <h3>, puis
<h4>, etc. D'autres changent cet ordre en placant, par exemple, en premiére balise du
code source le fil d'Ariane en <h4> ou <h6>, le titre principal de la page en <hl> puis le
chapd en <h2», ete. Difficile de dire si une méthode est plus efficace qu'une autre. Mais
la premiére est certainement plus « propre » en termes de développement.

http://www.abondance.com/actualites/20130711-12881-netlinking-matt-cutts-
danna-son-paint-da-vua. html

=& titrea
== Netlinking : Matt Cutts donne son point de vue
=3 Matt Cutts, dans une interview au site StoneTemple, évoque sa vision du
netiinking 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 ? Vous vous doutez de la réponse...
3 Ls natiinking reats |a mailours 36Iton POuUr BN 36 POAIBGNNGT

Figure 4-9

La structure en balises <hn> d’une page d'article du site Abondance visualisée grice a lextension Web
Developer sur Firefox (option Info>Plan du document). La balise <hl> est placée sur le titre éditorial,
la balise <h2> surle chapé et la balise <h3> sur les intertitres.

Figure 4-10

Aborasnce * ACSHET * Googla COMPArs las MSsurances an France
Lextension Web Developer
~ fidéle compagnon du gmGoogle compare les assurances en
référenceur au guotidien —
permet également de faire
apparaitre les balises <hn> Crswe 8 Temesar
dans vos pages griice i son
option Entourer=Titres
(Hi-H6).

France

Cest parti - aprés I Allemagne el la Grande-Bretagne, cest E—
B0 0uif 8 |8 France daveir un comps
i by Googhe. Pour Mietant, cesl s secteur subdmobile qui est le primees i b Ve proposer
U i DU, 87 PAMBNANST AWOC DIUSHLIS SOCHNS SPACAISS0S du JOMAINg - 4 ASSur. ARsCyr
[Allanz), AcommeAssure, Aloa Assurances (MMA, MAAF, GMF), Actve Assurances o1 Sos
Malus
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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 cest « bien fait » Vous trouverez plus
d’informations 4 ce sujet 4 la page suivante : http:/fgoo.gl/K9BdI.

Le titre éditorial h1 : la base (et la balise) d’'un bon référencement
On ne dira jamais assez l'mportance capitale de vos titres éditoriaux, affichés dans la balise <hl>. En
effet, cette zone va nous senr dans la balise <tit1e>, dans IURL, etc., dans le cadre d'une optimisation

la plus cohérente possible de votre site. Si votre titre éditorial hl est « mauvais » (trop court, trop long, pas
assez descriptif, etc), ¢'est toute votre optimisation qui sera bancale par la suite. Pensez-y dés le départ |

Vérifiez bien la structure en balises <hn> de vos pages car, par expérience, il y a le plus
souvent beaucoup de travail  faire 4 ce niveau et les développeurs n'en tiennent que trés
rarement compte lorsqu’ils créent 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 wendons des <strongramortisseurs</strong> et toutes les {strong>pilegrave;
= ces dheacute;tachkeacute;es</strong> pour votre voiture.

Ce qui donnera I'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 &tre 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. Donc, si un
texte est paramétré en gras dans la feuille de styles correspondante (font-weight: bold), il
est 4 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 a 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;

color : #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.
we {/strong>{/span>

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 CSS. En revanche, on est sir 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 4 des fins de détection de techniques spammantes. Evitez
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
Ppas aux moteurs I'accés i ces fichiers CSS.

Zone chaude 4 : les liens internes

Autre point pour mettre en avant votre texte : les liens. Aujourd’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 :

Voici des informations sur 1'<a href="http://www.votresite.com/assurance . htmi™>

we assurance-vied/a>

le résultat affiché dans un navigateur sera le suivant :

Voici des informations sur I'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 I'assurance-vie,
cliquez ici. »

A priori, 'expression « cliguez ici » n’est pas vraiment importante pour votre activité etil y
a peu de chances pour qu’un internaute la saisisse sur un moteur de recherche. Aussi n'est-l
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 l'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  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 4 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 été 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 l'attention 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 4 ajouter des mots-clés perti-
nents dans le titre de la page, dans le texte visible, dans I'URL, etc.

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

<htm1>
<head>
<title>Titre de Ta paged/title>
¢meta name="description® content="contenu de la balise description®/>
<meta name="keywords® content="contenu de Ta balise keywords™/>
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Imaginons que vous réalisiez un site relatif 4 votre société, nommée Stela, dont Iactivité
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 Ta vente de chaussures
we de sport, baskeacute; Ragrave; Paris, France™/>

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

Notezici I'écriture en HTML des caractéres accentués : teacute; est le code pour « é » et
tagrave; signifie « & ».

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 publi€es 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

Lorsgue vous trouverez une balise meta revisit-after dansle code source des pages web présentant
l'offre d'une société de référencement, vous pouvez vous poser quelques questions sur ses compé-
tences techniques. Et oui, cela arrive.

Une autre balise meta est cependant prise en compte : la balise <meta name="robots">, qui
sera étudiée 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 deseription, si le contenu de cette dernitre est
trop court ou si le moteur décide de ne pas l'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 deseription dans
le code source de la page. Il a donc créé 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 et moteurs de recherche ...
www.abondance com/ -
Abondance d'infos sur le rélérencement of les moleurs de rechy
moteurs, actualité, fags, outils daudit, méthodologles, articles, offres

Rélérencemant - Emploi - Actualité - Audit

Figure 4-11

Google 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. html =

demandes d'information a 'office de tourisme. ... Fax. Je souhaile recevoir dans mon
email les informations diffusées par La Chapelle dAbondance

Figure 4-12

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

Abondance AOC

Désolé, voire navigaleur ne prend pas en charge les frames. Cliquez donc ici pour voir le menu
daccueld en altendant meeux

sovwr romageabondance fr/ - 2k

Figure 4-13

Pas facile de savoir de guoi parle cette page (copie d'écran plus ancienne, le site a été 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 'annuaire Open
Directory (http://www.dmoz.org/) sile 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 deseription 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 i I'étape 6.

3. Si le contenu de la balise meta description existe mais est trop court (moins de

100 caracteres environ), il va passer i 'étape 6.

4. Si le 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 i 'étape 6.
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5. Si le contenu de la balise meta description est assez long (supérieur & 100-
150 caractéres) et s'il est cohérent par rapport au contenu de la page (et 4 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. I1
fait sa propre « cuisine » sur la base du texte qu’il lit dans votre page.

7. Si votre 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. Yous pouvez I'interdire par I'utilisation de la balise
meta robots (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 a ce que le contenu de cette balise soit :
+ un développement du titre de la page ;
+ un résumé 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 savérer long et complexe,
surtout si vous n'avez pas la possibilité de 'automatiser. Pourtant, il sera certainement
payant & moyen terme, non pas au niveau de vos positionnements — vous ne devriez a
priori pas voir de grand changement de ce cdté-li — 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 investissement » et la satisfaction que vous apporterez
4 vos futurs visiteurs. Sur ce point, la balise meta description doit donc plutdt 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 a 150, voire
200 caracteres, espaces compris. Les moteurs limitent généralement I'espace alloué aux
résumeés. 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 caractére 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 i rallonger les snippets
qu’il propose dans ses pages de résultats. Cela a commencé en octobre 2008 avec
quelques tests (hitp://goo.gl/m7ivL), puis I'affichage de résumés plus longs surles requétes
contenant plus de trois mots-clés (http:#/goo.gl/PDRIH). Enfin, en mai 2009, Google a
proposé des options (hftp:/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, & I'avenir, & créer des
balises meta description plus longues, entre 200 et 300 caractéres, tout en ne dévoilant
pas trop d'informations. En effet, si toute I'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.

Google

Prp—— i Vo b e peee

Swarh Engine Techioiogs
e -

et Beargh  viet Bearch [
P — d

g ke S nad £l

Figure 4-14

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

Zone chaude 6 : la balise meta keywords

La balise meta keywords sert 4 fournir des mots-clés supplémentaires aux moteurs de
recherche qui les prennent toujours en compte, c'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:/fgoo.gldShWT).

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, athlkeacute;tisme. terre battue, dur, herbe, wimbledon,
we flushing meadow, chaussures, Roland-Garros, fliinders park, grand chelem®/>

11 a longtemps été d'usage que la balise meta keywords contienne jusqua 100 mots-clés,
ou 1 000 caractéres. Au-deld, vous pouviez étre considéré comme étant 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 lI'importance moindre aujourd’hui de cette zone d'information
pour les moteurs. En régle générale, on pourra penser quavec 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 fminin, 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 i ne pas répéter un mot
al'intérieur de ces expressions.

Par exemple, la balise suivante :

<meta name="keywords® content="chaussure de sport, chaussure de temnis, chaussure defooting,
we chaussure de training, chaussure de basket™/>

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

| <meta name="kKeywords" 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 'indiquer dans la premiére occurrence proposée.
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Les autres termes (dans '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 s’appelle
Schmidt, insérez également les mots-clés « schmit », « chmidt », « schmid », « chmit »,
etc.

Terminons avec une mise en garde : si vous aviez l'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 proces.
Un webmaster averti en vaut donc deux (d’autant plus que la technique est tout i 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 wu 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. Nous vous invitons & lire &
ce sujet la page suivante : hitp:ligoo.gliZigfZ.

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 éventuellement 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 1a les seuls intéréts de la balise meta keywords a Fheure 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 tres 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 (hitp:#goo.gl/3h21w). Elle sert i 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
l'article (méme si, logiquement, on peut s'attendre i 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 larticle
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 autorisé).

+ Vous pouvez ajouter jusqu'a dix mots-clés ou expressions pour un article. Tous les
mots-clés ont la méme valeur, l'importance accordée au premier n'étant pas supérieure
i 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 se0, référencement, news™>

A vous dela 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 miewx maitriser la fagon dont les moteurs
affichent les résumés de vos pages. Leur impact en termes d'analyse de |a pertinence d'une page
par les moteurs est trés faible woire 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 taille a tendance a grandir (300 car-
actéres) car le snippet proposé par Google est plus grand si de nombreux mots-clés composent
la requéte.

= |déalement, chague page doit proposer une balise meta description qui lui est propre.

= Les balises meta keywords sont aujourdhui meins prises en compte par les moteurs de recherche.
Leur présence est facultative.

* Les balises meta keywords permettent notamment d'indiquer plusieurs formes de mots impor-
tants (pluriel/singulier, masculin/féminin, fautes d'orthographe ou de frappe, et éventuellement
accentuation).

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

» A part la balise meta robots, les autres balises meta (revisit-after et consorts) n'ont aucune
incidence dans le cadre d'un référencement.

117



Le SEO en pratique

PARTIE B

Zone chaude 7 : les attributs alt et title

Les attributs a1t et t1tle des balises images et des liens HTML améliorent '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://wee.votresite.com/images/logo.gif" alt="Mots-clés™ title=
we "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.

» L'attribut 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 4 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 1’algorithme
de pertinence est assez faible. Il n'est cependant pas nul.

Autre point non négligeable : ne remplissez l'attribut a1t 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 4 vos textes pourront avoir un
a1t vide (mais cependant présenf) comme ici :

| img src="http://wew.votresite.com/images /ecoindroitdel efenetre. jpg™ alt="">

Et, bien siir, évitez de mettre dans lattribut a1t d'une image un texte qui n’aurait rien 4 voir
avec le contenu de celle-ci, mais une liste de mots clés sans rapport. Et oui, ¢’est du spam !

Zone chaude 8 : le nom de domaine

Aprés le texte et le titre des pages, nous allons maintenant explorer leur URL ou adresse
web, du type : htip://www.vatresite.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 guelcongue 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 question du choix du nom de domaine d'un site fait trés souvent I'objet de multiples
discussions, réflexions et décisions qui ressemblent parfois 4 des compromis pas toujours
trés heureux. Que faut-il faire ? Choisir un .fr ou un .com ? Un nom composé avec ou
sans tiret 7 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 4 décliner au fil des ans (htip://
goo.gl/sIESY).

Idéalement, votre nom de domaine doit contenir un ou plusieurs mots (tout en restant dans
le domaine du bon sens) décrivant au mieux ce que 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 premiéres positions. Le phénomeéne se répéte sur de
nombreux moteurs, méme si, 14 encore, le phénomeéne 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 Résean Abondance. Il 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 a 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-pilotage-glace-conduite-neige-stage.
circuif-semre-chevalier.com ou audit-seo-pas-cher-gratuit-france.fr (exemples fictifs bien sir mais pas
tant que ga pour certains I). 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 tentative d'y insérer trop de mots-clés de fagon artifici-
elle est, en revanche, dangereuse aujourdhui.

Bien siir, I'intitulé du nom de domaine ne suffit pas 4 lui seul. Une optimisation complete
du site est nécessaire (titre, texte, etc.), mais le nom de domaine jouera un réle souvent
complémentaire dans vos positionnements. I1 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
& acheter de nombreux noms de domaine différents et contenant chacun des mots-clés



Le SEO en pratique

PARTIE B

pertinents pour votre activité, est assimilée 4 du spam et est absolument & proscrire
4 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 biitir une stratégie de référencement sur cette base. Nuance... Nous
reviendrons sur ce point plus loin dans ce chapitre.

Quelle extension choisir ?

Premiere interrogation bien souvent posée : faui-il choisir un fr ou un .com, voire une
autre extension (.org, .eu, .info, .biz, etc.) pour son site 7 Question épineuse en soi 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 guelconque 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 plutét issu d'une réflexion sur le site lui-méme et sa cible.

# Un site ayant une cible francaise pourra, de fagon indifférente, &tre disponible sur un
Jfr ou un .com (ou autre).

¢ Un site ayant une cible américaine optera plutit pour un .com.
+ Un site 4 vocation internationale pourra de fagon habile étre accessible selon plusieurs

adresses : le fr pour la version francaise, le .com pour la version en langue anglaise
pour les Btats-Unis, le .co.uk pour la Grande-Bretagne, etc.

# 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 4 cette réflexion au paragraphe suivant.

Lhébergement est-il important ?

L'hébergement de votre site peut avoir son importance, et notamment la localisation
péographique de I'hébergeur choisi. En effet, sur certains moteurs, plusieurs choix de
recherche ont longtemps été disponibles : Web, Pages en francais ou Pays : France. Notez
que Google a supprimé en 2010 les trois boutons de sa page daccueil, 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 hébergé sur le territoire frangais.
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Figure 4-15

Web
Filtre de recherche dans
les pages de résultats de

Google

- ement. SEO

iférencement et
moteurs, actualite, Tags, outils d'awdit, métl

Référencement - Outils - Emploi - 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 francaise 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:/Awww.whois.sc/)
qui vous indiqueront dans quel pays est situé votre hébergeur sur la base de 'adresse de
son site ou du numéro IP de I'un de ses serveurs.

Figure 4-18 Server Data

Indication du pays
d’hébergement d'un site
web sur le site whois.sc

Server Type: Apachei2 2.3 (Debar) PHP/5.2 0-8+etchi1B
IP Address: 188.165.40.162 ReverselP | Ping | DNSLookup | Tracerouls
Whaois: Server.  whois.gandiret
AsN: [N As16276 OVH OVH Systems (registered Feb 15, 2001)
1P Lecation: [N - Nerd-pas-de-calais - Roubaix - Ovh Systems
Response Code: 200
Domair Status: Rogistered 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 s'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 4 la méme entité,
Aucune preuve formelle n'est venue confirmer ou infirmer ce point pour I'instant. Il 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.

Lancienneté du domaine est-elle importante ?

L'ancienneté du nom de domaine semble clairement importante et notamment pour
Google. On peut penser que si 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 i la date la plus ancienne. Il semblerait
gue Google accorde plus de confiance 4 votre site si le nom de domaine de ce dernier est
ancien, d'oil 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 rdle : 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 ?

Ici, la question est simple en théorie : le nom de domaine contenant les mots séparés
par un tiret est & 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 séparés, le moteur ne comprendra que le mot-clé
« matelasbonsommeil ». Pas trés pertinent. ..

Cependant, une autre question doitse poser : sur quel nom de domaine faut-il communiquer
lorsqu’on parle de son site, en offfine (cartes de visites, publicité papier, papier 4 en-téte,
etc.) ou online (référencement, liens, etc.) 7 En tout état de cause, nous verrons bientdt
qu'il est bon de ne jouer que sur un seul nom de domaine pour la communication de fagon
globale. Ce sera donc i 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 privilégiée. En revanche, une cible grand
public sera peut-étre génée par le tiret et la version en un mot pourra éventuellement
étre utilisée. Voici un exemple simple : si '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 I'entend parfois ?
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+ La préférence de la promotion : si la 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 nest pas
rédhibitoire. Vous 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, trés optimisée pour les moteurs de recherche, peut tout i fait compenser
I'absence de tirets séparantles 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 2015, 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 ?

Faut-il utiliser le nom de la société ou un nom contenant des mots-clés plus précis comme
nom de domaine 7

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 Li
encore, il n'existe pas de réponse gravée dans le marbre. On serait quand méme tenté de
conseiller d’acheter et d'utiliser tartempion.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 hitp:/ftartempion.com/matelas-mousse/
gamme/promotions.himl.

Cette solution devrait étre efficace et présente I'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 & vos produits peut également étre
utilisé pour un autre site, plus tourné vers vos contenus de fagon 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
aujourd’hui d’€tre assez catégorique sur ce point. 1 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 i 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 i 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 & 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, .netet .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 & court terme mais est extrémement
dangereuse 4 moyen et long terme, la détection de spam par les moteurs étant quasi
certaine dans les mois qui viennent sur ce type de méthodes.

En tout état de cause, il 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 'avons vu précédemment, plutdt 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 §'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 l'optimiser au mieux : nom de voire 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 lui par d'autres sites, laissez tomber
et gardez la situation actuelle. Il y a bien d'autres points 4 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 ceuvre si
votre site existe déja, est de créer des minisites plutdt qu'un grand portail. C’est l'option
que 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,
laudit de site avec outirefcom, les forums avec forums-abondance.com, les jeux avec
googlefight.com, la boutique sur boutique-abondance.com, etc.). Il y a plusieurs avantages
i cela.

* Cela évite de créer une « usine i gaz » présentant parfois trop d'informations par rap-
port i ce que recherche l'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 modele écono-
mique, son CMS... sa propre vie, indépendamment des autres.

¢ Cela multiplie la visibilité du « réseau » dans les résultats des moteurs de recherche.

¢ Celarenforce le PageRank (popularité) de chacun des sites du réseau en multipliant les
liens de I'un vers l'autre et done l'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 créé, cela peut poser probleme 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 & 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 aw maximum
d’un méme site étaient
présentées dans les
résultats, la dewxiéme
étant décalée vers la
droite (capture d'‘écran
d'épogue).

nd référencement et mot rche - toute linfo ... 7%
Abondance dinfos sur le référencement &l les moleuns de recherche © description des
moteurs, actualité, 1ags. oulils Jaudit. méthoaclogies. antickes, ...
www_abondance.com/ - France - En cache - Pages similaires

Abondance

Abondance . Recherche avancée sur e sile

Abondance.com | Recherche dinformation, referencemant &l promotion de sites Web ...
Effectuer une recherche sur le site Abondance au travers de la ...

www.abondance com/avancee.himl - France - En cache - Pages similaines

4 Plus de résultals 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 &tre 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 i 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 commengant par la meilleure solution pour
terminer avec la moins bonne.

Solution 1 - Un nom de domaine par langue/pays

Il s”agit ici de '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 : Frtats-Unis).

* www.otresite.co.uk : anglais (cible : Grande-Bretagne).

* www.votresite,fr : frangais (cible : France).

* www.otresite.de : allemand (cible : Allemagne).

Aucun des sites n’interfére avec les autres, chacun est axé sur un pays spécifique. Ainsi, rien
ne peut géner les robots des moteurs : c'est parfait. Il existe toutefois deux inconvénients
ML) eurs.

* Vous aurez i gérer de nombreux noms de domaine dans plusieurs pays différents.

* L'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 I'achat que d'un seul nom de domaine
est la création d'un sous-domaine par langue et pays.

* www.votresite.com : anglais (cible : Ftats-Unis).

* uk.votresite.com : anglais (cible : Grande-Bretagne).
* frvotresite.com : frangais (cible : France).

* de.votresite.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 etfou langue. La plupart du temps,
I'emploi de sous-domaines reviendra 4 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 habitu€ i des
adresses commengant par www. A priori, nous vous recommanderons donc 'utilisation
des noms de domaine différents (avec extensions géographiques) plutét que des sous-
domaines dans ce cas.

Solution 3 = Un répertoire par langue

Une troisiéme solution consiste 4 créer sur votre site, 4 nom de domaine unique, un
répertoire par langue et pays. Par exemple :

* www.yetresite.com/ . anglais (cible : Etats-Unis).

¢ wwwyetresite.com/uk/: anglais (cible : Grande-Bretagne).
* wwwvotresite.com/fr/ : frangais (cible : France).

¢ wwwyetresite.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 done 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).

Internet BASF Global | E-Comménce | | Shemap |

Deutsch
Ruead Sores | Find & Story Engiish
: Espafiol
Frangais
Italiano
Medérlands
Porfugués

= Chinese
s Japaness

Korean

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 {inguistigues 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 &
I'internaute qui, s'il désire '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.

'l'ﬂl I

€ Copyright IBM Cor., Fadération Frarcaiss de Terv. 168 714
Tous draiis riuarvis. © Afichs resiute par Jusn UsaFFT 2014

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 :

* l'internaute doit cliquer pour obtenir une premiére information utile, cette page d'ac-
cueil n'étant absolument pas informative. Cela retarde donc son acces  I'information.
Rappelons-nous que les pages importantes de votre site doivent se trouver A trois clics
au maximum de la page d’accueil. Ajouter une page de drapeaux « grillera » un clic ;

* le moteur aura « & 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 €levé, 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 car ils 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 Foption Pages francophones. A éviter donc !

Quelques liens utiles

A noter, deux articles datant de mars 2010 sur le référencement de sites multilingues sur le blog pour
webmasters de Google :

*  Working with multilingual websites : http:/igoo.gllEGHEX ;

* Working with multi-regional websites : http:ligoo.gl/AMTOf.

Et un autre, publié en mai 2013, plus spécifiguement orienté vers les développeurs web

* 6 Quick Tips for International Websites : htfp:/igoo.glf X6waw0.

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 l'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 & comprendre.

Une adresse comme http://www.stela. com/produits/stylos/recharges/acheter.html
propose cinqg mots-clés intéressants : « stela », « produits », « stylos », « recharges »
et « acheter ». C'est loin d’étre négligeable. Et cest 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 SEQ

L'auteur 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 |a. Il 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 f'un des 200 critéres de pertinence pris en compte par Google,
mais selon nous pas l'un des plus importants. Ceci dit, si vos URL sont propres, cela représentera un
« bonus » non négligeable, bien sir. Clest 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 : http:#/goo.gl/3LgBa).
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Ainsi, 'adresse http:/fwww.stela.com/produits-papeterie/stylos-encre/recharges/
encre-noire.html est valide et optimisée pour les moteurs de recherche, contrairement
a http:/fwww.stela.com/produits_papeterie/stylos_encre/recharges/encre_noire. himl.

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:/goo.gl/
x6KJh) avant de revenir sur cette déclaration en 2009. Prudence donc. ..

En régle générale, utilisez également des lettres et des chiffres simples et bannissez les
caractéres 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 U'intitulé de 1'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 siir, il n'est pas toujours possible d’insérer des mots-clés importants dans les URL
des pages telles quelles sont créées de fagon native. Selon les systémes 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.
+ Fviter également d’insérer trop de caractéres «/ » dans vos URL.

« Notez que la terminaison de l'adresse (himl, .asp, .php, etc) n'a aucune importance
pour votre référencement mais, par expérience, nous vous conseillons d'en mettre une,
quelle qu'elle soit. Préférez donc : hitp:/rwww.stela.com/papeterie/clairefontaine. html
ou http:www.stela.com/papeterie/clairefontaine.php A http://www.stela.com/pape-
terie/clairefontaine ou hitp://www.stela.com/papeterie/clairefontaine/.

« Enfin, sachez que pour voir vos contenus indexés dans Google Actualités (Google
News, http:/news.google fr/), vos URL devront également contenir au moins trois
chiffres consécutifs qui ne ressemblent pas 4 une date. Par exemple : http:/Avww.
stela.com/actualites-papeterie/clairefontaine-sort-un-nouve au-stylo-123456. html
conviendrait, alors que http://www.stela.com/actualites-papeterie/clairefontaine-
sort-un-nouveau-stylo. himl 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:/zoo. gl/HxGOp).
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Voici done quelques exemples d’URL parfaitement optimisées pour les moteurs de
recherche (et Google Actualités sans Sitemap idoine) :

http:iwww.stela.com/actualites-papeterie-123456 -clairefon taine-cree-un-nouvean-
stvlo.hitml ;

*  http/www.matelas-mousse fr/12-09-2014-6756-notre-societe-a-recu-le-prix-de-l-

ingeniosite-francaise-en-2010 ;

o http:fftempsreel. nouvelobs.com/factualites-societe-2014 071 6-1-une-faculte-denonce-

des-frais-d-inscription-illegaux- 987 html.

Pour résumer
Voici guelgues conseils pour bien optimiser les URL de vos pages.

Achetez un nom de domaine (.com, .fr, .net, etc)) propre, sans systéme de redirection.

Insérez, si 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 promaetions online et offline.

Essayez de mettre en place un réseau de « petits sites » plutét qu'un gros portail.

Insérez des mots-clés importants et intelligibles dans lintitulé 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.
Insérez au moins trois chiffres consécutifs ne ressemblant pas a une date dans I'URL si vous voulez
que vos contenus soient indexés par Google Actualités.

Le plus important : agissez toujours avec loyaute et évitez tout spam, jamais payant a court, moyen
oulong 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 4 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 SEO et la recette
d’un giteau. Et au chapitre précédent, nous avons appris 4 créer un « moule » de bonne
qualité : le code HTML. Condition sine gua non i 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> & <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 i 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 laguelle 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 rééerites et proposent des mots-clés correspondant au contenu de vos
pages.

Tout est en ordre 7 C'est parfait, nous pouvons donc passer i 1'aspect rédactionnel de vos
contenus. Commengons par quelques généralités importantes sur la gestion et la création
d’un bon contenu SEQ, c'est-i-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
spécifique pour cela. Et cela tombe bien puisque ce
livre existe : Bien rédiger pour le Web... et améliorer son
référencement naturel d'lsabelle Canivet, paru aux éditions
Eyrolles. Un livre indispensable et & lire absolument pour en
savoir plus sur la meilleure fagon d'écrire sur le Web.

Une webographie plus compléte est également proposée a
la fin de ce chapitre.

Figure 5-1
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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 critéres 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 biitissez vos pages. En effet, non seulement vous
proposerez en ligne du bon contenu, mais l'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 ! »).

L'erreur serait, & notre avis, de travailler sur l'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 éire au rendez-vous
et au ceeur 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 tevenir, ou qui fera en sorte que le bouche i oreille fonctionne et vous améne 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 A 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 aujourd’hui
l'application « qui tue » (nos amis anglophones parlent de killer application) du SEO.

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 A 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 pader ici concerne le contenu textuel de vos pages, c'est-
A-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’antres termes, tout le texte
affiché dans le navigateur et qui peut étre identifi€ 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
4 insérer, par exemple, du texte en blanc sur fond blanc (voire en jaune trés clair
sur fond blanc, quelle misére !), invisible pour I'internaute mais soi-disant pris en
compte par le moteur. S'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
donc 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 fagon, toute tentative visant & 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 l'adjectif « visible ».

Il est trés important de bien comprendre que la fagon de faire du référencement a
totalement changé au fil des ans : 4 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 i 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. C'est pour cela qu'on dit que vos textes doivent Etre « écrits pour vos visiteurs
humains mais en tenant compte de quelques régles 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 ceeur éditorial de celles-ci, en
laissant de coté les zones similaires d'une page i 'autre : le header, le footer et les menus
de navigation (ces trois zones étant parfois appelées « arche »). Pour son analyse de
pertinence, Google va donc enlever 'arche et lire le contenu éditorial, représentée par la
zone rouge sur la figure 522,

Cela ne signifie pas pour autant qu’il va ignorer l'arche. Celle-ci lui servira i explorer le
site et & 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 'échelle de la page.
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Figure 5-2

Google lit le caeur éditorial de la
page pour se faire une idée de son
contenu.
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Lorsque nous parlerons d’optimisation SEO dans ce chapitre, nous parlerons donc de
ce ceeur éditorial et non pas de I'arche. Mais soyons clair : mettre des mots-clés ou des
liens dans un footer, par exemple, en vue daméliorer 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 §°il y a trés peu de texte dans une page, Google aura du mal

comprendre de quoi elle parle.

Essayez donc de vous fixer comme limite minimale un volume d'environ 200 mots (vous
pouvez utiliser I'outil Statistiques de Word pour calibrer vos contenus). En revanche, il
n'existe pas de taille maximale 4 la digestion de votre texte par Google. La limite sera
plutdt la lisibilité par I'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 i fait acceptable pour les internautes ET les moteurs.

Faut-il souvent répéter un mot ?

CHAPITRE 5

137

Pendant longtemps, le nombre d’occurrences d'un mot dans la page (c'est-a-dire le nombre
de fois ol 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 plutdt sa « densité » qui est prise en compte méme si, 14 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 égal 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 %. Sice
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'IDM d'un mot dans une page oscillant
dans une fourchette allant de 2 & 5 %. Des sites spécialisés permettent notamment de
calculer automatiquement cet indice :

« Qutiref, http:fwww.outiref.com/ ;

« WebRanklInfo, http://www.webrankinfo.com/outils/indice-densite. php/ ;
* Keyword Density Analyzer, http://www.keyworddensity.com/ ;

« Keyword Density, http:/www.ranks.nl/tools/spider.html ;

* SEO Tools, http:fwww.seachat.com/seo-tools/keyword-density/

Et bien d'autres encore. ..

Pour modifier 'IDM d’un mot dans vos pages, deux solutions s'offrent & vous : soit vous
proposez assez de texte autour du mot si la page est courte, soit vous répétez le mot
plusieurs fois si la page est longue.

Dans le premier cas, vous pouvez proposer des pages courtes, mais trés denses (fout 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 'IDM de tous les mots de
toutes ses pages web, ce serait utopique. Vérifiez donc I'TDM 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 oll on commence A « écrire pour les moteurs », ce qui n'est pas
obligatoirement une bonne chose. N'oubliez pas que vos contenus sont avant tout destinés
i 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 criteres 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 4 peu dans 'obsolescence.

Nous verrons dans une petite méthodologie i la fin de ce chapitre, une autre fagon, peut-
étre plus naturelle, de « doser » vos mots clés.

Les différentes 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 i 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 nest certainement pas faux.

La notion de requéte principale (RP)

Pour notre part, nous avons opté depuis plusieurs années pour I'équation suivante :
1 page = 1 requéte. En dautres 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 autre
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, c’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 I'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 donc
quatre pages i optimiser.

Accentuation et référencement

L'accentuation et le codage des caractéres constituent un sujet complexe et trés long & appréhender.

Pour résumer, disons qu'il existe deux codages principawe pour un site web francophone :

= le codage ISO-8859-1, ou ISO-8859-15, qui est bien adapté aux alphabets cccidentaux ;

* le codage UTF-8 qui sera préféré 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 utilisé (par exemple, <meta http-equiv="Content-Type® content="text/html;

charset=150-8859-1">).

Ensuite, on peut résumer la situation en disant que les caractéres devront étre codés en HTML

(4eacute;) sile codage est ISO-BB59-15 et pourront &tre éventuellement laissés tels quels (« é ») dans

le code HTML pour I'UTF-8. Il sera surtout trés important que le codage de la page, du serveur et dune

éventuelle base de données utilisée soient identigues afin de ne pas rencontrer de problémes. Que les

spécialistes 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 vos 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 maniere par Google et consorts.

Lordre et I’éloignement des mots

Par ailleurs, si vous désirez étre positionné, par exemple, sur 'expression « Paris Dakar »,
faites en sorte que les deux mots soient présents dans la page I'un i c6té de l'autre et non
pas €loignés. En d'autres termes, une page contenant « Paris Dakar » I'un 4 c6té de I'autre
sera plus réactive qu'une page contenant « Paris » au début et « Dakar » 4 la fin.

L'ordre 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 I'idée principale qu'il contient et en tiennent compte dans leurs
classements. Facilitez-leur la tiche... Proposez sur votre site de nombreuses pages i
the¢me unique plutdt 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

fa page. Il aurait mieux valu
proposer des liens vers plusieurs
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 A 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 plutdt qu'a la fin. Plus le mot en question était
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 4 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-&tre différentes des méthodologies proposées
par d'autres personnes ou agences. C'est tout a fait possible et ¢’est ce qui fait 1a 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 ndtre. Mais rien ne vous empéche de vous en inspirer pour créer
la vétre.

Requétes principale et secondaires

Lors de la mise en place d'une stratégie SEO, 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 premiere page de résultats, au mieux les
trois premieres places). Rappelons que plus cette RP sera demandée sur Google, plus le
délai pour aboutir 4 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 (RS). 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 4 la définition suivante : « mot ou
expression que vous utiliseriez pour expliquer la RP & 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 régles.

+ Ne tenez pas compte du nombre de fois oil 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 & 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 done les différentes
« zones chaudes » explorées au chapitre précédent et voyons comment les exploiter au
mieux.

Structuration en balises <h1> a <h6>

Comme nous l'avons vu au chapitre 4, les balises <h1> i <h6> permettent de structurer le
contenu éditorial de votre page. Il s’agit donc ici du cceur de l'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. La taille

de cette zone allant de 200 4 300 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 I'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 <h4> & <h6>, n’hésitez pas.



Optimisation — Les critéres in page : contenu textuel m
CHAPITRE 5

La figure 5-4 donne I'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
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 ? Vous vous doutez de la réponse...

E3 Le netlinking reste la meilleure solution pour bien se positionner

Figure 5-4

Structuration <hm> d’un texte pour la RP « netlinking »

L'optimisation suivante a donc été réalisée.
+ Balise <h1» : la RP apparait une fois au début et une RS a été insérée.
+ Balise <h2> : la RP est placée ainsi que les quatre RS.

+ alise <h3> : la RP apparait une fois et une RS 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 », « SEO » et « déréférencement » (figure 5-5).

+ Balise <hl1>: la RP est placée une fois au début ; les deux mots constituant la RP n'ont
pas été positionnés I'un i c6té de I'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.

== Désindexation de fichiers PDF : bonne ou mauvaise pratique ?

3 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 ?
Le déréférencement de ce type de fichier est-il une bonne ou une mauvaise
chose ? Réponse...

&3 Envisager 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 i ce sujet.

» Privilégiez toujours 'internaute. Dans le second exemple, la RP « désindexation PDF »
aurait dd, idéalement, étre répétée sous cette forme 4 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 i 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 fagon de travailler et cela va
nourrir lalongue traine. Les RS sont d'ailleurs 14 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, lorsqu'on 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 souhaitez partir faire du tourisme New York 7 Visiter la ville 7 Vious aurez besoin de toutes ces informations pour
poUVOIr oplimiser au mieux volre 1emps... &l volre argent | Pelil guide du towrisme New YOork, pour Savoir quoi visiter el
née rien manguer pendant volre séjour a 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 quelle requéte est visée.

Les plages de Corse sont toutes plus belles les unes que les autres et nombre de criques
bordent le 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 aussi notre carte de Corse répertoriant les plus beaux endroits &
visiter en Corse.

De nombreux vacanciers visitent la Corse chaque été, nous avens donc créé ce site sur la
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 a
découvrir en famille,

Maotre site sur la Corse répertorie la liste de quelgues uns des plus beaux endroits & voir
pendant votre séjour en Corse, comme plages et montagnes, mais également les principaux
endroits a visiter en Corse, bien entendu celle-ci n'est pas exhaustive et 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 bourrage 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 I'aide de la balise <strong>) 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 plutdt
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 <hn>, chapd, texte,
liens, etec.

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 plut6t I'internaute et
Plagons donc ces termes 4 des endroits qui permettent d’expliquer au lecteur de quoi parle
le texte, tout simplement.

N’oubliez pas que I'emplacement du mot dans la page (au début ou i 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 !

11 s’agit ici d'une indication. A vous de créer le dosage qui vous convient  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 4 '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>. Lexemple de code suivant est susceptible d’étre
pénalisé par les moteurs :

| <hl><strong>Ceci est Te titre de Ta paged/strong></hl>
1l faudra done lui préférer :

I <hl>Ceci est le titre de 1a page</hl>
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En définissant la balise <h1> comme étant affichée en gras dans les CSS :

hl

{

font-family : Verdana,Helvetica;
font-size : 10px;

color : #3366ce;
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 pour les deux : EUR 38,86
e/ Ajouter les deux au panier |

L'un de ces articles sera expédié plus tot que I'autre. Afficher Iinformation

™ Cet article : A quelques secondes prés de Harian Coben Broché EUR 17,96
™ Moi, Alex Cross de James Patterson Relié EUR 20,90

Les clients ayant acheté cet article ont également acheté

‘ Désordre 658 (plp) Lundi mélancolie : Le jour od
Penny Hancock John Verdon les enfants
(6) 3 (32) Nicei French
Brochi Poche (7)
EUR 19,00 EUR 7.22 Broche
EUR 7,22
Figure 5-8

Amazon propose des liens vers de nombreux produits connexes.
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Infos techniques

Réparation Semelle

Vola

3 Bougies Polyethylens - P Tex
Noire

Chaussatte
Lange
Team Red Junior

Chaussette
X Socks
Sil All Rount Noir Rouge

Protection Short
Amplifi
Salvo Pant Black

-, v —

Casque
Red

( Trace Whits

Figure 5-9
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CHAPITRE 5

Avis conso

Fartage
Swix
Fan 60p Ch12-6

Chaussatte
Rossignol

Jt Perf Dry Rad i beu e 18,00 €

Chaussette
X Socks
S Agrenaling Noir Orange

Protection Short
Icetools
Underpaint Black

Accessolre Entretien
Toko
I Etau Express.

Autre exemple avec les « produits associés » de la boutigue en ligne glisshop.com.

Tout contenu peut &tre 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
sufet » i 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
européenne "urgente”

= EGYPTE. "Le mot ‘guerre
civile' est sur toutes les lévres”
» Chronologic des événements

en Egypte depuis la destitution
de Morsi

147
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Emplacement des liens

Vous pouvez placer les liens internes & différents endroits de votre contenu éditorial :
+ au sein méme de votre contenu (figure 5-11) ;

* sous la forme dun bloc de liens i la fin de Iarticle (figure 5-12).

L'essentiel est que ces liens figurent dans votre contenu éditorial, et non pas i des endroits
qui pourraient &tre 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 I'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 i ces liens pour soigner la réputation des pages distantes.
Les figures 5-11 (sauf pour I'intitulé « bien d"autres » qui est mal choisi) et 5-12 illustrent
ce point.

Google est familier de ces petits jeux hm%u-s zlnues *ees, icréex eas\

eggs sur des requétes comme chuck norris, halloween, let it snow, Zerg Rush, Meliza et bien
d'autres... En attendant la prochaine fonction cachée au gré des informaticiens de la firme de
Mountain View

Google ran e - =
=]
&% u = RMecees & % ey o Ege 4

— s
- e — | i J—- ——

—u—ﬂn-—" ‘zi]:—-— sl ml— mmlemls A —— 1—=

AR TEETEN M~ A ShEFTEEE 4 IR

Figure 5-11

Liens internes connexes insérés dans le texte de larticle
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Articles connexes sur Abondance

Zerg rush : un easter egg en hommage & StarCrafl dans les résullats de Google

1

2. Deux "Easter eggs” anti-Google dans Bing

3. Do a barrel roll : Un “Easter Egg” renversanl dans lés résullals Google
4. Easler egg Google : Conway's Game of Life

5. Easler egg Google : le nombre de Bacon des acteurs mondiaux

Figure 5-12
Bloc de liens proposé a la fin de Uarticle (ici grice a l'extension YARPP sur WordPress)

Nombre 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 maitre 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
4 retenir est que le contenu éditorial ne doit pas &tre 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 écrits. 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 qu'il ne faut pas faire dans ce domaine.
Ici, I'article traite du week-end du 15 aofit et des embouteillages (« Week-end du 15 aofit :
650 km de bouchons sur les routes i 1a mi-journée »). A la fin de larticle, 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 larticle 7 L'impact SEO risque d'étre négatif, i éviter
donc absolument ! Ce bloc de liens peut étre présent dans la page mais « suffisamment
€loigné » du code HTML représentant l'article. En tout cas, pas juste aprés !

A ne pas manquer Ailleurs sur le web

Vaiture électrique - autonomie des
batteries au coeur des debats

Mercades-Banz GLA (Francfort 2013)

Intimy : la publicité trés sexy qui énerve les
i¢léspectateurs de TF1

Comment investir dans lmmaobilier aprés
50 ans ? [T

Un emploi avait été proposé a la
chémeuse de La Roche-sur-Yon (! Astuce pour rafralchir 'eau sans

réfrigérateur i8]

Il charche du cannabls sur Twitter, [a
police lul repond avec humeur (!

Test : quel indice solaire pour voire peau?

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 & Google (et,
soit dit en passant, également aux internautes !). Le Web n'est pas un espace fermé oil on
vit en autarcie, mais un milieu d'échanges au sein dugquel 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
gue 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 & 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 fagons de faire (http://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 siir, il sera logique de favoriser les liens internes dans vos contenus, puisqu'ils vont
favoriser la navigation i l'intérieur de votre site et empécher la « fuite » éventuelle de
vos visiteurs. Pour information, nous essayons pour notre part de suivre i peu prés ce
dosage : deux tiers de liens internes pour un tiers de liens externes, le tout dans la zone
éditoriale bien sir.

Quelques exemples

Les trois exemples de textes suivants ont été écrits par rapport 2 trois RP différentes.
Prenez-les pour ce qu'ils sont, 4 savoir de simples exemples destinés 4 vous aider & batir
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 & 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 €té simplifié & 'extréme pour plus de lisibilité et

nous avons choisi les codes typographiques suivants :

* enrtouge et gras : laRP;

* envertet gras : les RS ;

¢ 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 optimisé pour Google et tient compte de la RP et des RS visées :

<hl>La route des vins d'Alsace : & Ta découverte des cépages alsaciens</hl>

<h2>La Route des Vins d'Alsace parcourt, entre Ta plaine du Rhin et Tes Ballons des
Vosges, le vignoble millénaire d'Alsace. Elle serpente & mi-coteau sur prés de 170
kilométres de Thann au Sud & Marlenheim au Nord. ETle égréne un chapelet de willages
pittoresques et fleuris, de cités viticoles réputées et offre de saisissants panoramas
qui 11Tustrent 1a richesse et la diversité des terroirs d'Alsace. Une belle occasion
de faire une dégustation de vin, avec modération bien slr...</h2>

<h3>Les Vosges veillent sur le vignoble alsaciend/h3>

La culture de 1a vigne et du vin, indissociable de 1°histoire de la {strong*route des
vins d'Alsace</strong>, est présente de mani&re vivante dans les paysages, les
traditions et le patrimoine. La barrikre 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 uniques & Ta wvigne, et permettent notamment une
maturation lente et prolongée qui préserve les ardmes du vin.

<h3>La route des vins d"Alsace, un incontournable & déguster sans modération</h3>

Ces conditions naturelles ne seraient rien sans la tradition humaine, sans la culture
des vignerons d'Alsace, faite de sérieux et d'épicurisme & Ta fois, et dent la
réputation de bien vivre et Te sens de 1a féte ont largement dépassé Tes frontieres.

<h3>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 i propos de ce texte...

* La RP aété 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 4 300 caracteres préconisés dans cet ouvrage. Mais cela ne pose aucun pro-
bleme 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 il 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’héites », « chambre »,
« chambres », « Bretagne » et « plages »

Les conventions typographiques sont les mémes que pour I'exemple précédent.

<hl>G7te rural & Brest : le domaine du Paradis vous accueille<d/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 XVIIIe sitcle. Chague chambre est décorée avec golt avec des
matériaux traditionnels de la région.</h2>

Mireille et Jean-Jacques vous accueilleront avec le sourire d'avril & octobre dans le
domaine du Paradis. Plus ancien <{strong»gite rural de Brest{/strong>, cette bdtisse
du XVIIIe sikécle vous fera voyager parmi les plus belles heures de 1'histoire
bretonne.

<h3>Un gite rural parfait pour découvrir Brest{/h3>

Le gite respecte Te style breton et est un petit coin d'exotisme dans un cadre
champétre idéalement situé. Alliant séjour paisible & Ta campagne et proximité des
plages renommées de Bretagne. Calme et chaleureux, wous vous y sentirez chez vous !
Le gite, entiérement rénové, peut recevoir jusqu'd 22 personnes dans des conditions
optimales de confort. Une piscine extérieure chauffée est également & disposition
dans le jardin avec une terrasse en bois exotigue.
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<h3>Des chambres décorées avec golt</h3>

Chague chambre a 2 configurations possibles : un 11t double en 1B0x200 ou deux Tits
simples en 90x200. Nos chambres ont été décorées avec goiit, dans une volonté
constante d'utiliser les produits d'artisanat régional.

Le petit déjeuner, inclus dans Ta prestation. est préparé par les propriétaires du
<strong>gite rural</strong> et met en valeur les produits de la région de
{strong>Brest{/strong>.

Quelques remarques sur ce texte : globalement les mémes que pour 'exemple précédent. I1
aurait €té plus efficace d'intégrer 'expression visée telle quelle (« gite rural brest »), mais
il était plus logique et lisible de 'adapter en « gite rural i brest » et « gite rural de brest »,
voire d'espacer les mots pour que cela soit le plus pertinent possible pour l'internaute.
Comme nous 'avons déja indiqué, privilégiez l'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 concue pour s'adapter & votre budget et au mode de vie de votre
fami1le, votre nouvelle complémentaire wous protége en fonction de vos besoins de
santé dans le cadre d'une mutuelle familiale : d'une couverture en soins essentiels &
une prestation globale, wous trouvez avec notre produit Allo Mutuelle la formule qui
vous convient...</h2>

<h3>Des services de qualité adaptés & votre vied/hd>

Avec notre {strongdmutuelle familialed/strong>, vous aurez des remboursements qui
augmentent avec votre fidé11té, 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 chdmage... voild une complémentaire qui vous redonne envie de
vous mutualiser !

<h3>Une mutuelle familiale proche de vous</h3>

La complémentaire santé de notre <strong*mutuelle familaled/strong> doit &tre un
droit pour tous. C'est pourquoi Allo mutuelle assurance a été créfe. Pour nous, Ta
complémentaire santé n'est pas un luxe mais une nécessité qui oblige les mutuelles
assurance santé destinées aux seniors, jeunes et familles a s'adapter & Teur budget.
Nous avons donc créé des formules classiques ou Economiques approprifes aux grandes
périodes de votre vie, avec un tarif " assurance " &tudié au plus juste. N"attendez
plus pour découvrir 1'offre Allo Mutuelle et réaliser votre devis en ligne pour votre
complémentaire santé. Vous pouvez souscrire directement votre mutuelle assurance
santé en Tigne.
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A T'aune de ces trois exemples, vous aurez a priori compris ce qu'il faut faire pour plaire
4 la fois aux internautes et 4 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 sagit pas de I« Evangile selon Saint Olivier » (votre
humble serviteur) mais bien de pistes et de pierres sur lesquelles vous pourrez bétir votre
propre €glise ! « 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 tes jusqu’a présent concentré sur le texte
lui-méme, mais il reste encore quelques balises & 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 entreprisefentité/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 corriger 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 & vendre des chaussures de sport, notamment des
« tennis ». Pour votre page d'accueil, essayez donc un titre comme :

{titlexChaussures de tennis 5tela : terre battue, dur et herbe. 5tela créateur Rdagrave;
we Paris, Franced/title>

ou:

{title>Stela, fabricant de chaussures de tennis pour terre battue, dur et herbe hagrave;
we Paris, Franced/title>
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qui sera préférable aux exemples suivants :

<titlerStela : bienvenued/titler
{titlerBienvenue sur Te site web de Stelad/titles
{titlerChaussures Stelad/titler
<title>Chaussures de tennis</title>

GU -glu intitle:untiled document

-

Wab 3 Mag Ihappang Plus Outils de rechanc he

Untitled Document
i.bainot.free. frirangemenis.him =
les jolis rangements d'une parsienne. éditions paumes

niitle: ment - Académia de Nancy-Mel
Www.ac-nancy-metz frilouvreadu/nercule/pages/antique/al .himl -
Zous avail congu le projel de proléger les dieux el les hommes de la mor. Pour cela, il
lui fallait un fils dont |a puissance surpasserail celle de lous les mortels

Untitled Document

bostonmarathonconspiracy.com/ = Traduire catte page

PLEASE KEEP THE VICTIMS OF THIS EVENT AND THEIR FAMILIES IN YOUR
THOUGHTS. THANK YOU

Untited Document - CNRS

www cnrs.fricw/dossiers/dosgeolirecherchelglobal.himl =

Universitéd Joseph Fourler (Grencbie 1) Malson des Géosclences BALIRIGM BP 53
38041 Grencble Cedex 9. Tél : 04 76 63 50 50. Fax : 04 76 5140 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 l'intitulé pourra faire 'objet d’une recherche par un internaute.

N’oubliez pas également de donner des informations géographiques (ici, Paris et France)
si 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
donce 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 & 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 4 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 <title>[Nom du site] - [Contenul</title>

oil :

* [Nom du site] est le 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 i mettre en place une structure de ce
type :

I <title>[Contenu h1] - [Rubriquel - [Nom du sitel</title>

ol :

* [Contenu hl]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 sitel est le 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. Linternaute

peut donc y accéder directement, sans passer par votre page d'accueil. Il nous semble

important que l'internaute sache en un coup d'eil :

* 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 quelgues années, il arrive que Google affiche dans ses résultats un autre titre que celui contenu
dans la balise <title> 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 d'informations, consultez les pages suivantes :

= hitpdligoo.gliAArhQ ;

+ hitpel/goo.gliBeKvQ.

Vous renforcez ainsi la confiance que I'utilisateur du résean 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 <hi1> ounon ?

Certains référenceurs ne font pas commencer leurs balises <t1t1e> par la reprise exacte de la balise
<hl>, mais plutdt 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 &re testée.
Cependant, le fait de reprendre le contenu de la balise <h1> présente I'avantage d'étre trés facilement
automatisable. En pratique, on gagne donc ainsi beaucoup de temps.

Voici quelques exemples de titre de page daccueil :

<title*Abondance : Rheacute;fheacute;rencement et recherche d"info : tout sur Te rleacute;
we fheacute;rencement de sites web<{/title>

{titleXRieacute;ussir son rheacute;fheacute;rencement web, &eacute;dition 2012 (Eyrolles) :
we Tivre SE0 et moteurs de recherched/title>

<titlerGoogle Fight : proposez un combat de mots-cléeacute;s avec Googlefight</title>

Voici quelques exemples de titres de pages internes :

<title*Masa : Endeavour décolle, endommagée par ses débris 7 - Sciences - LCI</titlel
<title>Hadopi 2 : les députés tentent d’atténuer Te texte - High Tech - Actualités-
we Challenges. frd/title>

<titlerLivre Réussir son référencement Web par 0. Andrieu - Informatique et nouvelles
we technologies - Librairie Eyrolles{/title>

Voici les titres que nous proposerions pour les trois exemples de contenus présentés a la
section « Quelques exemples » présentée précédemment.

<title>Lla route des vins d'Alsace : & la découverte des cépages alsaciens - Parcours

we touristiques - Tourisme Alsaced/title>

<title*Gite rural & Brest - Chambre d'hites et hébergement en Bretagne - Le domaine du
e Paradis</title>

<titlerMutuelle familiale : des formules d'assurance adaptées a vos besoins - Produits et
we services - Allo Mutuelled/titled

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 sagir 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 unigque (non
répété) sauf pour un terme important qui sera proposé deux fois. Voici un exemple pour
la page d'accueil du site Abondance :

<title>Abondance : Rheacute;fheacute;rencement et recherche d"info : tout sur Te rkeacute;
we fheacute;rencement de sites web<{/title>

Le titre comporte moins de dix mots et contient seulement deux fois un mot important
(« référencement ») pour lequel le titre sera plus particulitrement réactif. Cependant,
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cette « astuce », beaucoup utilisée il y a quelques années de cela, aurait tendance 4 moins
bien fonctionner avec le temps.

N'oubliez pas les codes HTML pour les lettres accentuées (keacute; pour la lettre « € »,
parexemple), car il s'agit d'un texte 4 part entiére. Sachez qu'il existe d'autres écoles pour
le codage des lettres accentuées. 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 i 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
I'utilisateur du réseau lorsqu'un moteur lui présente '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).

GU gll.. abondance

Balises - .
T I TL E AW bnnd.lm:p'- om -

d e s dance dinfos sur le référencement @l les moleurs o recherche = descriplion des
eurs, actualile, fags. outils d'audit, methodologies, articles, offres ...
p a es Référencement - Emplol - Outils - Audit SED de référencement

www abondance org

Facebook, © Office de Tourisme dAbondance - Téd, +33 (DM 50 73 02 B0, Mentions

légales | Contact /| E-mail | Documentation | Newsletter | Livre d'or | Canles .
riements el Chalets - Le Village - Bulletin Neige de 'Office de Evismements

MWW Valdabondance Com
s Val dAbondance lail pani des Porles du Soledl (PDS) el regroupe bes slatkons o ski
hitel, La Chapelle & Abondance. Vous trouverez des informations ...

r ski & iabl o
W, ponesdusolsl com/sk-abandance html
Abondance = Sejour skl aux domanes skiable oe la station Abondance Pores du
Soled - Passez vos vacances dhiver & Abondance

Abondance - Wikipédia

ir wikipedia org'wik/Abondance

L'abondance est un élal ol les ressources desponibles dépassent les besomns, ou bes
MESSOUtEs SOM &N Qrande Quantilé

Figure 5-15

Le contenu de la balise <title> (powr ses 55 premiers caraciéres environ sur Google) est repris par les moteurs
de recherche dans lewrs pages de résultais pour désigner les pages en question.
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La formulation doit ainsi étre 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 sarequéte. Il choisira peut-étre celle qui proposera le titre le plus clair, le plus
descriptif, mais aussi le plus « sexy » par rapport i sa demande. Un bon compromis est i
trouver entre la lisibilité et I'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 (htip:falekseo.comflongueur-balise-tifle/) semble indiquer que
seuls les douze premiers mots de la balise <t1t1e> sontpris en compte par Google avec un fort poids.
Un avis et un test alire.

N’oubliez pas que le titre est aussi I'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
al'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 ’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) :

| <titledEtre bien lu, c'est Btre bien vu</titled

Ce titre réjouira le service de communication de I'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 plutdt 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 i plusieurs communautés linguistiques, les pages bilingues ou
trilingues sont & 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 done & étre particulitgrement soigné lors de
la phase de (rejconstruction de vos documents web, N’hésitez pas & 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 l'aide de balises <in>) 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
pagnerez du temps.

Pour résumer

Voici quelques conseils pour bien optimiser les titres de vos pages.

* Untitre de page web est avant tout descriptif du contenu de la page en question.

* |Insérez le plus possible de mots-clés déterminants et caractéristigues du contenu de la page.

* Nedépassez pas 10 4 12 mots par titre (hors « mots vides »).

= Doublez éventuellement un motimportant.

+ Proscrivezles titres multilingues.

* Letitre 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 quilui est propre (et qui doit &tre optimisé).

* Lenom dusite doit &tre au début du titre sur la page d'accueil, 4 1a fin dans les pages internes.

* Les pages internes doivent &tre dotées d'un titre commengant par la reprise du titre éditorial (<h13>)
du document ou un texte de taille équivalente et le paraphrasant, suivi par le nom de la rubrique, puis
le nom du site.



Optimisation — Les critéres in page : contenu textuel m
CHAPITRE 5

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
ASCI ou Unicode utilisés dans les balises <title> et meta description (voir plus loin) de
certaines pages, permettant de « mettre en avant » certains liens (figure 5-16).

RO T0 M._FABRIS FASHION ART & LUXKE SPEARER - Déssin dé Mode ..
Shynaet Mon bing Créer un biog Top des blogs: Biog dloie” Echangs da
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Figure 5-16

Des codes ASCI ou Unicode sont insérés pour mettre en avant certaines pages dans les résultats des moteurs
{capture d'écran d’époque, cette pratique étant moins cowrue aujourd'hui). Ce n'est pas towjours une bonne idée.

On pourrait multiplier ces exemples i 'envi, car les caractéres de ce type sont légion.
Il est clair que, visuellement parlant, 'eeil 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 s"agit 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 déji optimisée — et donc positionnée — par ailleurs.

La question qui se pose porte donc sur la « légalité » et I'éthique de ces méthodes au sens
des prérogatives de Google et de ses régles de « bon référencement ».

Pour en avoir le ceeur net, Sébastien Billard, spécialiste SEQ 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:/goo.gl/lduz3). 1l ressort de cette requéte (http:fpoo.glieZsfK)
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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” destinées a améliorer le classement de votre site par les moteurs de recherche »
(http:#goo. gl/PGItG).

Aussi, le conseil que nous pouvons donner aux webmasters qui voudraient tenter ce type
de mancuvre 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
ceur pour un site de rencontres, un soleil pour la météo, par exemple).

Cependant, si leur utilisation commence 4 « sentir la manipulation visuelle » et n'a
pour seule motivation que la volonté de mettre en avant un résultat par rapport i 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 a consulter pour la balise <title>

* Comment concevoir ke tifle de mes pages web : hitp:igoo.gli4Ugsn7.

= Balise TITLE : Google tient compte de la chasse et du nombre de caractéres : hifp://goo.gluKmCGR.
* Lepoint sur Google et les modifications de balises <tifle> : hifp:/lgoo.gljsDC0s.

* Balise Title : 5 conseils pour augmenter les clics : hitp:igoo.glikNSipF.

* The Complete Guide to Mastering Your Title Tags : hitp:/igoo.gliiNTg.

« Secrets to Wiiting Engaging Titles & Content for SEQ : http:/goo.gl/XrFKNm.

+ When Google Gets It Wrong By Changing The Titles Of Web Pages : http:/lgoo.gliwksdU4.

s Ecommerce Tifle Tags: Top 5 Ways to Increase Clicks : http:/igoo.glidoVivw.

Balise meta description

Si vous le pouvez, créez vos balises meta automatiquement. Si 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 fagon synthétique un produit, etc.
Plusieurs pistes peuvent ainsi étre explorées pour améliorer vos balises meta deseription.
Voici quelques conseils pour arriver i vos fins de fagon efficace.
1. Proposez dans la balise meta description un contenu textuel différent de celui de la
balise <tit1e>. La balise meta doit compléter le titre sans — si possible — reprendre de
fagon littérale son contenu. Google donne sur son blog (htip:/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
d’explications sur cet exemple et un autre.

Google Video

Search and browse all kinds of wdeos, hosted on sites all over the web, including Google
YouTuba, MySpace, MataCafe, GoFish, Vimeo, Biku, and Yahoo Video

video google com/ - 108k - Ca - 3 pages - Note

Figure 5-17

Balise meta « de gualité » 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
l'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 l'exemple d’une balise meta jugée comme « non optimisée » par Google
(figure 5-18).

REDACTED.com: Harry Potter and the Pnsoner of Azkaban (Book 3 ...
REDACTED.com: Harry Potter and the Prisoner of Azkaban (Book 3). Books: JK
Rowling Mary GrandPré by JK Rowling Mary GrandPré

www redacted com/HarryPotterPrisonerAzkaban/path/path/path/docname html - 193k

Figure 5-18

Balise meta « a revoir » towjours 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 pourquoi ce type de balise meta n’est pas « recevable » selon
Tui.

* Le titre du livre est repris dés le début et mot pour mot de la balise <tit1e>, provoquant
un doublon d'informations.

* Les noms de l'auteur (3. K. Rowling) et de l'illustratrice (Mary GrandPré) sont dupliqués
i I'intérieur méme de la balise.
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» Certaines informations ne sont pas claires : qui est Mary GrandPré ? Il n'est pas indi-
qué qu'il s"agit de 'illustratrice du livre.

* Les espaces manquants et 'usage trop important des « : » rendent le descriptif
complexe  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 c’était le cas, ne rendrait pas service au site en question — et i I'internaute — car elle
n’inciterait pas au clic. Pour cet exemple, Google propose plutdt ce contenu :

{meta name="description™ content="Author: J. K. Rowling, IlTustrator: Mary GrandPré,
w» Category: Books, Price: $17.99, Length: 78B4 pages™>

Ainsi, plus vous proposerez dans cette balise d'informations connexes aidant le moteur i
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 plutt sur des balises meta description
de 200 2 300 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 donc 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 Tes Ballons des Vosges, Te vignoble millénaire d'Alsace. Elle
serpente & mi-coteau sur prés de 170 kilomdtres de Thann au Sud & MarTenheim au Nord.
ETle Egréne un chapelet de villages pittoresques et fleuris, de cités viticoles
réputées et offre de saisissants panoramas qui ilTustrent la richesse et Ta diversité
des terroirs d'Alsace. Une belle occasion de faire une dégustation de wvin, avec
modération bien str...">

{meta name="description™ content="Le domaine du Paradis est un gite rural situé a
Brest. I1 vous propose 10 chambres d'hdtes & prix trés raisonnable, avec petits
déjeuners servis dans une ancienne salle volitée du XVIIIe si&cle. Chaque chambre est
décorée avec golt avec des matériaux traditionnels de la région.™>

{meta 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 Alle Mutuelle la formule qui veus convient...™>

Si vous pouvez automatiser cette étape, ce sera autant de temps gagné. Mais rien ne vous
empéche, bien siir, 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 I'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-d-dire les criteres utilisés dans
l'algorithme. Tout en accordant dés l'origine une grande attention & d’autres critéres liés
au temps comme la fraicheur de l'index et I'ige des pages.

L'un des premiers indices spectaculaires de I'existence d’une prise en compte de critéres
d’évolution temporelle dans l'algorithme de Google est malgré tout assez ancien : au
cours du printemps 2004, des observateurs ont noté un phénomene 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
lalgorithme se multiplient, mais sans que cela soit forcément remarqué et discuté dans
les forums et les blogs.

La problématique de I'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 ajour, que la page soit ancienne ou qu'elle
vienne d'apparaitre sur le Web.

En revanche, "ige d'une page correspond 4 la mesure du temps qui s'est écoulé depuis sa
publication. Dans le contexte d'un outil de recherche, il faut définir deux dges : 1ige de
la page web proprement dite, qui mesure le laps de temps écoulé depuis son apparition
sur le Web, et I"ige de la page dans l'index, qui correspond i la durée écoulée depuis sa
premiere indexation par le moteur. Plus le crawl est efficace, plus l'index est « frais » et
plus les deux dges vont étre proches.

Il existe également deux facons de définir la fraicheur. La premiére part d'une notion
binaire : une page dans l'index est 4 jour, ou elle ne 'est pas. Une page dans I'index d'un
moteur est considérée comme 4 jour si la version contenue dans l'index est identique i

1. La réflexion estméme encore plus ancienne car on ratrouve des anicles traitant de ce théme das 1955 (Garfiakd).
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celle qu'on trouve sur le Web. Cela signifie donc quelle n"a pas été mise i jour depuis. La
fraicheur de l'index est alors définie comme le taux de pages i jour rapporté i 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.

Fie)

,
Fraicheur 7 |_|

P 4 2 B
| . L,,:\ } temps

Rafraichissement

temps

Mise

Figure 5-19

Problématiques d’dge et de fraicheur pour U'index d’un moteur de recherche

La figure 5-19 représente un graphique symbolisant I'évolution des mesures de I'dge et de
la fraicheur dans 'index d'un moteur. Lorsque la page vient d'étre crawlée, son ige dans
I'index retombe 4 zéro, et sa fraicheur reste 2 1 tant que la page est considérée comme
4 jour. La fraicheur passe i zéro si la page de l'index n’est plus 4 jour {on est ici dans
la conception : fraicheur = taux de pages 4 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 l'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
IS (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 20035, le taux de pages 4 jour sur Google est trés supérieur
i 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 qu'aucun des moteurs en 2007 n'avait résolu complétement le probléme de la mise
4 jour de leur index. Il faut dire que le probléme devient de plus en plus complexe au fil
du temps avec I'évolution du Web. L'exploitation 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 dés 2010.
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Figure 5-20

Pourcentage des pages a 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 modified 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 & 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 probleme difficile i résoudre résulte de la complexité des changements qui
interviennent sur les pages. Les pages ont souvent un comportement composite, avec
certains de ses composants qui restent fixes et d’autres qui évoluent, dans des proportions
et 4 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 I'inverse, une page éditoriale accompagnée
de commentaires verra son volume de texte augmenter, mais chaque commentaire ajouté
n’a 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 premiéres versions des algorithmes des moteurs avaient tendance 4 accorder plus
de poids & une page ancienne qu'i 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 4 l'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
gu'elles n'ont plus.

L'une des méthodes envisageables pour détecter cette obsolescence est de tester si une
page a cessé de recevoir réguliérement des nouveaux liens ou des liens depuis des pages
actualisées. Cette approche s'appelle 'analyse temporelle des liens.

Lanalyse temporelle des liens

En 2004, un article publié 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 Isragl : http:/eoo.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 systeme, ils ont proposé une nouvelle approche qu'ils
ont baptisé TLA {Temporal Link Analysis). Le principe de 'analyse temporelle des liens
consiste tout simplement i exploiter les informations suivantes :

¢ les dates de création des pages ;
+ la date de derniére modification ;

+ la date de disparition d'une page (date 4 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
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croissance anormale des liens pointant vers une page, afin de déceler I'existence d'une
stratégie de link spam. La deuxiéme piste consiste i identifier les pages obsolétes, et la
troisiéme 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 annoncé fin 2009 qu'il voulait traiterles codes 410 différemment. Vioici la signification théorique
de ces codes.

= Erreur404 (Not found) : le serveur indigue que la page désignée par I'URL ne correspond pas a une
ressource connue.

= Erreur 410 (Gone) : le serveur indique que la page désignée par I'URL n'existe plus (mais aussi
quielle a existé et que 'URL est connue).

Jusqu'a présent, Google considérait de la méme fagon les deux types de codes renvoyés. Ce n'est plus
le cas et Google recommande dorénavant l'utilisation du code 410 pour les pages qui ont disparu, pour
indiquer le caractére « permanent » de cette disparition.

Pour plus dlinformations & ce sujet, consultez |a page suivante : htfp:/igoo.gliXMi52.

L'analyse temporelle des liens a depuis 2004 engendré une littérature scientifique
abondante et de trés nombreuses études, expériences et applications.

Les autres critéres temporels

L'ATL 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 (Infermation Retrieval Based
on Historical Data, http://goo.gl/7urbp). La figure 5-21 résume l'essentiel des criteres

évoqués dans ce brevet.
Figure 5-21 Lobsolescence d'une page peut étre
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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://poo.gl/HISY) 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 premiere 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 l'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 l'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 révéle qu'un 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.

L 3 Mabilla risque trente ans de prison
v L Figaon
wom we it A .
b » mon Been gu'ele
L
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Plus dactualiths pour “nabilla®

Nabilla en prison : Lin ny
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+ Faits divees. -
v 00 Tty Cuet e peros gu el BEl ROUPTonnES v

Figure 5-22

Exemple type d'une requéte d'actualité qui déclenche Uapparition de liens récents.
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Ceci explique également qu'une page web peut tout 4 coup disparaftre des résultats d’un
moteur sur une requéte « chaude » : les critéres pris en compte par le moteur ont changé
pendant quelques jours, quelques heures.

Freshness Update et QDF

En novembre 2011, Google annongait lalgorithme Freshness Update (http:/igoo.gl/5Hp8LU), qui met en

avant ces résultats frais sur certaines requétes et qui peut toucher plusieurs types de requétes :

= celes relatives a des faits récents et d'actualité (exemples : tremblement de terre, résultat sportif,
déclaration politique, etc.), ce qui était 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, etfe. |

= contenus proposant des mises a jour fréquentes : essais de woitures, d'appareils photo, de télé-
phones portables, etc.

Un algorithme trés proche donc du QDF, qui renforce l'impact des résultats frais sur les requétes
chaudes.

Lanalyse des tendances

Avec l'évolution du Web, il est devenu particuliérement 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
€lément nouveau, soit une information qui devient importante, soit un changement de
comportement.

Sujets Fasnny

jahnmy halliday

Evolution de lintérét pour cette recherche

Figure 5-23

Utilisation de Google Trends pour détecter une requéte QDF : mais gu'est-il donc arrivé a 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 'expression d’Andy Warhol) peut étre identifiée
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
Iévolution des liens entre personnes dans les réseaux sociaux.

L'application la plus connue en ce qui concerne I'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 'importance de ces critéres dans I'algorithme. I1 est donc
indispensable de bien les prendre en compte dans la stratégie de référencement.

Ons’attachera en particulier Aréfléchir i la maniére dont les pages web de nos sites naissent,
meurent, changent, évoluent, pour savoir si ce comportement est cohérent, lisible par les
moteurs et conforme 4 I'image que vous souhaitez donner de l'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 l'actualité, par
exemple, « soldes », « saint valentin », « roland garros », etc.), vous devrez faire en
sorte de « plaire » & I'algorithme QDF en mettant trés souvent a jour votre site.

Pour information, Google estime qu’un tiers des requétes demandées sur son moteur de
recherche sont chaudes (http:/zoo.gl/SHpSLU).

Plan du site et pages de contenu : deux armes
pour le référencement

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 voire 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 ;
— un deuxiéme 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 & 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 'oubliez pas !

Bibliographie sur le contenu

La notion d'écriture pour le Web sedéveloppeetde plus en plus d'articles et d'ouvrages y sont consacrés.
En voici quelgues-uns, souvent indispensables :

Bien rédiger pour le Web... et améliorer son référencement naturel d'lsabelle Canivet. Un livre indis-
pensable paru aux éditions Eyrolles : http:/fgoo.gl2MTVL ;

Référencement : la revanche du contenu, Dbt (livre blanc) :
hitpethwww.dixxit.flivre-blanc-referencement/ ;

Ecrire pour Google : un destin de feuille morte..., article d'Emmanuel Parody : http:/igoo.glAwiPi ;
Créer le contenu qui plait aux moteurs de recherche, article d' Emmeline Ratier : htip:/goo.gliiYdz9 ;
Améliorer son référencement gréce au contenu rédactionnel, article d'lsabelle Ganivet :
hitp:ligoo.gh2 VMO ;

Ecrire pour le Web : quand vos lecteurs sont des moteurs, article de Jean-Marie Le Ray :
hitp:ligoo.glixXgtX ;

Optimisation du contenu : fravaillez vofre text appeal, article de Sébastien Billard :

hitpe/igoo.glf YwGIT ;

Les crevettes de Madagascar, article de Sebastien Bailly : ttp:/igoo.glichVMj ;

Rédiger pour éfre référencé... etlu, article de Frangois La Roche : htto:igoo.gliaN1t9.
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« Conquérons le monde avec notre amour. Entrelagons 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 I'environnement de la page.
La popularité (le célebre PageRank) a été 'un des premiers nouveaux critéres pris en
compte par Google, rapidement suivie par la réputation ou 'indice de confiance. En 2015,
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 reputation

De nombreux référenceurs vous le diront : la meilleure fagon 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 4 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 i faire une quelconque soumission (voir chapitre 12). 11
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 :

| <a href="http://www.votresite.com/page-de-destination. htm1">texte du Tiend/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'olt 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 :

Notre offre en <a href="http://www.votresite.com/assurance-vie.html™>assurance-vied/a>.
Notre offre en <a href="http://www.votresite.com/assurance-auto.html™>assurance autod/a>.
Notre offre en <a href="http://www.votresite.com/assurance-moto.html">assurance moto</a>.

Ce qui donnera :

Notre offre en assurance-vie.
Notre offre en assurance auto.
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 I'internaute va trouver dans les pages
en question. La page qui traite de 'assurance-vie est pointée par un texte d’ancre qui
s'intitule « assurance-vie ». Il 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 l'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 fune des premigres actions de ce type (htip:iigoo.glsXAIW).
Lorsqu'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 la nouvelle loi sur l'économie numérique, qui a fait les frais de
ce type daction : son site sortait premier sur Google pour la requéte « député liberticide » (http:/igoo.
glidQ0j4). Depuis, les actes de Google Bombing se sont multipliés et de nombreux hommes politiques
frangais, notamment, en ont &té victimes. Cependant, en 2007, Google a travaillé sur le sujet devant la
multitude de bombings perpétrés (htfp:/lgoo.gliH4zxH) et il est devenu de plus en plus difficile de mettre
en place ce type de chétiment numérique. Ce phénoméne a aujourd'hui 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 gue le site Abondance soit premier sur la requéte
« meilleur site sur les moteurs de recherche » (ga, c'est un excellent Google Bombing, m'hésitez pas 1) ?
Vous multipliez alors dans vos pages les liens de ce type : « meilleur site sur les moteurs de recherche »,
pointant sur la page d'accueil du site Abondance, en répétant ce lien sur le plus de sites possible. Et le
tour est jouéd | Sur des requétes peu concurrentielles, il y a de fortes chances pour que le positionnement
attendu soit au rendez-vous trés rapidement (en quelques heures). Et pourtant, le site en question ne
contient pas obligatcirement 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 « cliquez ici », « Lire la suite... » ou « En savoir plus... » ne sont
pas réellement pertinentes pour qualifier les pages sur lesquelles I'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 'une des meilleures du marché. Elle vous propose un
rapport qualité-prix incomparable ».

Pour résumer, on peut dire que les liens hypertextes insérés dans les pages web de votre
site sont importants :

+ pour insérer des mots-clés donnant un poids plus fort i la page qui les contient (« page
origine ») ;

« pour insérer des mots-clés donnant un poids plus fort 4 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 égal i 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://ww.votresite.com/page-de-destination. htm1™>
img srec="1image.gif"/>
{far

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. L'attribut a1t de la balise <img> peut
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combler ce manque mais pas 4 100 %. Veillez & toujours renseigner cet attribut, comme
ceci par exemple :

<a href="http://www.votresite.com/page-de-destination. htm1™>
<img src="image.gif" alt="description de 1'image qui fournira Ta réputation & la page distante™/>
<fay

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 s1 Google y arrive de mieux en
mieux. Nous y reviendrons au chapitre 14.

* Le Flash. Les moteurs naiment 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 I'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 (figures 6-1 et 6-2).

Ceci n'est pas souhaitable pour les moteurs qui auront du mal & 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. [1s sont donc 4 utiliser avec parcimonie.
Rendez-vous au chapitre 14 pour plus d'informations.

Choisissez dans le menu, la page que voulez

Figure 6-1

Exemple de formulaire web

179



m Le SEO en pratique
PARTIE B
Figure 6-2

Autre exemple de formulaire
web

¥ Choisir un mois
aoiit 2013 (16)
Juillet 2013 (27)
Juin 2013 (42)

Al mai 2013 GT) iy
pas dinfluenc 5yl 2013 (38) 1

av!

s
.- mars 2013 (39)

Multimed Soin ~ février 2013 (27) les
+1n'ontpas¢ janvier 2013 (27) ent

d'une page décembre 2012 (30)
novembre 2012 (30)

Sgﬁieifedﬂ?é octobre 2012 (33) o oo
septembre 2012 (34)

Ponseel dans  aoiit 2012 (40) it pas

d'influence su  juillet 2012 (40) ge
juin 2012 (48)

Ponseel dans mai 2012 (44) e site

dansune info .o 2012 (50)

mars 2012 (44)

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 role dans I'algorithme de classement de vos documents
par les moteurs (méme s'il semblerait que ce soit li une piste de réflexion dans certains
laboratoires de recherche, http:/goo.gl/BstfU). Le nombre et la destination des liens de
vos pages ne leur serviront donc pas 4 étre mieux classées sur les moteurs de recherche,
i part pour le calcul du PageRank (voir plus loin). Mettre en place dans vos pages un lien
vers le site de Google, de Wikipédia, d’Amazon ou d'eBay ne jouera donc en rien sur
votre positionnement dans les pages de résultats des moteurs. Bt 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 d'un lien est importante a la fois pour la page qui le contient (page origine) et pour la

page vers laguelle il pointe (page cible).

* Soignez particuliérernent le texte du lien (texte cliquable) qui doit &tre pertinent par rapport a la répu-
tation de la page cible.

* Vs liens doivent &tre le plus simple possible pour que les robots des moteurs puissent les suivre en

vue dlindexer les autres documents de votre site.

- Privilégiez les liens textuels et évitez le plus possible les iens images, JavaScript, formulaires ou Flash.
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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 céléebre moteur dans vos pages que vous y serez mieux positionné pour vos
mots-clés favoris. Il s'agit 12 d’une croyance qu'on rencontre parfois sur certains forums.
Il n'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 4 Bing en passant par Orange et Yandex, utilisent l'indice de popularité (link
popularity ou link analysis) dans leurs critéres de pertinence. On peut méme dire que ce
parameétre, appelé PageRank! chez Google, est aujourd hui devenu une partie importante
des algorithmes de pertinence et qu'il figure parmi les cing i 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 €laborés 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 « 4 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, I'un des fleurons de son algorithme de pertinence et
de sa communication.

Aujourd’hui donc, les moteurs de recherche utilisent plusieurs familles de données et de
critéres pour calculer ce parameétre. Rappelons quand méme que le calcul est effectué sur
labase des pages présentes dans 'index du moteur et seulement celles-ci. Il ne sert 4 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 4 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 a forte popu-
larité sera plus important qu'un lien émanant d’une page perso lambda. 11 peut suffire
d’avoir peu de liens mais provenant de pages trés populaires (PageRank, ou PR, supé-
rieur ou €gal i 4), plutét 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 2015.

1. Dunom de son concepteur Larry Page (co-créateur de Google avec Sergey Brin).
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Ceci dit, si vous disposez d'une multitude de liens émanant de pages trés populaires,
c’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-aprés). 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 publié 4 'adresse
suivante pour plus d'informations i 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
vitre, ce qui est assez logique.

Le PageRank est calculé par rapport & une page précise, et non pour un site de fagon
globale. La page d'accueil de votre site aura donc, le plus souvent, le plus important
indice de popularité parmi toutes vos pages, car il y a fort i parier — sauf exception —
que les liens du Web renvoient pour la plupart vers elle. Faites attention, notamment,
4 la fagon 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, www.abondance com/index.html, 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

Figure 6-3

Google utilise fortement le PageRank dans son algorithme. Comme vous pouvez le voir
sur les figures 6-3 4 6-5, il est affiché dans la barre d'outils de Google (http:/ftoolbar
.google.fr/) ou grice i une extension comme Page Rank Status (hitp:/goo.glfcxxPmZ)
sur Chrome, sous la forme d’'une note allant de 0 4 10.

o Back ~ ) + x| :k_ ' - Search Famlf & L=
Adress | J
Google - | =]| [C semch -+ | D3k £ o D230 blocked

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 i 'extension PageRank Status. Ici, le PR de la page
d'accueil de Facebook est égal a 9/
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b b Fb M M b b o
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Figure 6-5
La valeur gffichée du PageRank varie de 00 a 10.

Dans le document intitulé The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search
Engine (http:#/goo.gliv9Kg0), Sergey Brin et Larry Page fournissent la formule itérative
de calcul de cet indice :
PR(A) = (1-d) + d(PR(T1)/C(T1) + PR(T2)/C(T2) + ... + PR(Tn)/C(Tn)}
oil :
* PR(A) est égal au PageRank de la page A ;
+ Tn (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 & cliquer sur tous les liens qu’il rencontre. Eventuellement, cet internaute « cliqueur
fou » pourrait se lasser et repartir, & un moment ou i un autre, d'une nouvelle page de
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départ. Dans cette métaphore, la probabilité qu’une page soit visitée par l'internaute
est représentée par son PageRank. Et le facteur d représente le fait que l'internaute fou
change, 4 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
guotidien. Cependant, il y a également de fortes chances pour que le « noyau » du calcul
soit resté fidéle au modéle d'origine, qui montre plusieurs points importants restant ainsi
certainement d’actualité,

+ Lavaleur du PR est proportionnelle au nombre de liens pointant vers une page et 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
recoit 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. Si cette page met en place dix liens,
chacune de ces pages regoit un dixieéme de la bouteille de jus de lien. Si cent liens
sont créés, chacune des pages distantes recoit un centiéme du jus de lien de la page
originale, etc. On pourrait faire la méme analogie avec un ghtean d'une taille donnée
et partagé entre un nombre plus ou moins grand de convives.

A (b= s
e AN

B B B

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 leur importance.

Un lien transmet du jus de lien vers les pages distantes. Le jus de lien de A est partagé équitablement entre
chagque page pointée par un lien. Plus il y a de liens qui sortent de A, plus la part de jus de lien recue par
chagque page (B, C, D, E) est faible.

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 I'algorithme converge. La théorie indique
guapres n itérations, l'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
parameétre des liens sortants. Les travaux du projet Clever d'IBM (hitp://goo.gl/orN95)
et les algorithmes dits « HITS » et « HITS improved » (htip:/goo.gl/v4kV9) 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 sujet) 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:/www.ask.com/) a été, par
exemple, congu sur ce principe issu des algorithmes HITS (technologie Teoma), méme si
ces concepts ont été abandonnés au fur et & 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 périmétres,
c'est-d-dire des ensembles de pages traitant d'un méme sujet).

Le PageRank en images

Figure 6-T

Pour y voir plus clair sur le PageRank, nous allons 'expliciter au travers d’images et
d’exemples.

+ Exemple 1. A (de PR 7) pointe vers B. Ce lien — unique dans cet exemple — représente
done, aux yeux de Google, un « vote » pour B.

A 100% B

PR=7

A (PR 7) vote pour B.

Figure -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 derniére 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.

A]-=-|B

PR=1

A (PR 1) vote pour B.
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Figure 69

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%
A=~

PR=7 50%

B
c

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. Enrevanche, 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 moiti€ 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 modifiées depuis deux ans (la
fraicheur des documents est également un point important si votre site évoque l'actualité
de votre domaine d’activité) et si les titres de vos pages sont béclés, 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
# voir vos pages bien classées dans les pages de résultats des moteurs, ne l'oubliez pas !

Le PageRank n'est pas l'algorithme

Contrairement & une croyance assez répandue, le terme de « PageRank » ne désigne pas l'algorithme
de pertinence utilisé par Google mais uniquement lun des 200 critéres qui le constituent. Le PageRank
ne mesure que la popularité dune 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

10

[——]
Google.com

GeneralMills.com

LEVEL OF EFFORT

L2007 Elliance,Inc.

Figure 6-10

Léchelle du PageRank : obtenir un PR est assez simple jusqu'a 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 'affichage du PageRank dans la barre
d’outils du moteur était 13 uniquement « pour le fun » (hitp:#/goe.gl/dFVIT). Voici ce qu'il
a dit & ce propos : « Le PageRank publi¢ dans la barre d’outils de Google est 14 seulement
4 titre indicatif. Suite aux tentatives répétées des hackers pour accéder i cette donnée,
Google ne met pas trés souvent & jour le PageRank affiché, pour des raisons de sécurité,
En moyenne, le PR publi¢ date de plusieurs mois. Si 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 demniere mise 4 jour. Le PR publié nest 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 ; ¢’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 i 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 », utilis€ 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 & jour environ tous les deux  trois mois (voire plus). C'est cette période de remise
i jour du PageRank qu'on appelle aujourd’hui la Google Dance. Une page web peut donc
afficher un TBPR nul et bénéficier d'un PR réel plus élevé qui ne serarévélé qu’a la prochaine
Google Dance. Cependant, il est impossible de connaitre ce dernier PR réel, 4 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 lutilté du TBPR, petite barre verte affichée dans la barre
d'outils de Google et indiquant lindice de popularité (de 0 & 10) pour une page donnée. En effet :

+ la barre doutils Google pour le navigateur Chrome ne I'affiche pas ;

* la barre doutils Google pour Firefox n'est plus maintenue depuis juillet 2011 (http:/igoo.glisyuvEU) ;

* seule la barre d'outils pour Internet Explorer (sur PC) propose encore cette information, mais les
valeurs affichées ne sont plus gue trés rarement mises  jour. En 2014, il n'y a eu que deux mises &
jour et aucune n'est attendue pour 2015 (http:/igoo.gliyxvmf1).

Bien sir, il existe de nombreuses extensions sur la plupart des navigateurs qui permettent d'afficher

cette barre verte en dehors de la barre d'outils officielle de Google. Mais quel est son intérét si elle n'est

plus mise & jour, & la vitesse a laguelle va le Web ?

Le netlinking ou comment améliorer son indice de popularité

Léchange 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 s'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 calcul 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 sfir... 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

+ Lors de vos campagnes d'échange et de recherche de liens, ciblez des sites a forte popu-
larité plutdt 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 (hitp:/ahrefs.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
d'analyser les backlinks d'un site web :

= Ahrefs : hitp:fiahrefs.com ;

= Majectic SEQ : hitp://www.majesticseo.com ;

= QOpen Site Explorer : hito:/www. opensiteexplorer.org.

Ces sites présentent I'avantage d'étre tous les trois trés performants, mais ils sont payants.
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Figure 6-11

Les Google Webmaster Tools et la rubrigue Liens vers votre site : une source d'informations importante pour
suivre 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 I'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 vétre.

Référencez votre site dans les annuaires majeurs, dans les meilleures catégories pos-
sibles. Le fait d’étre dans 1'Open Directory (http:/www.dmoz.org/), ou tout site trés
ancien ou i 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 bannitres publicitaires (qui pointent vers une régie) ou de nombreux systémes
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 doit présenter un maximum de particularités parmi les suivantes.

+ |l deit émaner d'une page populaire (PageRank supérieur ou égal a 4 ou 5).

+ |l deit provenir d'une page issue d'un site de la méme thématique que le votre. Si c'est un site de
référence du domaine et & fort trafic, c'est encore mieux.

+ |l doit procéder d'une page contenant le moins possible de liens sortants.

* Letexte dulien (anchor text) doit décrire ce que linternaute trouvera dans la page (Bviter les « cliquez
ici » ou « Pour en savoir plus »), tout en étant diversifié pour ne pas présenter trop de fois le méme
intitulé (critére Penguin).

* Unlien ancien est plus intéressant qu'un lien récent.

* \Vous devez également veiller & multipier le nombre de sites générateurs de backlinks. Il vaut mieux
10 liens émanant de 10 sites différents gue 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.

* Unlien aura une meilleure efficacité au niveau de la pertinence s'il est placé au coeur de la page,
intégré dans un contenu et sur plusieurs pages du site au lieu d'une seule (hitp:ligoo.gl/i2AkXaC).
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Evitez I'« échange de liens » massif

Si vous &tes 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 nitre, disponible a Uadresse : http:/fwww.tartempion.fr

Merci et bien cordialement

Le webmaster du site Tartempion.fr

Honnétement, parmi tous les e-mails de ce genre que vous avez recus, combien ont eu
une issue positive ? Certainement trés peu. Ces messages, qui sentent bon (sic) l'e-mailing
massif effectué sans distinction sur des centaines voire des milliers de sites, ne sont pas
treés efficaces : aucune personnalisation, aucune information sur ce que propose le site
demandeur et son adéquation & votre propre source d'information. En régle générale, tout
cela part i la corbeille en moins de temps qu'il n'en faut pour 'écrire.

Soyons clair, ce type d'échange n'est en rien un vrai partenariat, mais plutdt un systéme de
troc ponctuel qui ne transforme pas les deux sites éventuellement liés par un lien en réels
Ppartenaires.

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 guestion suivante & Google : « Google dégrade-t-il cartains
liens considérés comme ayant peu de valeur : communiqués de presse (méthode de spam trés actuelie),
annuaires, liens dans les commentaires de blogs, sur les forums, etc. ? » (http:ligoo.ghC59BD).

Voici la réponse du « service qualité » du moteur de recherche : « Oui, nous nous réservons le droit de
déprécier certains liens qui ontun faible poids éditorial, en termes de pertinence, de réputation, etc. Cela
peut étre le cas, par exemple, de liens systématiqguement mis dans le footer de chaque page. Cela peut
étre aussi le cas d'un lien qui n'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 meins de poids que 'l
émanait d'un site web plus éditorial ou plus « naturel ». De méme, lemplacement du lien dans la page
estimportant et la zone la plus « forte » pour insérer un lien semble &tre le texte editorial, & préférer & un
pied de page, par exemple.

Le phénoméne des « site-wide backlinks » illustre bien ce fait: si un site 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 & l'identique 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 plutdt une autre forme d'échange,
certes plus complexe & mettre en ceuvre, mais bien plus efficace en faisant intervenir une
troisiéme page : I'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 troisiéme site, 4 une page interne de A
ou i une page interne de B, i votre convenance. Cette « triangularisation » des liens fait
perdre I'aspect de réciprocité de I'échange et améliore son efficacité.

Figure 6-13

Echange de liens en triangle entre trois pages

Visez la qualité plutdt que la quantité

On I'a dit, les moteurs sont aujourd’hui plus sensibles i la qualité des liens pointant vers
vos pages qu'i 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 plutit que 1 000 pages trés 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 quil 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 résean
Abondance, des liens vers les différents sites du réseau (figure 6-14 représentant le footer
de la page d'accueil du site Abondance).

Ui site du Résesu Abendanos Infarmation F A e Bout L vré Référe Dw
Référencement - Les Universités du Référe « Outils ; Outiref - Spide sior w Divers / Jeux : - nd - Grif .
Moteurs de recherche | Mosbol.! et

Figure 6-14

Footer de la page d'accueil du site Abondance

Par l'intermédiaire de cette action, qui sert également i 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 il 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), il est
également logique de signaler vos autres sites sur chacune de vos sources d’information.
Et si celles-ci disposent d’un bon PageRank, ¢’est encore mieux.

Ne spammez jamais !

Ne vous avisez pas de franchir |la frontiere entre signalement et spam (lien caché, lien sur des pages
bidons, dans des layers invisibles, etc.), vous pourriez vous en mordre les doigts assez rapidement.

Vous pouvez également utiliser des logiciel s ou extensions pour Firefox comme SEOQuake
(http:rwww.seoquake.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 siir. 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.

1. Location Maison Vendée - Ouestfrance-Immo

wiww.oLestirance-immo. com/immaobilierocation/malson/vendes-85/ ~
louez votre Maison en Vendée grice aux annonces immobiliéres des panicullers et des
professionnels de ouesifrance-imma.com

SEOguake |4 PR 3|4 1 464.000 |BIL: 0B L0- 314 | = I L7S.000 | @ Rark: 36423 | Ul Age: nia | @ whois |5 sourge | Sitemag: o | [ Rark: 326640 | [ Price: 140 |2

2. Immobilier : location maison Vendée (85) - ParuVendu
www_paruvendu.friimmobilier/location'maison/vendee-85/ ~

M- ParuVendu fr Ik Immaobilier © location maison Vendée (B5) - Les annonces

immobiliéres de ParuVendu (immabilier particulier et professionnel)

SEOguake |49 PR: nfa |#91: 850,000 (KD L: 0 /I LD: 9188 /= 1 STL000 | @ Rank: 3343 /U0 Age: nio |49 whos | = source | Stemap: yes | Rank: 2146155 I Prce: 10 |2

a

L'ad.'_'e!‘m A 2 Rue des Halles
www.larochesuryon-ladresse.com/ Roche sur Yon (La)
page Googles 02 5137 3808

SEOguake M P L 491 156 B L 2 (ELD: 413 1 LD @ Rack: 10507105 |1 Age: nja |4 whols | source | Stemap: ng | Rank: nd (B Price: na |2

Foncia Transaction B 57 Rue du Président de
fr.foncia.comy.. /Foncia_transaction-1800.php Gaule
1 avis de Google La Roche-sur-Yon

02 5137 14 13

SEOguske |4 PR: 1 |4 1 1,860,000 (I L: I LO- 343 |5 1: 92,500 | € Rank: 64108 | Ll Age: s | @ whois |5 souree |Stemep: no [ Rank: 2291146 I Price: 23 |2

Figure 6-15

Lextension SeoQuake sur Firefox donne de nombreuses informations sur chague lien de la SERP, dont le PR.
Iniéressant pour identifier des partenaires habituels.

Utilisez la fonction « sites similaires »

Une autre fagon de trouver des sites intéressants consiste & 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 trés 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 '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 4 prendre encompte : tentez le plus possible de demander des échanges
de liens 4 PageRank (PR) €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. Un PR 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
¢change 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 &tes 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 7 Un partenariat 7 Nous
vous laissons imaginer tout cela. Il semble donc assez difficile de proposer un simple
€change de liens si les deux sites en question sont trop inégaux au niveau du PR. Un bon
€change 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 vitre), est de proposer de I'échange de
contenus avec le site distant.

Un exemple de partenariat efficace et pérenne

Quelques mois aprés son lancement en 1998, nous avions opté pour cette stratégie d'échange
de contenus pour le site Abondance. Des accords avaient notamment été passés avec les sites
Vaila.fr et Journaldunet.com pour leur écrire des articles sur le référencement, les moteurs et la
recherche d'information. En échange, chague page de ces sites contenant un article affichait un lien
vers le site Abondance. Léchange, ici, était logique, m&me si & cette époque, on ne parlait encore que
tres peu de PageRank : celui dAbondance étant plus faible que celui de Vioila et du Journal du Net, une
compensation a été effectude 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 votre, directement issu de vos pages ou créé
spécifiquement pour l'occasion, aux sites avec lesquels vous désirez échanger des liens.
Vous voyez ainsi que I'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 I'égide 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 d'articles intéressants traitant du netlinking et des échanges de liens.
N'hésitez pas également a 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 Nustrations on Search Engines’ Valuation of Links : hitp:/igoo.
gliep072;

* Guide de démarrage du Linkbuiding : http:/igoo.gl Tm033 ;

* How To Build Links Faster: 5 Tips For Faster Link Qualification : http:ligoo.gl'e45/3 ;

e Link Building with Content: 29 Queries for Content-Based Link Builders : http:/igoo.glENMpJ ;

* Analyzing the 9 Most Common Link Building Strategies : http:igoo.gliJ64aq.

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 7 L'idée émise par certains professionnels
serait d’acheter ces liens.

L'état des lieux

Le phénoméne est de plus en plus important, notamment aux Etats-Unis. Des plates-
formes comme ReviewMe (http://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
guelques 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 & grande envergure, mais
semble beaucoup plus discret. Cela se fait plutt sous le manteau. Certains sites mettent
parfois en vente une partie de leur espace sans que cela soit clairement identifi¢ comme
tel. Cemplacement peut étre sous forme d'un encart publicitaire (du type Google AdSense)
en lien direct ou sous forme de pages dédiées 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 4 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 sapercevoir que le prix varie
considérablement en fonction de I'emplacement et du type du partenaire.

T

4

g

e b e

[ S ————
.

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 I'achat d’un lien ?

Matt Cutts, ingénieur technique responsable de la qualité des résultats de Google,
détaille sur son blog personnel (http:/goo.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 A tous les webmasters qui constatent des abus concernant les liens
payants de prendre contact directement avec Google via le formulaire de spam (htip:/
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 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 I'est pas lorsque ce n'est pas explicitement indiqué sur le site
web en question).
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Figure 6-17

Google : haro sur le « guest blogging » ou billets de blog sponsorisés

Google n'aime pas les liens payants, car il estime quils manipulent son algorithme de pertinence.
Une nouvelle attaque contre le paid linking 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 (hitp:ligoo.glix7bsg). Matt Cutts s'est également largement expliqué a ce sujet et & de

multiples occasions (hitp:/igoo.gl/BPXtzd, http:/igoo.gliuCOUWF, http:/igoo.glip7cgzg).

Aldez-nous a préserver la qualité des résultats de recherche Gﬁﬂgli.

Nous travaillons sans reliche afin de vous proposer les résultats |es plus pertinents pour
chaque recherche. Dans ce bul, nous encourageons les geslionnaires de site a4 rendre leur
contenu simple et compréhensible a la fois pour les utilisateurs e les moteurs de recherche.
Malheursusament, tous les siteés Web na S8 soucient pas de Intérdt des utilisateurs. Carains
propriétaires de sites tentent d™acheter le classemeant PageRank® sous forme de liens payants
dirigeant vers leurs sites

Google utilize un certain nombre de méthodes, notamment des technigues algorithmiques,
parmettant de détecter les liens payants, Nous tenons également compte des informations qui
nous parviennent de nos utilisateurs. Si vous connaissez un site qui achéle ou vend des liens,
veuillez nous en faire part en remplissant les champs ci-dessous. Nous étudierons volre rapport
et utiliserons vos données afin d'améliorer notre technologie de détection algorithmique de liens
payants.

Signaler des liens payants

Site Web vendant des liens

Site Wab achatant des liens

Informations supplémentaires

Envoyer

Vos commaentaires nous aident 4 améliorer nos fonctionnalités dans lintérdt des utilisateurs du
monde entier et nous vous remercions d'avoir pris le temps de nous contacter. En nous aidant &
détecter les sites ne respectant pas nos consignes de qualité, vous évitez & des millions de
personnes de perdre un temps précieux

Le formulaire de dénonciation de Google sur les liens payanis
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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 is
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:#goo.gl/6IuZy), JC Penney (http:/goo.gl/ X XM67), Milanoo (http:/goo.gl/6txfT) ou
BeatThatQuote (hitp:/fgoo.gl/gxP5i) pour achat massif et intempestif de liens !
L'avertissement ne doit donc pas étre pris & la légere. 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 4 la hauteur
des risques pris !

Quelques informations supplémentaires sur le paid linking

Consultez également a ce sujet le post suivant publié sur le blog du site Search Engine Watch :
http://goo.glACY54.

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 4 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 &tre 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 sera mis en place ?

Si quelqu’un vous dit : « Je fais un lien vers ton site », le lien sera-t-il cré€ sur la page
d’accueil (PR 5) ou sur la page « partenaires » (PR 1) 7 Il y a fort & parier que l'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
libell€ : « Découvrez un site web sur les moteurs de recherche » aménera un poids trés
fort & la page distante (pointée par le lien) pour I'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
indiquant au site distant une liste de mots-clés importants pour votre activité qu'il peut,
s'il en a la possibilité bien sfr, intégrer dans le texte de ses liens ou mieux, lui fournir
directement le code HTML du lien (figure 6-18). Ne I'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.

w Avis atﬁ% asters !

@ Vous :J"":-#_:'ﬂv,mer cet article sur votre site a condition dindiguer gue la source vient de
‘WebRank Infge! ﬂl&‘ Dar exemple ce code :

prSourcE-<a " Rraf="hrep:/ /www.webrankinfo.com/">WebRankInt ]

Figure 6-18

Le site WebRankInfo (http:/fwww.webrankinfo.com) fournit aux webmasters le code HTML a insérer dans les
pages pour réaliser un lien.

Suivez vos liens

Vous avez obtenu de nombreux liens vers vos pages web ? Bravo ! Pourtant ne vous

endormez pas sur vos lauriers car aucune situation n'est établie.

« Vérifiez bien, i 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 i l'occasion d'un remaniement des sites distants. Des outils comme Linkody
(httperwwwlinkody.com/) ou SEO Toolbox (http: #/geo.gl/b2eQK3) 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 ceil, grice i des outils comme Ahrefs, Majestic SEQ, 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 referrers ou Référents que votre
hébergeur 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. 5i le trafic créé par d’autres 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 : créerun
site original au contenu de haute qualité. Dans ce cas, les liens vers vos pages se créeront
de fagon naturelle, quasi instantanée, le bouche i oreille — ou « buzz » — jouant son role
(et Dieu sait si le bouche 4 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  votre esprit.

Noubliez pas cependant d'effectuer des échanges de liens loyaux et honnétes (oubliez
les links farms, systémes 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 4 la
quantité. Votre référencement, votre positionnement et leur pérennité ne s'en porteront
que mieux !

Spamdexing ou non ?

Le systéme de PageRank a ét€ mis en place au départ, caril était trés difficile i contourner
par les webmasters par rapport i des criteres contenus dans le code HTML comme les
balises meta. Cependant, certaines pratiques, parfois utilisées aujourd’hui, sont assez
contestables, méme si leur impact reste trés 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 qu'elles
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 fagon 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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Ppapier, la théorie semble donc tenir la route, mais en pratique, qu'en est-il ? En fait, le
systéme se heurte 4 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 I'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 traguées, 6tées de l'index et le site les proposant est par-
fois mis en blacklist, c’est-d-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 4 nos yeux, ces offres proposent purement
et simplement de tromper 'algorithme de classement des moteurs de fagon artifi-
cielle. Il ’agit de pratiques qui peuvent étre assimilées a du spam.

« Difficile également d'ignorer les annuaires créés uniquement i 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 d'ailleurs en perte de vitesse) selon votre propre vision des
ambitions de votre site sur le Web. Attention, comme nous I'avons dit, les moteurs ont
mis en place des algorithmes de détection des tentatives de link spamming. Ne vous
amusez pas trop i 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
maximumn les liens artificiels. C'est une régle d'or du SEO aujourdhui |

De méme, dites-vous quun 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
aujourd'hui par Google pour juger de la pertinence de ce lien. Un lien jamais cliqué pourrait ainsi &tre
considéré comme peu pertinent. Google nobtient-il pas ce type dinformation grace a son navigateur
Chrome ?

Autant dire que ces deux critéres condamnent notamment les annuaires SEQ et les sites de
communiqués 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 écrif) 71l s"agit d’un concept dont le nom a bien sir été€ inventé par les Américains
et qui est vieux comme le Web. Il s’agit d'appiter (bait signifie « appét », « 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 !

L'avantage du linkbaiting est double.
+ Les liens créés de fagon quasi instantanée vont provoquer du trafic direct vers votre site.

¢+ Ces liens vont améliorer votre popularité (PageRank), et donc, & 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, plutdt 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. Il est en effet
temps maintenant de passer i une approche plus professionnelle et surtout plus efficace
de la notion de netlinking.

De nombreuses fagons de faire du linkbaiting

Le concept du linkbaiting n’est donc pas nouveau, méme si le terme peut le faire croire.
L'idée 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 hamegons qui vont servir i ferrer le lien, pour reprendre 1'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 élire 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 s'il 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... », ¢'ils sont bien écrits 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 quicongue. 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 qu'on séme... Néanmoins, une opinion tranchée, intelligente, sur un sujet
porteur est toujours la bienvenue si, i 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 4 de la traduction. Une demande d’autorisation 4 'auteur de
l'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/NHLEQ) 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 l'étude en question soit fouillée et pertinente. L'article Search
Engine — Ranking Factors (http:/goo.gl/LDBdK) 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 historique du référencement
(http:/fgoo.gl/ThKwI). 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
rubrique 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. Il 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 fagon par les internautes. Une requéte qui donne un résultat amusant sur un
moteur, des images dénichées ici ou 14, un site amusant et original que vous chroni-
quez, etc. Tout cela est bon pour faire parler de vous !
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+ 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. L'explosion de sites comme You-
Tube ou Dailymotion peut étre un tremplin pour faire connaftre rapidement une vidéo
humoristique, par exemple ou une « manceuvre politique », comme on I'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 I'objet d’un linkbait
qui peut s’avérer fulgurant. Exemple avec le site GoogleFight (htip://www. googlefight.
com/) qui a vu ses backlinks se développer trés rapidement (prés 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 4 concevoir,
aussi n’hésitez pas 4 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 fagon quasi automatique.
L'avantage de ce type de promotion est quelle ne cofite rien, hormis le temps passé i la
créer, et peut-étre A 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 wil 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 plutot les apprécier. Encore faut-il, bien sir, que la stratégie
mise en place soit de bonne qualité et que les ficelles ne soient pas trop grosses. Comme
toujours en SEQ, 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 & en parler, notamment sur leur blog. Jouez fin : ne
demandez pas & 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, etc. Laissez faire ensuite le systéme.
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Si votre linkbait est bon, tout devrait s'enchainer rapidement. Si la pompe est difficile
4 amorcer, travaillez 4 améliorer votre contenu ou i en créer un autre.

Quelques liens sur le linkbaiting
L'un des premiers articles en frangais traitant du linkbaiting s'intitule Linkbait & inkbaiting : une tentative
de traduction de Jean-Marie Le Ray. Il est disponible a I'adresse suivante : hitp:/igoo.glihshhw.

Il existe également de trés nombrewux articles en anglais traitant de ce sujet. Voici une liste de ceux qui
nous ont semblé les meilleurs. Comme quoi, écrire des articles surle linkbaiting est en soi du linkbaiting.

* SEQ Advice: linkbait and linkbaiting de Matt Cutts, porte-parole SEO de Google : http:igoo.glivigkB ;
s Link Baiting & Effective Link Buiding de Rob Sullivan : http://goo.gl/sptcl ;

 Linkbaiting for Fun & Profit de Rand Fishkin : http:ligoo gl MaT4g ;

s Usa Link Bait to Catch Better Rankings de Bill Hartzer : http:/igoo.gl/FENOU ;

* Linkbaiting with Attack de Darren Rowse : http:iigoo.gl/Smm8i;

* Linkbaiting, How Hard Is It ? de Joe Balestrino : http:/igoo.gidQHLU ;

* Learning About Linkbafting de Jennifer Laycock : http:/igoo.gl SNYVO ;

* 2007 Guide to Linkbaiting: The Year of Widgetbait? de Nick Wilsen : http:iigoo.gliJRfGA ;

» Linkbait Articles & Is It Linkbait Or Link Bait? de Danny Sullivan : http:/igoo.gl/HS2HG ;

* Are You Linkbaiting The Right Audience? de Eric Ward : http:/igoo.gl/TRpWs ;

» The Links That Can't Be Baited de Eric Ward : http:ligoo.gliGiWe9 ;

« Linkbait Articles de Lyndon Antcliff : http:ligoo.gl/MHTY].

Siaprés avoir lu tous les articles de cette liste, vous ne devenez pas un spédaliste mondial du linkbaiting,
c'est & 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 adapté et de qualité. §'il peut rappeler aux éditeurs de sites web
gue 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 & parier qu'a I'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 réseaun. 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, ¢’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 I'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 oii '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’€tre un concept révolutionnaire.
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 l'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, i courte ou moyenne échéance, la mort de votre site par pénalité penguinesque
ou manuelle) ;

+ achat de liens massif avec texte d’ancre suroptimisé de surcroit.

Bref, toute pratique basée sur la quantité plutdt 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 '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 SEO 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/mon optimisée, etc.

Tout cela est certainement vrai et permet slirement de limiter les dégfits, mais avant tout,
le critére 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 4 I'internaute. Bref, qu'il « fait
sens » (pour reprendre 'expression to 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-li, 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 daccueil (www.maaffr) 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 ? Tout ¢a sent donc
l'arnaque 4 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.maaf.fr/offres-particuliers/assurance-moto) et, 1a 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, la non plus...

¢ Soit le lien pointe vers une page de « vrai contenu » expliquant en quoi consiste 1'as-
surance moto, ces différentes composantes, les critéres 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, s'il est cliqué, I'internaute aboutira 4 des données qui
vont I'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 dattirer le
visiteur dans un deuxiéme temps vers les offres commerciales proposées. Mais dans
un deuxiéme temps seulement...
On pourrait alors dire qu'il s’agit 1a 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 chere », bien siir), ou
autre : il « fait sens » et aide I'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 probléeme 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 Iindice de popularité de vos pages.

* Choisissez bien les pages qui vont pointer vers votre site : fort PageRank, faible nombre de liens
sortants.

= Aftention aux redirections, programmes daffiliations ou autres banniéres publicitaires dont les liens
ne sont pas pris en compte dans |a plupart des cas. Vérifiez bien que les liens créés vers vous sont
« en dur », donc sans redirection.

= Atftention également aux liens JavaScript, Flash ou autres, moins bien pris encompte par les moteurs.

= Faites des échanges de liens & popularité égale et compensez dune fagon ou d'une autre (en évitant
le cité financier) en cas de déséquilibre.

= Ne vous faites pas berner par des offres d'augmentation artificielle de la popularité. Visez de vrais
liensissus de partenariats forts, prévus pour durer.

= Créez une charte de liens en donnant des indications aux webmasters distants surla meilleure fagon
d'établir un lien vers votre site.

« Privilégiezla qualité & la quantits.
= Unbon lien est un lien naturel et potentielement cliqué par linternaute.

Pour en savoir plus

Voici quelgues liens supplémentaires sur le netlinking et les stratégies a4 mettre en ceuvre pour obtenir
des liens et optimiser votre maillage (interne et externe).

* Créez une « inkwheel inferne » pour renforcer vos liens : hitp:ligoo.gl/ESMI9F ;

* Comment bien construire son maillage interne ? : kttp:iigoo.glixDKZ59 ;

* Linking interne : les stratégies performantes : http:/igoo.gl/Y8AQLI ;

* |es 9 erreurs ane pas faire en link-building : hitp:/igoo.glifgZ BhF ;

s |ink-building : la perfinence plus importante que le PageRank : http:/igoo.glifldm2X ;
* [jens rciprogues : faut-il encore échanger ? . http:/igoo.gligviigMa ;

s SEO: les critéres pour cholsir les annuwaires efficaces : http:/igoo.gli80uM4m ;

* 50 annuaires généralistes gratuits pour votre référencement : http:l/fabien-lebeller.
fr'2013/05/50-annuaires-gratuits-referencement-nature/ ;

* 33 réponses aux questions sur le netlinking : htfp:/igoo.gli0FCXud ;
» Link-building 2.0 : méthode et conseils : hitp:/igoo.gliLw1WVe ;
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* Linking naturel et contenu post pingouin 4 . http:/lgoo.glihhlxgF ;

* Quelle stratégie de neflinking adopler pour son référencement ? : http:ligoo.glikb SJev ;

+ Comment oblenir des liens pertinents cet été ? : http:ligoo.gliTnfasm ;

* 8 choses 4 ne plus jamais faire en fink-building : http:/igoo.glmSsPaX ;

* How Link Building Really Works These Days : hifp://goo.ghdTkCLY ;

* How to Build Links fo Your Blog - A Case Study : httpe/igoo.gli4zQytc ;

* Why Links Remain Critical to SEQ Success? : hifp://goo.gl Yw1AHH ;

* | Link Building Dead? 3 Tips For Link Bulders Post-Penguin 2.0 : http:ligoo.gl/sY8AWh ;
* 33 Link Building Questions Answered : hitp:figoo.glyTxkxK ;

« Link Building: Get Relevant or Die Trying : http:/igoo.glifcpsio.

La sculpture de PageRank
On entend souvent dire, dans le petit monde du référencement, que les liens sortants n'ont
pas d'importance pour '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 l'analyse des liens sortants d'une page et d'un site joue un role
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 regoit 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 centi¢éme 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 donc 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 :

I <a href="http://www.votresite.com/">Texte du Tiend/a>

Alors que ce second lien sera ignoré (avec un bémol cependant, comme on le verra
plus tard) :

I <a href="http://www.votresite.com/™ rel="nofollow">Texte du liend/a>

Pour information, on dit que le lien qui n"a pas lattribut rel="nofollow", et qui est donc
« classique », est en dofollow.

Dans ce cas, une premiére approche (jusqu'en 2010) a ét€ de marquer (en rel="nofol low")
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 2015, et ce depuis quelques années. En effet,
Google a modifié en 2009 sa fagon de prendre en compte le parameétre rel="nofo11ow" des
liens (hitp:/#goo.gl/tBA3 Q).

* Avant: sila page A comportait 10 liens sortants, dont 5 en dofollow et 5 ennofollow, le
jus de lien était partagé en 5 parts égales distribuées auprés des 5 pages pointées par
des liens en dofol Tow.

* Aujourd’hui : sila page A contient 10 liens sortants, dont 5 en dofollowet 5 ennofollow,
le jus de lien est partagé en 10 auprés des 5 pages pointées par des liens en dofollow,
donc comme avant arrivée du nofollew, ce qui est beaucoup moins intéressant. Et, en
clair, le jus de lien est pour moitié€ jeté au caniveau.
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L'attribut nofollow

Pour tout savoir sur l'attribut nofo11ow et son utilité en SEO en 2015, nous vous conseillons la lecture
de ces quatre articles intitulés Un point sur I'attribut « nofollow » qui font un tour exhaustif et précis de
la question.

* hittp/igoo.gibmSmm ;

* hitp:/igoo.glatkdm ;

s http:igoo.glRh13U ;

= hitp:ligoo.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 fagon 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 & 100 %.

Dautres méthodes (comme l'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 :
+ letitre ;

+ lecontenu ;

* une vignette image.

RMNEY WRC  ALLEMAGKE Ogier va-t-il faire
mieux que Loeb?

Confortable leader du Championnat du monde
Sébastien Ogeer (Volkswagen) peut décrocher la tlitre
ce week-end i lNssue du rallye dAllemagne, neuvieme
manche de la saison. Il ferait mieun gue Sébastien
Loeb, qui n‘avait jamais décroché ses couronnes
mondiales aussi vite dans la saison. 659

» Neuville se montre ambitieux

» La programme

» Latvala devant Sordo au shakedown
» Le classemant des pilotes

Figure 6-19

Site de i’.‘fqn ipe (hitp:tfwww.lequipe fr) : plusieurs liens pointant vers la méme page sont proposés (un sur le
titre, un sur le chapé et un autre sur l'image).
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Si trois liens sont proposés, I'internaute est comblé (il peut cliquer ot il le désire pour
aller lire l'article en question). En revanche, '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/8mT5i), seul le
premier lien rencontré dans le code HTML vers une page donnée est pris en compte par
le moteur de recherche. 5l s’agit du lien mis en place sur I'image, vous perdez ainsi toute
notion de réputation (donnée par le contenu textuel du lien et qui n'est pas totalement
compensée par lattribut a1t de I'image). Faites donc attention 4 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 & votre PDG !), crédits, etc. Ces données sont souvent présentes
sous forme de liens dans le footer de vos pages. L4 encore, on peut penser que ces liens
« diluent » votre popularité et n’apportent pas grand-chose en termes de référencement ou
al'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 &tre 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 gu’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 & diminuer la dilution du transfert de votre popularité.
Ceci dit, les nouvelles reégles 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 & la navigation) et un lien « contextuel »
(dans le contenu éditorial de la page) (http://goo.gl/MSKLA). Soignez donc en priorité les
liens contextuels car il 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 & 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 nest intéressante que si vous avez
déja bien optimis€ vos pages par ailleurs : balise <title, titre éditorial en <h1>, code
HTML optimis€, contenu riche et de qualité, etc. De plus, la structure et I'indexabilité de
votre site sont aujourd’hui des valeurs essentielles (voir chapitre 14) & prendre en compte.
La « chasse aux liens sortants » n'est donc utile que pour affiner une optimisation, il sagit
d’une « finition » qui ne peut étre mise en place que si le « gros ceuvre » est déji terminé.
Ne l'oubliez pas !

Cinq 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 daccueil).

* Régle 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 &tre 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 pasla « chasse aux liens sortants » Restezdans les limites 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 hy pertextes sont si inhérents 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 qu'on ne peut pas faire n'importe quoi avec les liens hypertextes 7 Faut-il demander
I'autorisation au webmaster d’un site si on veut créer un lien vers lui ? Vers une page
d’accueil 7 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 7 Finalement, voild autant de questions
gue 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 i d’dpres débats et
discussions depuis plus de 15 ans. Malgré cela et le caractére continu du débat, les
frontiéres juridiques du lien hypertexte semblent fluctuantes.

La Cour d’appel de Paris a précisé depuis longtemps qu'un lien hypertexte est « un
simple mécanisme permettant a l'utilisateur, en cliquant sur un mot ou sur un bouton,
de passer d’'un site & un autre » (CA Paris, 19 septembre 2001, SA NRJ et Monsieur I B.
¢/ Sté 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 dafficher 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 & une commande
permettant d’accéder par simple clic & 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 a 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 a la
page d’accueil d'un autre site web ;

— le lien hypertexte en profondeur (deep linking) qui il conduit I'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 (inline 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 I'espace de stockage sur le disque dur de la machine oii est hébergé
le site et qui a pour effet de dissimuler 4 un utilisateur non averti 'environnement
d’origine auquel appartient cet élément.
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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 cuvre
« savante et documentée » dans une parution gratuite au milieu de nombreux encarts
publicitaires (CA Caen, lre 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 & 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 ére qualifié de base de données et done protégée i 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 A plusieurs reprises que la « liberté d'établir un lien [...] inhérente au
principe de fonctionnement de 1'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-12 méme souhaitée par son auteur.

Il existe donc une importance du comportement de '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 quelcongue de I'homme, qui cause & autrui un dommage, oblige
celui par la faute duquel il est arrivé i le réparer ». Ce principe général du droit frangais
gue nous évoquons 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 1égalité 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 a disposition de
liens hypertextes devrait s’analyser en une complicité de contrefagon 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 : c’est I'intention coupable du complice, ou « volonté
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de s'associer intentionnellement & l'acte délictueux de l'auteur principal ». Elle doit
étre « concomitante de la fourniture des instructions ou de la prestation de I'aide ou de
l'assistance » tandis que le complice et I'auteur principal doivent avoir agi « ensemble et
de concert, en vue d'obtenir le résultat délictueux », cette entente devant étre intervenue
préalablement 4 la commission de l'infraction ou concomitamment i cette derniére.

En matiére 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
4 l'utilisateur en cliquant sur un mot ou un bouton de passer d’un site & un autre, etsi la
création au sein d'un site d’'un tel lien permettant 'accés direct 4 d’autres sites n’est pas,
en soi, de nature i engager la responsabilité de Iexploitant du site d’origine 4 raison du
contenu du site auquel il renvoie, lequel, comme I'indique 4 juste titre le tribunal, dispose
d’une totale autonomie lui permettant d'évoluer librement, au besoin quotidiennement,
sans que le site d'origine ait i intervenir, il en est toutefois autrement lorsque la création de
ce lien procéde d'une démarche délibérée et malicieuse, entreprise en toute connaissance
de cause par 'exploitant du site d'origine, lequel doit alors répondre du contenu du site
auquel 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 1'administrateur du site d’une école
qui avait créé un lien vers un site anarchiste, 4 des fins de prosélytisme (CE, 7 sept. 2007).

Pratiques déloyales

Ilestdes cas olile 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, 'affaire qui a auguré le domaine est sans doute celle « des journaux écossais ».
11 s'agit de I'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 darticles — 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 créé une
confusion (CA Paris, 8 sept. 2004).

Dans les faits, les pratiques déloyales se retrouvent sous des formes trés diverses. Cest
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 il se montre
dénigrant 4 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 '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 4 I'égard
du titulaire de la marque, un acte de contrefagon de marque, mais a estimé que cet acte
de contrefacon ne constituait pas, 4 I'égard de la société NRJ, un acte de concurrence
déloyale & défaut d’élément distinct. Il a toutefois considéré que le préfixe « anti » associé
au terme « NRJ » constituait de la part d'un concurrent direct de laradio NRJ un élément
dénigrant caractérisant un agissement déloyal et a, en conséquence, alloué i chacun des
demandeurs une indemnité symbolique d'un franc.

Limitations des CGU

Le nombre de sites Internet incluant & leurs CGU (conditions générales d’utilisation) des
conditions (ouméme I'interdiction) i I'établissement d”hyperliens est fleurissant. Toutefois
pour I'heure, ces injonctions ne semblent pas impacter la responsabilité du contrevenant.
La jurisprudence ne s’est pour '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 matiere de lien hypertexte direct. Ainsi, le framing et le deep
linking accédent & 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 'auteur est occultée.

En matiére pénale, le risque est la constitution d'une contrefagon. En matiére civile, les
agissements parasitaires, la concurrence déloyale ou encore la faute délictuelle seront
retenus.

Dans ces domaines, 'autorisation de l'auteur de la cible semble nécessaire pour éviter
tout risque pénal et/ou civil.

En conséquence, il convient de respecter certaines régles pour éviter tout probleme en
termes de netlinking.

* Indiquer que le site ciblé est le fruit du travail d’autrui et en retranscrire I'URL avec
fidélité.

¢ Veiller & ne pas commettre de contrefagon par reproduction de marque ou d'une czuvre
protégée sans autorisation, sur le site oil 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 4 I'honneur ou i la considération de la personne ou du corps visé, méme
s'il n'est pas expressément nommé et dés l'instant qu'il est identifiable ; notez que
I'atteinte & 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
approprice).

+ S’interdire le framing, qui a pu étre qualifié 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 probléemes avec les
liens hypertextes, que ce soit les vitres ou ceux qui pointent vers vous.

Le TrustRank ou indice de confiance
Section rédigée avec la confribution de Guillanume Thavand

Google s'est fait connaitre sur le Web grice 4 son célebre PageRank, éudié 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
qu'on peut avoir dans un site web donné, sur la base de critéres humains et automatiques.
Qu'en estil exactement de ce fameux TrustRank 7

Définition du TrustRank

On a commencé i entendre parler de ce nouveau critére de classement dans un article
rédigé en mars 2004 par deux chercheurs de I'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 particulitre aux liens du Web provenant de ces sites, partant de I'hypothése
qu’un lien issu d'un site de confiance pointe généralement vers un autre site de confiance.

Le TrustRank, au cceur de ce nouveau systéme, désigne ainsi l'indice de confiance
accordé 4 un site web et ce signal se propage d'un site i 'autre de fagon 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 & voir avec celui décrit dans Darticle de
Stanford (http:/eoo. gl ZfkcG).

Néanmoins, bien qu’il n'ait jamais été officiellement reconnu par Google, le TrustRank
semble étre au cceur 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 l'aide en ligne de Google
(http:/goo. 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
et 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 '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 14 sur la fagon dont Google pourrait déterminer
qu'un site est un site de confiance ou non. Citons :

+ les données Whois ;

* la durée d'enregistrement du nom de domaine ;

» la politique relative i la vie privée ;

+ les informations de contact ;

+ laffichage de I'adresse postale de 'entreprise sur le site ;
+ la taille du site (en nombre de pages) ;

* letrafic;

+ leniveau de sécurisation du site ;

» déventuelles certifications apportées par des organismes officiels ;
* l'ancienneté des liens acquis ;

¢ letemps 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 parametres 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 : http:/goo. gl 4APIKS).

Un brevet, déposé par Google, parle également d’une notion de TrustRank pour son site
Google Actualités, indiquant ces critéres pour I'établissement d'un indice de confiance
dans une source d'informations sur I'actualité :



Optimisation — Les critéres off page

CHAPITRE 6

le nombre darticles produits 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 ;
la taille 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) ;
I'étendue (breadth) et le nombre de sujets couverts par la source ;

la diversité internaticnale ;

le style de rédaction, en termes d'orthographe, de grammaire, etc.

Sources : brevet Systems and Methods for Improving the Ranking of News Articles
déposé par Google, selon le blog Technologies du Langage : http:faixtal. blogspot.com/.

Figure 6-20

Factors That Increase TrustRank
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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 c’est un principe qui est en réalité utilisé par de
nombreux moteurs. La notion de « site de confiance » est en effet i 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 €tait encore un moteur de recherche,
un ExpertRank, qui mesurait la popularité d'un site vis-A-vis de pages « expertes » (c'est-
A-dire de sites de confiance) :

« Lalgorithme 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 a la popularité des liens (c’est-a-dire au classement
des pages en fonction du nombre brut de liens pointant vers une page particulitre) 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 matitre — & I'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 plut6t 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 i la fois les liens entrants et les liens
sortants d'une page (http:/goo.gl/sSSAV) voire le PigeonRank (hitp:/fwww.google.com/
technology/pigeonrank. html) mais 14, on s’égare un peu...

Le TrustRank en 2015

Le TrustRank (s'1] existe) est sans doute désormais une combinaison de nombreux
facteurs. Cela fait longtemps que les moteurs de recherche ne s’appuient plus uniquement
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:/fgoo.gl/zalmP) et qui ont rapidement fleuri sur de nombreuses pages web
(http:/eoo. gl/ul71v).
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Abondance > Aclualilés > Google Maps intégre les données Waze sur le trafic routier
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Figure 6-21

Les boutons +1 peuvent étre intégrés dans vos pages web.

Ces systemes permettent d'indiquer quels sont les sites et les pages que vous préférez.
1l est done fortement probable que Google va de plus en plus tenir compte i 'avenir de
lavis des internautes pour le classement des résultats de recherche, méme si en aofit 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:/fgoo.gl/i7eCrP).

En conséquence, la notation TrustRank pour Google pourrait bien s'enrichir de la
directive suivante : « un site est un site de conflance s'il a regu 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 griice 4 un buzz ou un marketing viral efficace sur le Web. Les
réseaux sociaux ne sont pas loin, comme nous le verrons au chapitre suivant.

L'autre 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 critére de vote humain vu précédemment) et ol le
contenu est soumis & modération (voir a ce sujet les régles communautaires de Flickr :
http:twww lickr.com/guidelines. gne).
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C’est donc l'aspect humain qu’il faudra peut-étre privilégier 4 'avenir : créer du contenu
4 destination des internautes, plutdt que penser son site pour les moteurs de recherche.
Avec les nouvelles régles du TrusiRank, un site en full Flash pourra, par exemple, avoir
une chance plus importante de ressortir dans les moteurs.

Les autres critéres

Nous avons vu dans ce chapitre, et les deux précédents, les principaux points que vous
aurez 4 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 hypotheses 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 https 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 (htip:/goo.gl/mL5ol), 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.

+« Etc.
Il ne s’agit ici que d'une sélection de critéres 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 évoqués dans les chapitres que vous venez de lire
sont, et de loin, les plus importants. Et au moins, vous pouvez étre siir qu'ils fonctionnent.
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« L'univers de chacun est universel. »
Eugene Ionesco

Le concept de « recherche universelle » consiste en I'affichage, dans les pages de résul-
tats, de documents émanant de plusieurs bases de données différentes : Web, images,
vidéos, actualités, cartographie, etc. Il a ét€ adopté par de nombreux moteurs, ce qui
a rendu plus forte encore la nécessité de penser son référencement de fagon globale et
« multimédia ». Aussi, I'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 oublié¢s. 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.

Reéférencement 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 fagon 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 l'eil lit la page en partant de la zone située en haut 4 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, l'eeil '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 déji au moins un module de
recherche universelle (et la tendance a été, depuis, & 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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GU. ISIL' coucher de soleil

Web ¥ M F - it Je reche

lﬂ‘]l.' Signaler des images inapprogrides

www. ephemende. comcalendniern solaire 19

Lever el coueher standand » Crépuscule civil (Salell 4 6° sous Marizon) > Crépuscule
nautique (Soleil 4 12° sous Morzon) > Crtpuscule astonomique (Soleil ..

Annual (par iimestre) Crépuscules civil  Qualidien - Hebdomadaire

fr.wikipedia org/wiki'Coucher_de_saleil

Le coucher de solell est le moment auquel le Soleil disparalt derriére Mhonzon. dans la
direction de Duest. || 8'agit dun phénoméne quotidien causé paria ...

Figure 7-1
Recherche universelle : ajout d'images dans les résultats par Google

Figure 7-2

Zones regardées par les yeux de Résultats sans recherche universelle
l'internaute (systéme d’eve-tracking)

sur une page de résultats dassigue Lecture en mode F

de Google
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Figure 7-3

Zones regardées par les yeux de U'internaute (systéme d’eye-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./feoo.gl/5wCm5), si 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/Zgolh) 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 phénomene, 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 probléme
stratégique (car il peut arriver que, pour des raisons de droits d’auteur notamment, on
ne désire pas qu'une image soit indexée), il 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 mom-de-T-image. jpg”
we widbh="245" height="152" alt="texte alternatif décrivant 1'image"™>
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Figure 7-4

La recherche d'images, deuxiéme préoccupation des internautes wtilisant les outils Google

La vision des internautes en 2014

A lire absolument : une étude d'eye-tracking menée par la société Mediative sur la fagon dont les inter-
nautes voient les pages de résulttats de Google en 2014, quelques années aprés l'avénement du triangle
d'or: http:figoo.gliggKeEg.

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 (non-de-1-image . jpg dans I'exemple précédent).
N’hésitez pas & donner un nom caractéristique i 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.



Le SEO en pratique

PARTIE B

Pour séparer les mots, utilisez le tiret (-) ou l'underscore (_), en préférant le tiret si
vous avez le choix (toujours ce vieux débat sur I'underscore qui pose de nombreux
problémes 4 Google, voir chapitre 4).

En revanche, évitez les mots « collés ». En d’autres termes, préférez airbus-a320.jpg
plutdt que airbusa3d20.jpg. Lutilisation d’un séparateur va « détacher » plusieurs mots
dans une méme expression et les rendre ainsi « réactifs » 4 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 & partir du moment ol ce nom reste dans les
limites du raisonnable.

Notez enfin que le poids alloué par Google a 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 'image.

Critére numéro 3 : le texte alternatif. Ce texte, présent dans I'option a1t="_", 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 & développer, en une dizaine de mots
(en version non accentuée éventuellement), ce que représente I'image, en y insérant des
mots-clés de recherche importants. Voici deux exemples :

€img sre="http://wew.votresite.com/images/francois-hellande-Tuxembourg.jpg®

we Width="145" height="152" alt="Discours de Frangois Hollande au sommet europeen
w» du Luxembourg - 10 septembre 20127>

€img srec="http://www.votresite.com/images/cathedrale-strasbourg.gif™ width="100"
we- height="40" alt="Entree ouest de la cathedrale de Strasbourg, Alsace, France">

Les textes ainsi insérés ne sont pas affichés dans la page (sauf en attendant I'affichage
complet de I'image ou, sur certains navigateurs, en passant la souris sur celle-ci).
Indiquez-les plutét 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.

Siune image sert uniquement A 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-unique.gif” width="1" height="1" alt="">

Il existe également deux autres attributs, nommés name et title:

<img srcC="http://www.votresite.com/images/nom-de-1-image.jpg"
we width="45" height="52"name="1mage">

<img src="http://www.votresite.com/images/nom-de-1-image. jpg”
W width="45" height="52"title="Description de 1'image™>

Si on est siir que 'option a1t est prise en compte par les moteurs de recherche d'images,
on dispose de moins d'informations sur ces deux derniers champs. D’aprés nos tests, il ne
semble pas qu'ils soient pris actuellement en compte par les moteurs majeurs (attribut
title sert, en revanche, i certains navigateurs pour afficher du texte lors du passage de la
souris sur I'image ou pour I'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="image” title="Description 2Zde 1" image™>

Dans tous les cas, privilégiez I'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 été confirmé sur le blog
Abondance (hitp:/igoo.glitwYC) :

« L'attribut 1ongdesc pointe vers une URL qui permet d'inclure plus d'infos sur une image (plus, en tout
cas, que dans l'attribut alt).

Par exemple :

| <img src="exempleimage.gif" alt="exemple image" longdesc="exempleimage.html">

Google ne reconnait pas cet attribut qui ne peut donc pas servir dans le cadre d'une stratégie SEQ. Cet
aftribut n'est pas valide non plus dans le code HTML5. Nous 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 normal href dans l'article Wikipédia qui en parle (http:lfen.wikipedia.org/wikilLong-
desc_atfributs), sous cette forme :

{img src="Hello.jpg" longdesc="description.html™> [<a href="description.html®
title="long description of the image®™>D</a>]

Googlebot suivra le lien href et ensuite image intégrée avec l'attribut 1ongdesc. Cela permetira ensuite
a Googlebot de trouver et dindexer ce contenu. »
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* Critére numéro 4 : le texte dulien, N'hésitez pas i indiquer, siI'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://www.votresite.com/images/francois-holTlande-luxembourg.jpg
we "target="_blank"»une image de Frangois Hollande au sommet européen du Luxembourg
we le 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 <strongr<a href=http://wew.votresite.com/images/francois-hollande- Tuxembourg.jpg
we " target="_blank™>une image de Frangeis Hollande au sommet européen du Luxembourg
we 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 ». Si vous en avez la possibilité,
proposez, le plus proche possible de 'image dans le code HTML, du texte explicitant
cette derniére, comme une légende. Par exemple :

€img srec="http://wew.votresite.com/images/cathedrale-strasbourg.gif™ width="100"
height="40" alt="Entrée ouest de la cathédrale de Strasbourg™> Vous pouvez voir,
we sur 1'image ci-contre, une photo de 1'entrée ouest de la cathédrale de Strasbourg
we (Alsace, France) prise au grand-angle. Sen architecture est remarquable, etc.

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. Sile 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 3 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 l'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 <title>,
<hl>, URL, réputation, etc.) par rapport au contenu de I'image en question. Il y a de
trés fortes chances gu'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

51 on peut avoir envie de voir les images de son site indexées par Google et ses compéres,
on peut €galement 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 a
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 progrés 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 dés
maintenant.

C\.) SIC coquelicot O] “

Toutes les couleurs

Recherches associées - coquelicol fleur coquelicol peinture cogquelicol dessin cog [

Figure 7-5

Google sait déja rechercher par couleur, mais il sait également détecter des visages, etc. Sa recherche s'affine
Mois aprés mois.



Le SEO en pratique

PARTIE B

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 4 la notoriété de votre site et de vos images sur le
Web, notamment grice 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

Voici guelgues liens gue 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 : htip://goo.
gli4QrPe ;

s QOptimisation des images pour Internet (plus orienté Web gue moteur mais cela reste intéressant) :
httpelfgoo.giVeXff ;

* Optimizing Images for Search Engines de Grant Crowell : htfp:/igoo.glf QEbOI;

* |mage Search Oplimization de Manoj Jasra (contient de nombrewux liens vers d'autres articles) :
http:lfgoo.ghlOOVUT ;

* Feeling Sandboxed? How You Can Get 53% More Searches with One Twea : http:ligoo.gl/ThmNG.

Référencement 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.

OnI'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 fagon 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:/goo.gl/IViel), « 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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GO. glc remi gaillard

Web ‘ f f t ‘ Plug ~ utils de rechench

wiww.nimpontequl.com/ - Traduire cette page
Toutes les vidéos de Rémi Gaillard. Retrouvez ses exploits sporifs, ses intrusions,
S€5 gags, ses caméras cachées, elc. Uniguement disponible sur ...

Vidéos - Animal - Gladiators. .. - Toutes les vidéos de Rémi

www youtube com/user/ngtv - Traduire celte page
I'm doing a movie...|1l be back soon hitp.//www.facebook.com/gaillardremi hittp-//
twitler com/ngty

www. dallymotion.com/.../xgz580 fool-2012

Frai 2012

Rémi défend une nouvelle fols les couleurs de Montpellier et tire
nimpone ou.. Ligué des Champions nous volla !

www dallymotion.comy/.. /xtidp1_ascenseur-p
} sepl. 2012

Rémi revient avec de la bonne

came.. htip//www facebook .com/galllardremi

Ani Rémi Gaillard) - Vidéo Dail .
www._dailymotion comy.. /xrzte0_animal-remi

- juil

Ascenseur parain (Rémi Gaillard). 00:40. Tortue (Rémi ... Terue
(Rémi Gaillard). 07:03 ... Teaser Foot 2012 ...

Rémi Gaillard s'attaque au PSG dans sa derniére vidéo | meltyBuzz

www.meltybuzz friremi-gaillard-s-atiague-au

£0 Mal & &
Rémi Gaillard : Aprés avoir réaliseé une vidéo en hommage au
titre de Montellier, Rémi Gaillard a eu lidée de ...

Autres vidéos pour remi galllard »

Figure 7-6

La recherche universelle selon Google : des vidéos sont insérées dans les pages de recherche web (ici sur la
requéte « remi gaillard »).
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Des recherches incontournables sur les outils dédiés

La recherche de vidéos est aujourd’hui un phénomene qu’il est difficile de contourner,
notamment grice i 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
venir en trois grandes familles.

¢ Les moteurs de premiére 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 question énonce 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 troisitme 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 a cette adresse une liste assez exhaustive de nombreux moteurs de recherche vidéo
awvec leurs caractéristiques : hitp:/igoo.glF YjVD.

Comment les moteurs trouvent-il les vidéos ?

Les moteurs spécialisés dans les vidéos ont, globalement, deux moyens 4 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 "f S'inscrire

Figure 7-7

Lien permettant d uploader une vidéo swr le site Dailymotion

Loptimisation des vidéos
Il est donc nécessaire, aujourd'hui, d'optimiser ses vidéos pour les moteurs de recherche
avant de les « envoyer » sur le Web. Comment faire ? Voici une liste de critéres i pren-
dre en compte pour arriver & vos fins et obtenir la meilleure visibilité possible, tout en
sachant que les techniques d’optimisation n'en sont encore qu'a 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 a y ajouter le mot « video »
(non accentué) car il semblerait que de nombreuses recherches effectuées surle Web le
contiennent. Chaque mot sera également séparé des autres par un tiret. Voici quelques
exemples :

— video-discours-segolene-royal .wmy ;
— video-formation-maitrise-comptabilite.mpg ;
— mon-fichier-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 4 remplir ces champs et i 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 l'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 (téléphones mobiles), .avi (Windows),
.mov (Mac), mp4 (iPod/PSP), .mpeg, .fiv (Adobe Flash), .mkv (h.264) ;
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— résolution : 640 x 480 ;

— format audio : .mp3 ;

— 30 images par seconde ;

— limnites : 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 particuliérement la qualité de la bande son afin que les
systtmes de reconnaissance vocale utilisés par ces outils arrivent & 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 '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.

Loptimisation de I'environnement de la vidéo

Optimiser le fichier lui-méme ne suffit pas. En effet, comme pour les images, vous devez
faire attention & 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 done pas i les utiliser pour décrire au mieux vos fichiers i I'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 li. N'hésitez pas non plus &
occuper l'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 2015 4 Paris. Ce critére
est important pour tous les moteurs actuels, il faut absolument le prendre en compte.

Par ailleurs, il sera intéressant de présenter vos fichiers sous la forme d'une page
HTML de présentation par vidéo. Bvitez les pages qui présentent plusieurs vidéos
les unes 4 la suite des autres... Un fichier = une page de présentation, c’est la régle
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 plutdt 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 I'internaute sur le site et en augmente le trafic. Cette nuance importante
nous fait revenir 4 des optimisations HTML plus classique.

TIII.I Q Agouter sne vides =

%* Monitisez vos vidéos of élargissezr votre audience.
Devener partenaire YouTube dés aujourd hui |

Premisrs pas M

Miss #n ligne de 1 vidéo GEslichases d8 videod l + Ajouter d autres vidéos I

Dauphins 8 Mai 2010.mdv

X Annubes
| R R b
I e R AL RS 8 baE £
—
Titre Parametres de confidentialite
Diauphing B Mai 2010, mdv Publique -
Description Share on Google+

Tags

Catégorie
Miniatures de vidéo

Vous poumel SEeClionfier uhe Mincilure dé vidko parmi Celles qui &'aficheront
e Mois e Draitement de 1 vidéo lemming

SEIBCTIBNAST LN CANSGONE -

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. Si 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 4 votre disposition. Certains
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moteurs, comme YouTube, acceptent également des sous-titres et savent les lire (htip://
goo.gl/fXAVA). C'est excellent pour le référencement ! Voild 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 quon trouve sur votre site, peut également &tre une
bonne idée pour donner aux spiders des moteurs un point d’entrée unique pour par-
courir vos fichiers. LA encore, le texte des liens va &tre crucial donc soignez bien la
réputation de vos vidéos.

N’hésitez pas non plus i 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:/goo.glig CzRc), 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
Pprésent sur votre site. Par exemple :

<urlset xmins="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmins:video="http://www.google.com/schemas/sitemap-viden/1.1%>
{url>
{locyhttp://www.example. com/videos/some_video_landing_page.htmI</loc>
<video:video>
<video:content_lockhttp://www.site. com/videol23. fiv{video: content_lock
Cviden:player_loc allow_embed="yes">http: //www.site.com/videoplayer.swfivideo
=123<{/video:player_loc>
<video: thumbnail_loc>http: //www. example.com/mini atures/123.
Jpg<video: thumbnail_Toe>
<video:title>Barbecue en Etélvideo:title>
<video:description>Pour des grillades réussies<video:description>
<video: rating>4.2{/Video: rating>
<video:view_count>12345</video:view_count >
<video:publication_date>2010-11-05T19:20: 30+08:00.</video :publication_date>
<{video:expiration_date>2010-11-056T19:20:30+08:00.</video:expiration_date>
<video:tagrsteak{/video:tag>
<video: tagrvianded/video:tag>
<yvideo:tagrétéd/videostagy
<video: category>barbecued/video: category>
<video: family_friendly>yes<{/video:family_friendly>
<video:expiration_date>2010-11-05T19:20:30+08:00<video:expiration_date>
<video:duration»600</video:duration>
/video:video>
<furl>
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Vous trouverez plus d'informations i ce sujet sur le site de Google dédié aux Sitemaps :
hitp./fgoo.gl/RXoOn.

Autres critéres de pertinence, Le balisage des vidéos dans le code HTML de la page
griice 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 : http://
goo.gl/btSLf.

Exemple de balises Facebook Share :

<meta name="title" content="Quand Tes chiots se posent des questions !17/3

<meta name="description™ content="Les hochements de t&te de chien Tes plus craguants du Web 17/>
<Tink rel="image_src® href="http://example.com/thumbnail_preview.jpg™/>

<link rel="video_src® href="http://example.com/video_object.swf11d=12345"/>

{meta name="video_height™ content="296"/>

<meta name="video_width" content="512"/>

<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?id=12345"
xmins:media="http://search.yahoo.com/searchmonkey/media/"
xmins:de="http: //purl.org/dc/terms/™>

<param name="movie” value="http://example.com/video_object.swf?id=12345"/>

<embed src="http://example.com/video_nbject. swf?id=12345"

type="application/x-shockwave-flash® width="512" height="296">

<a rel="media:thumbnail™ href="http://example.com/thumbnail_preview.jpg™/>

<a rel="dc:Ticense” 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 t&te et/ou plissent le front."/>

<span property="media:title” content="Baroo? - 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"/>

</object>

Certains outils comme YouTube donnent également la possibilité 4 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 13? 505

E S'abonner - ol

". I'aime ’1 Partager

Partager cette vidéo

http://youtu.be/5SGK0aQrCDEo Odmanerd:| &1t

_f ER R

Figure 7-9

YouTube propose une fonction de partage d'une vidéo sur les réseaux sociaux.

Plus la vidéo sera partagée et reprise sur Facebook, Twitter, Google+ ou toute autre
plate-forme sociale, plus elle sera connue et visible.

Il ne faut pas hésiter également 3 insérer le bouton J'aime de Facebook et le +1 de
Google sur vos pages présentant les vidéos, toujours pour la méme raison. Notez bien
que cela n'influencera que trés peu le référencement direct des pages sur les moteurs
de recherche, carles liens sur les réseaux sociaux sont pour la plupart en nefollow (voir
plus loin dans ce chapitre) ou ne sont pas lus par les moteurs car dans une spheére 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 4 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 larecherche de vidéos — et
donc de leur optimisation — n'en est encore qu’'a ses balbutiements et nous apprendrons
encore beaucoup de choses dans les années qui viennent. Bref, dans ce domaine peut-
étre encore plus gqu'ailleurs, une veille est absolument indispensable.
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Figure 7-10

Par exemple : la vidéo d"hommage de la patrouille de France, réalisée pour les 50 ans d'Astérix, a été
visualisée plus d'un million de fois sur les différentes plates-formes de partage de vidéos. Un vrai succés gui a
contribué i 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, sur 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 I'uploader sur les différentes plates-formes de par-
tage (YouTube, Dailymotion, Wat, etc.) pour faire en sorte quelle 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 recoivent le trafic).

+ La création de trafic sur un site web : dans ce cas, on ne se sert pas en priorité des
plates-formes dédiées, mais d'un site web spécifique qui propose la vidéo « encap-
sulée » dans I'une de ses pages. Il s'agira alors de mettre en avant cette page sur les
moteurs de recherche classiques.
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Il est tout 4 fait possible de mixer les deux stratégies en proposant, sur les plates-formes

dédiées, un simple extrait de la vidéo qui affiche i 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 dédiées, 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 l'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 :
iphone-6.wmv, football-11gue-1.mpg, video-coupe-du-monde.flv, elc.

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 fagon 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 l'intégration de cette vidéo dans le plus de pages web possible grice aux
outils d'embed fournis par les plates-formes.

8. Si possible, intégrer des sous-titres.

9. Devenir l'utilisateur avancé ou le partenaire de la plate-forme pour avoir acces a des
fonctionnalités spécifiques.
Si intégration de lavidéo 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.
Dans 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 HTML5

Notons enfin que HTMLS (http://goo.gl/yMByJ) apporte la prise en charge native de la
vidéo (et de I'audio). 11 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: ivww.youtube.com/htmi5). Il y a donc fort & 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 : http:/igoo gfNUELD ;

* Google Videos Best Practices : http:igoo.gllye7bm ;

* \ideo Sitemaps: Understanding Location Tags : htip:ligoo.gligt6sx ;

* Make Your Videos Rank on the Search Engines de Terri Wells : http:llgoo.gl/TTSso ;

* Référencement de la vidéo : les bonnes prafigues de Antoine Crochet-Damais : hifp:/igoo.glinzdpi ;
* 5 conseils pour optimiser le référencement de vidéo : hitp:iigoo.gl T2fKg ;

* 5 conseils pour réussir son référencement vidéo sur Google : hitp://goo.gliux0oes ;

* \ideo Search Optimization de Chris Boggs : http://goo.glip1De8 ;

» Search Mustrated: Video Optimization de Elliance : http:/lgoo.gl/749Tr ;

7 Ways to Optimize Your YouTube Tags de Jonathan Mendez : http:/igoo.glikfFr ;

* Balancing Video Quallty and Search Optimization de Grant Crowell : ktfp:figoo.gliicPde ;
 Optimizing Video for Search Engines de Amy Edelstein : http:ligoo.gl/86E5A ;

* Unsite dédié a HTMLS, proposé par Google : htfp:iwww.htmlSrocks.com.

Le référencement de fichiers PDF et Word

Les moteurs de recherche actuels référencent, et classent méme parfois trés bien, les fich-
iers aux formats PDF (. 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 au moteur ;



Le SEO en pratique
PARTIE B

» sur Yahoo!, utiliser la recherche avancée du moteur (htip:/goo.gl/9y Q00I) 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 (.pdf) 3]
tous les formats
HTML (.htm, .html)

Uniquement pour cette recherche - Adobe PDF (.pdf)

) ) Microsoft Excel (.xls)
Je souhaite filtrer le maximum de rés pmicrosoft PowerPoint (.ppt) e ma

(pages Web, images et vidéos) - Filtre a Microsoft Word (.doc)
® Je ne souhaite pas filtrer les résultats RSS/XML (.xml) rech
Web, images et vidéos) - Filtre désactive.cue Lxt)

Figure 7-11
Filtre de recherche swr le format 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 » 4 droite de I'URL si un
tel fichier est proposé.

of1 2, Uranium : 'abondance au rendez-vous
www.cea.fr.../0Teade098598d926ecccd627b584b17 3. paf

Format de fichier. PDF/Adobe Acrobal - Afficher

d'épuisement est repoussée a 280 ans' Une abondance planétaire. Cette abondance
@sl d'autant plus profitable gu'elle se répartit géographiguement sur l'en- ...

Figure 7-12
Fichier PDF dans les résultats de Google

Contrat

www. fongecif-idf.fr/uploads/tx sadocumenisutilses/Tableau des F

TABLEAU DE SUIVI DES CONTRATS A FRENDRE EN COMPTE POUR CALCUL DE
L'EFFECTIF MOYEN ANNUEL. Contrat. A inclure dans les effectifs Soumis a 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://www.votresite.com/fichiers/votrefichier.pdf™>Lien qui permettra

we aux robots d"indexer wvotre fichierd/a>»

Il reste a envisager I'optimisation de ces fichiers : quelles informations les moteurs de

recherche lisent-ils en leur sein ?

Zones reconnues par les moteurs de recherche

Les tableaux 7-1 et 7-2 présentent les différentes parameétres qu'on peut renseigner dans
un fichier Word ou PDF et la fagon 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 (Tit1e)
Métadonnée Sujet (Subject)
Métadonnée Auteur (Author)

Métadonnée Mots-clés (Keywords)
URL

Google

Bing
Qul

NON

NOM

NON

aul

aul

Tableau 7-2 Champs pris en compte par Google et Bing pour des fichiers Word

Contenu textuel

Métadonnée Titre (Tit1e)
Métadonnée Sujet (Subject)
Métadonnée Manager

Métadonnée Auteur (Author)
Métadonnée Compagnie
Métadonnée Categorie
Métadonnée Mots-clés (Keywor ds)

Métadonnée Commentaires (Comments)
URL

NON
oul

Google

Bing
aul
NON*®
NOM
NON
NON
NOM
NON
NON
NON
(o V]

* Quelques cas isokés existent ol Bing lsait la balise <itle> du document mais la plupart du temps, ce rnétait pas le cas.
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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 I'article ou du document.

Pour les métadonnées, Google ne lit que la balise <t1t1e> des fichiers PDF et Word. Il
s’en sert d’ailleurs parfois pour I'afficher comme titre dans ses résultats. Ce moteur ne
lit pas d’autres métadonnées.

Pour ces métadonnées, Bing ne lit pas labalise <tit1e> mais il lit les mots-clés (keywords)
ajoutés au document PDF (mais pas Word). Il ne lit pas d’autres métadonnées.

Coté métadonnées, le travail sera finalement assez vite effectué sur vos fichiers : seule la
balise <t1tle> 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

PoF] Cours 2 - CMAP

www.cmap. polytechnigue.fr/~anr-manege/.../cours 2final. pd

Format de fichier. PDF/Adobe Acrobat - Afficher

Abondance des especes. 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, 4 droite de la mention [PDF]) est constitué par :

le contenu de la métadonnée title §'il existe. Il semblerait que Google ne prenne pas
en compte la balise <title> 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 <tit1e> n'est pas rensei-
gnée ou si elle propose un nom de fichier.

La mention « Format de fichier : PDE/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 especes. Courbe



Référencement multimédia, multisupport m
CHAPITRE 7

rang-abondance. Distribution d’abondance d'espéces. Distribution... Niches, abondance
et coexistence. 3. Modéliser la niche »). A ce nivean, nous vous conseillons de créer des
documents PDF dont la mise en page est trés simple, surtout pour la premiere 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 fagcon dont Google « com-
prend » vos documents, un systéme i plusieurs colonnes, par exemple, n'est pas approprié,
pour le début du document en tout cas. Dans ce cas en effet, ¢’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 fagon 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 l'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-2015.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 dépassé 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 & amé-
liorer 'accessibilité des fichiers (ajout de I'attribut a1t aux images, etc.). N'hésitez
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Figure 7-15

Pas & vous en servir, les critéres d’accessibilité sont toujours trés proches de ceux du
référencement.

o1 Contrat de SEO - Référencement naturel - Winuxware
wWww winuxwane com/. /contrat-de-seo-referencement-naturel-winuxwar, . -

SNC Winuxware - 32 chemin o ant - Les Bucailles - 27520 Saint Léger du

Genneley, Tél. 06 70 37 31 91 /06 99 16 39 05 — Courrie

oI CONTRAT DE REFERENCEMENT DE SITE ... - Scriptess
www, scriptess com/docs/Conditions-generales-referencement-scriptess. pdf =
CONTRAT DE REFERENCEMENT DE SITE INTERNET. SCRIPTESS, 3 Rue Du

Plessis Briard, 81080 COURCOURONMES - FRANCE. Téldphone : 06 63 82

"o Conditions Particuliéres Services de Référencement manuel
www netissime. com/pd fireferencement-netissime pdf =

Parpculéres de « 5 Référencement manus

L& Contrat désigne Fensemble conatitué par les présentes

Un nom de fichier et une URL contenant des mots-clés précis sont deux points importants. La requéte
« filetype: » fournit par ailleurs de nombreux documents trés intéressants sur le Web (ici, des contrats types de
référencement).

Voici done 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 publié en septembre 2011 un article sur I'indexation
de documents PDF par son moteur de recherche (htip://goo.gl/EInOS). 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 PDF.

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 I'en-téte http utilisé (voir chapitre 16).

Le référencement et le positionnement d’un fichier PDF sont souvent similaires a ceux
d’une page HTML.
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* Il est préférable de ne pas proposer le méme contenu en HTML et en PDF, 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 I'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. Notez bien que cette situation peut

évoluer 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 a lire avec la plus grande

aftention :

* Désindexation de fichiers PDF : bonne ou mauvaise pratigue ? de Olivier Andrieu : http:/igoo.glf
NDjZDe ;

* Optimiser le référencement des fichiers PDF de Sébastien Billard : http:iigoa.ghiN2yVB ;

= Traduction de l'article Eleven Tips for Optimizing PDFs for Search Engines de Galen DeYoung, dont
l'original est disponible & 'adresse suivante : kttp:igoo.gliFxWC5 ;

» Accessibilité et référencement des fichiers PDF : http:ligoo.glinfMRe ;

* SEO Your PDF’s de Kevin Kantola : http:/igoo.gli9tx9k ;

s (Optimizing PDFs for SEC de Matt McGee : hitp:/igoo.gli4hOMP.

Il en existe bien d'autres... Bonne optimisation |

Référencement sur I'actualité et sur Google Actualités

Google Actualités (http:/news.google. fr/) est '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 pres 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 & mieux batir
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 notoriété, 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 i faire.

Si vous n'avez pas la chance d’étre une source d'informations incontournable, il vous faut
alors demander & 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 4 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.

Combeen d'auteurs et d'edteurs

sebctanrez wn tlement |

Ernplacement sur volre sité oU vos coordonndes sont dsponibles °

g

Emplaceément suf wHlre Sité oU 088 iINMOIMannns Sur S BulSurs ou l8s adilBurs Sont JiSpon

PaysRegion

Pays

Sasechonnes W &lement

Mom du sibe *

URL du sita *

[

Figure 7-16

Formulaire d remplir pour soumettre son site @ Google Actualités

H

hés publiqguament participent a la créatan de votre contenu o actualites 7

N'oubliez pas de vérifier si le site n'est pas déji référencé. En effet, il serait mal accepté
par le moteur de soumettre 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.vetresite.com si vos articles sont accessibles sous actu.votresite.
com).

Sachez simplement que pour &tre intégré dans Google Actualités, votre site devra
répondre i plusieurs critéres.

* Critére numéro 1 : avoir une zone Actualités ou tout du moins une zone d’in-
formations mise & jour réguliérement. Il n'est pas nécessaire d’avoir une zone trés
fortement axée sur I'actualité « fraiche », mise & jour quotidiennement, voire plus sou-
vent, pour étre accepté. Un blog mis & jour chaque semaine peut faire I'affaire. En
revanche, d'une fagcon 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 1"actualité qui « tienne
la route » car vous pouvez étre siir que, bientdt, vous allez passer un « examen » i
distance.

+ Critére numéro 2 : chague page d’actualité, chaque information, chaque dépéche
doit étre accessible par I'intermédiaire d’'une URL spécifique. Par exemple :
http:/iwww.abondance.com/actualites/20140822-13012-google-propose-une-fag-
sur-lauthorship.html.

L'actualité 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:/actu.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-
blemes (cas des articles qui passent en zone d'archives payantes quelques jours aprés
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:iiwww.collectifvan.org/article. php?r=4& &id=4632 ;

— http:iiwww.agoravex. fr/article. php3?id_article=14384 ;

— http:/fwww.sports. frifr/cmc/scanner/football/200641/psg-halilhodzic-devra-
payer-_109909.htmi?popup.

Vous pouvez vérifier que c'est effectivement le cas de tous les articles référencés sur
I'outil. Ces chiffres peuvent désigner le numéro de semaine ou un numéro d’article,
etc. Peu importe. Lessentiel est qu'il y ait ces trois numéros (au minimum) dans
I'URL.
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Il existe cependant un moyen de passer outre cette limite de trois chiffres dans
I'URL si vos adresses n’en possédent pas : créer un fichier sitemap pour Google
Actualités. Consultez la page suivante pour obtenir plus d’informations a ce sujet :
http:ffgoo.gl/5087v.

* Critére numéro 4 : les informations doivent vous appartenir. Ce point est égale-
ment important : vous devez étre proprictaire des informations que vous éditez. Si
votre site est une compilation d’articles extraits d’autres blogs ou de dépéches AFP, il
y ade fortes chances pour qu’il ne soit pas accepté. Certains webmasters ont ainsi recu
la réponse suivante suite i leur demande d'inclusion :

« Merci pour votre courrier électronique. Nous avons examing le site www.votresite
.com, mais nous ne sommes pas en mesure de l'ajouter sur Google Actualités pour
I'instant. Nous n'accepions 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 I'ajouter si nous modifions nos criteres d'intégration. »

Il 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 20135, 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 i lire. Cela dit, si 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 i deux mois. Ne vous impatientez donc pas si, une semaine aprés votre
requéte, vous n'étes toujours pas indexé. Sachez également que Google Actualités ne
crawle plus les pages web de votre site 1'aide dun spider spécifique (http:/goo.glifxmWo
puis http:#geo.gl/cVimP). Lui proposer l'adresse d'un flux XML (RSS, 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 voire 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 4 ce sujef), cela semble dépendre de deux critéres principaux.

+ La taille de la zone éditoriale proposée ('article en lui-méme). Essayez de toujours
dépasser les 150 & 200 mots et les 1 200 & 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
etfou moins de 1 000 caracteres). Prétez attention également 4 la taille du corps de
'article par rapport 4 la taille totale de la page (charte graphique, zones de navigation,
etc.). L'idéal est que ce corps éditorial soit plus important (en termes de taille) que la
moiti€ du contenu total du document, bref, que 'aspect éditorial soit supérieur i I'as-
pect « look et navigation ».

* Lenombre d’articles indexés sur un sujet dans I'index du moteur. 5i Google estime
qu’il a suffisamment d’articles sur un sujet donné qui fait couler beaucoup d’encre (par
exemple, l'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. 5i le sujet sur lequel vous écrivez 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 i la
va-vite », n'oubliez 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 loutil, mais
cela n'est malheureusement pas une garantie.

Pas trop vite quand méme...

La rapidité de réaction d'une source d'informations sur un sujet donné est un critére essentiel de Google
Actualités. C'est & tel point qu'on woit des sites sportifs publier un article sur un match de football avant
la fin de ce dernier, pour étre sir 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 2
30 jours devront étre indiquées. Ce fichier pourra contenir jusqu’a 1 000 adresses.

Voici & quoi ressemble son en-téte :

<urlset smlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmins:news="http://www. google.com/schemas/sitemap-news/0.9">

Les balises du Sitemap Actualités sont indiquées dans le tableau 7-3 (source Google :
http:feoo.gl/TUbYH).
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Tableau 7-3 Diftérents champs d'un Sitemap Actualités

{publication>

{accessy

{genres>

{publication_
date>

{titler

{keywords>

{stock_
tickers»

Obligatoire ?
Oui

A utiliser en cas
d'accés restreint
uniquement

A utiliser uniquement
si larticle corespond
& untype de contenu
particulier.

Qui

Non, mais fortement
recommandé

Mon

Non

Description

La balise <publication>indique la publication dans laquelle 'article apparait. Elle
estassociée & deux balises enfants obligatoires : <name> et <1 anguage>. Labalise
{name> contient le nom de la publication, qui doit correspondre exactement & celui

qui s'affiche dans vos articles sur news.googlefr, sans les parenthéses finales et

leur contenu. Par exemple, sile nom de votre publication dans Google Actualités est

« Journal L'Exemple (subscription) », vous devrez utiliser "Journal L*Exemple”. La
balise <Tanguage > indique la langue dans laquelle est rédigée votre publication. Vous
devez pour cela utiliser un code de langue 1S0 639 (soit 2 ou 3lettres). Exception : pour
indiquer le chinois simplifié ou le chinois traditionnel, utilisez le code zh-cn ou zh-tw,
respectivement.

Valeurs possibles : "Subscription® ou "Registration®, en fonction de l'action
requise pour accéder & l'article. Siles lecteurs du site Google Actualités sont autorisés
& accader & I'article sans devoir s'enregistrer ou s'abonner, cette balise ne doit pas étre
utilisée.

Liste de propriétés sépardes par des virgules décrivant le contenu de I'article :
"PressRelease” ou "UserGenerated”. Consultez les proprigtés de contenu Google
Actualités pour connaltre les différentes valeurs possibles. Vous devez attribuer des
noms précis & votre contenu pour assurer 4 vos utiisateurs une certaine cohérence.

Date de publication de larticle au format W3C, avec soit la date compléte (AAAA-
MM-J4J), soit la date compléte suivie des heures, des minutes, des secondes et du
fuseau horaire (AAAA-MM-JJdThh:mm: ssTZD). Assurez-wous dindiquer la date et
I'heure d'origine de publication de l'article sur votre site. N'indiquez pas I'heure &
laquelle I'article a &té gjouté & votre Sitemap.

Le robot d'exploration accepte les formats suivants :

Date complate

AAAA-MM-JJ (exemple : 2013-07-16)

Date compliste suivie des heures etdes minutes

AAA-MM-JJThh: mnT 20 (exemple : 2013-07-16T19:20+01:00)

Date compléte suivie des heures, minutes et secondes

AAMA-MM-JJThh:mm: s5TZD (exemple : 2013-07-16T19:20:30+01:00)

Date compléte suivie des heures, minutes, secondes et dixiémes de seconde
AAMA-MM-JJThh:mm: s5 . sTZD (exemple : 2013-07-16T 19:20:30.45+ 01 :00)

Titre de larticle. Remamue : en raison de restrictions delongueur, le titre peut
apparaitre tronqué dans Google Actualités. La balise doit uniquement contenir le titre de
l'article, tel qu'il apparait sur votre site. Le nom de lauteur, e nom de la publication oula
date de publication ne doivent pas &tre indiqués dans cette balise.

Liste de mots-clés séparés par des virgules décrivant le sujet de larticle. Les mots-clés
peuventen partie étre issus de la liste des mots-clés Google Actualités existants.

Liste des symbales boursiers, fonds communs ou autres entités financiéres, séparés

par des virgules (maximum 5), qui constituent le sujet principal de l'article. Cette balise

est surtout pertinente pour les articles commerciaux. Chague symbole boursier doit étre
précédé de lMindice boursier auque! il est associé et doit étre identique & celui indiqué dans
Google Finance. Les exemples « NASDAQ:AMAT » ou « BOM 500325 » sont comects,
contrairement & « NASD:AMAT = et « BOMRIL ».
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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.

Il 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,
L'Express, etc. Bref, il ’agit uniquement de sources dignes de confiance et contre lesquelles
il sera difficile de lutter au niveau de la visibilité, certainement parce quelles ont recu une
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’apercoit rapidement que sur les « grands titres », il est quasiment
impossible de « se battre » conire 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 I'excellent blog Technologies du Langage, http:/goo
g/ UUkD00)

¢ le nombre d’articles produit par la source ;

+ lalongueur moyenne des articles ;

* la « couverture » de la source ;

+ laréactivité 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 ;

* la taille de I'équipe ;

* le nombre de bureaux ou agences différents de la source ;

¢ le nombre d'entités nommées originales citées par la source (personnes, organisations,
lieux) ;

+ I'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.
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La page d'accueil de Google Actualiiés propose de nombreux articles classés en différentes rubrigues.

Certains de ces critéres sont assez complexes i 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 l'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 4 de nombreux autres sites
similaires, qui effectuent des choix d'articles, d'images, etc. Ce sont des algorithmes.
Seule une petite équipe de « googlers » (personnes travaillant chez Google) ceuvrent
sur l'outil Google Actualités dans le monde. Il est impossible pour eux deffectuer un
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traitement humain quotidien et un quelconque tri des informations qui serait réalisé «

la main »...

départ, tout le reste est automatisé,

Comment faire apparaitre une image ?

Vous vous en étes certainement rendu compte si vous utilisez souvent I'outil Google
Actualités, certains articles sont agrémentés d'une image sur la gauche dans les pages de
résultats (figure 7-18).

Figure 7-18
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Une image est parfois affichée en face d'un article dans les pages de résultats.

Seuls le choix et la « notation » des sources d'informations sont manuels au

Ce type d'image donne un « focus » indéniable & larticle qu'il souligne. Il y a fort
Pparier que les taux de clics sur les articles rehaussés par ce type de vigneite doivent étre
bien plus forts que lorsqu’il 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 I'option alt
de la balise <img> (voir ci-aprés) certains mois-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 plutot d’afficher desimages de « grande taille » (supérieures 4 200 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. gif ou yyyy. jpa) contienne des mots expli-
cites et correspondant au contenu de 'article (titre, corps du texte). Par exemple :
anniversaire-ibm.gif ou jacques-chirac.jpg.

Renseignez 'option alt de I'image avec le titre de I'article ou sa légende. Par exemple,
si le titre de l'article — et de la page — est « Corée du Nord : vers des sanctions i
I'ONU », indiquez dans la balise <img> ces informations :

<img src="Images/coree-du-nord.jpg™ alt="Corée du Nord : vers des sanctions & T'ONU"
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 src="Images/coree-du-nord.jpg™ alt="L'essai nucléaire nord-coréen a mis en émoi
we 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 qu'il
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 & un facteur multiplicateur de ces chiffres.

Affichez votre image au tout début de votre texte, donc du corps de l'article, juste aprés
le titre. L'alignement peut-étre i droite, & gauche ou centré, cela ne semble pas poser
de probleme. En revanche, la présence de I'image au tout début du texte de I'article et
apres 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, lia 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 ?

11y a peu de surprises a priori en ce qui concerne 'optimisation d’un article pour le voir
apparaitre plutdt en téte de classement sur la saisie d’'un mot-clé. Les critéres pris en
compte lors de l'élaboration d’une page web restent valables : optimisation de la balise
{title>, indication des mots-clés importants et descriptifs de I'article en haut de page
(dans le titre de I'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 I'URL (www.votresite.com/actualite/elections-presidentielles. html) peut jouer
€galement. Bref, rien n'est bien nouveau i ce niveau-li. Vous connaissez cela parfaite-
ment si vous 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 i la présence des mots dans le texte des liens sortants de la page. 5i 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'il 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 précis.

2. Laprésence des mots-clés demandés dans le titre de la page.

3. Lautorité du nom de domaine en termes SEO.

4. Les partages sociaux.

5. Le fait détre 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 unique et original.

8. Le taux de clics dans les résultats de Google Actualités.

9. La qualité du contenu.

10. Lutilisation d'un Sitemap spécifigue de Google Actualités.

Le critére numéro 5, notamment, est 'objet de beaucoup de discussions entre webmasters et n'est pas
établiau moment ol ces lignes sont écrites.

Pour plus dlinformations, consultez la page suivante : hffp:/igoo.gliyBNg0.

Contréler I'indexation des pages

Attention, les robots de Google ne passent qu'une fois sur un article mis en ligne. Vous
n'aurez donc pas droit 4 une seconde chance si vous souhaitez améliorer vos résultats. En
effet, aucune modification d'un article déji 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
4 la clé. Google fournit des détails sur les raisons de ses rejets 4 la page suivante :
hitp://goo.gl/Bméas.

Tableau 7-4 Principaux motifs de refus d'un article par Google Actualités

Messages d'erreur
Article trop court

Article fragmenté

Article trop long

Date introuvable

Date trop ancienne

Article vide

Echec de lextraction

Balise meta de date non valide

Aucun lien trouve

Aucune phrase

Balize noindex détectée

Redirection hors du site
Page trop longue

Titre non autorisé

Explications de Google

Le coms del'article que nous avons extrait de la page HTML est trop court comparé &
d'autres textes de cette page ne compartant pas de liens ou trop court pour étre un texte
dactualité. Cela concerne la plupart des pages contenant des bréves ou du contenu
multimédia, etnon des articles d'actualité complets. Nous avons retourné cette erreur
pour éviter dinclure un texte pouvant &tre incorrect.

Le coms del'article que nous avons extrait de la page HTML semble contenir des
séquences isolées, non regroupées en paragraphes. Nous avons retourné cette erreur
pour éviter dinclure un texte pouvant &tre incorrect.

Le coms del'article extrait dela page HTML semble trop long pour un article d'actualité.
Nous avons retourné cette erreur pour éviter dinclure un texte pouvant étre incorrect.
Cefte situation peut se produire lorsque, sous larticle, s'sjoutent des commentaires
envoyés par les utilisateurs, ou lorsque des mises en page HTML contiennent des
éléments autres que 'article lui-méme.

Nous n'avons pas été en mesure de déterminer la date de publication de I'article.

La date que nous avons trouvée pour cet article, & partir d'une balise <pubTi cation_
date> dans le Sitemap ou & partir d'une date sur la page HTML, est trop ancienne.

Le coms del'article extrait dela page HTML semble vide.

Nous ne sommes pas en mesure d'extraire I'article de cette page. Les extractions
échouent lorsque nous ne parvenons pas & identifier le titre, le corps du texte et la date
de l'article. Mous ré pertorions les URL comportant des erreurs afin que vous sachiez
pourquoi certains de vos articles n'apparaissent pas dans Google Actualités.

La page HTML cortient une balise meta de date que nous Mavens pas pu analyser.

Googlebot-News rla pas trouvé de liens vers des articles d'actualités valides sur cette
page. Cette emeur s’applique uniquement aux pages d'actualités.

Le comps del'article que nous avons extrait de la page HTML ne semble contenir aucune
suite de mots ni aucun signe de ponctuation. Nous avons retourné cette erreur pour éviter
d'inclure un texte pouvant &tre incomect.

La page HTML de larticle contientune balise meta no index qui empéche Google
d'indexer la page.

La section oula page d'article redirige vers une URL appartenant & un autre domaine.
La longueur de la rubrique ou de la page d’article dépasse la imite autorisée.

Le titre que nous avons extrait de la page HTML semble indiquer qu'il ne s'agit pas d'un
article d'actualité.
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Messages derreur Explications de Google
Titre introuvable MNous ne sommes pas en mesure d'extraire le titre de l'article de la page HTML.
Echec de décompression Googlebot-News aconstaté que cette page était compressée, mais n'est pas parvenu &
la décompresser. Cela peut &tre di & I'état du réseau, & une mauvaise programmation ou
configuration du serveur web.

Type de contenu non pris en La page présente du contenu de type HTTP, qui n'est pas pris en charge par Google
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 l'accés aux robots nommés Googlebot, cela était val-
able pour le moteur Web de Google mais aussi pour son moteur d’actualités. Il était donc
impossible, jusqua cette date, de barrer 'accés & Google Actualités en laissant la porte
ouverte & 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 I'actualité (Googlebot-News). Il était
donc possible d'individualiser I'accés 4 chacun d’eux. Puis il est revenu en arriére en
aofit 2011 (hitp://goo.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 'acces i un site pour Google Web et Google Actualités, on utilisera
la syntaxe suivante dans le fichier robots. txt :

User-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 :

User-agent: Googlebot
Disallow: /

User-agent: Googlebot-MNews
Disallow:

L'emploi de la fonction unavailable_after est également possible, voir le chapitre 16 4 ce
sujet.
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Le référencement local (Google Maps)

Le service Google Maps (http:/maps.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 : hitp://goo.gl/TMQ6F) se positionnent « dans le haut du panier » par
rapport aux résultats Google classiques (moteur web).

L'exemple de la figure 7-19 sur 'expression « pizzeria paris » dans Google sera plus par-
lant pour évaluer I'intérét de Google Maps.

Google  perwa swre [}
3 :{
i
los mats du jour - lesmetsdujour, com
-
Pizzena - Restaurant-lsmama com "
AT T o
Maillair pirzena A F 8. IZTAS - LIrsermaute %
e el L Y
- : -? Paris
Plaza Roasl. Pans - Avis, Mumaio de Talighons & Phatos
I —— ha-cine raccm P o Asiae racon Face »
[P g

Pian de "pizzens pans”

Pizza o fichi, Paris - Tripidvisor
wwm gmtvmcs ¥+ 1 DaecdeePrance: | Py « Amstsrsres B

P

Pizzena Lampadusa Oncia
woam BumanaCaci
p—

Pizza Ht .

A3 0w 48 Gasg
Rutidurant Pink Flarmings

Figure 7-19

Reguéte « pizzeria paris » sur Google : le moteur fait la part belle 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./eoo. 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 I'internaute, ce service permet de localiser de fagon précise une entreprise sur
une carte. Gréice 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 limitée aujourd’hui i des recherches plutét
orientées « tourisme/hitellerie/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.

Google  pazsna [ q | ome ()

Pizzesias - Pizza For Ever & Barr

o S raioreves b -

R ———— - ?

Nous contacier - Barr - Pizza For Ever
www szzaforever Siortad -
e —

insc with Reaphadl 210 A Pazeria

Resizurant la Romanells BARR Spécialités iakennes Pizzas * " ’
manela monmelon comi -
e
ram
Mg 2mts COT 14 Glags
Pizza For Ever & - - =
warw s & \an o “pizzens

1 i e Googe

Restaurant la Romanela L
@romaneda monwebpm com
2 7 s e Gt
PiEzrsENTD
plars: googie com

2 e Su g

Figure 7-20

La simple saisie du mot-clé « pizzeria » implique ["affichage de résultats locaux proches de Femplacement de
votre ordinateur (ici, un internaute situé i Barr, en Alsace), géolocalisé par Google.
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Suivre I'évolution de Google Maps

Pour garder un osil sur I'évolution de cet outil, voici plusieurs ressources incontournables :

+ Blog Google Maps France (aujourdhui abandonné) : http:/blogomaps.blogspot.fr!;

+ Informations sur Google Maps et Google Earth (en anglais, plus souvent mis a jour) : http:/igoogle-
latlong.blogspot.fr.

) Imprimer [ Envoyer se Lisn

Collez le lien suivant dans un e-mail ou dans un message
instantané . ~
1lmp r!m.m.hjmﬂ-qhmmt-l,nmu-mﬂj

Collez le code HTML pour lintégrer sur un site Web
<iframe width="425" height="350" frameborder="0" scrolli

Figure 7-21

Une option permet 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/Awww.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
L'inscription & Google My Business est gratuite mais nécessite une validation de la part

du propriétaire du site. Voici un petit récapitulatif sur les informations stratégiques i ren-
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 fimportance d'un référencement sur
Google Web et Google Adresses ('ancétre de My Business) pour une activité visant une clientéle locale.
Incontournable... Plus dinformations & l'adresse suivante : hitp:/igoo.gllF8\Vsg.

Figure 7-22

Interface de saisie de Google My Business. Vous étes prét i décrire votre entreprise.

Informations générales
Ce point n'est pas & 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 l'utilisation de bofte 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 oil vous pouvez exercer
votre activité (pour plus d’infos, voir I'aide en ligne de Google sur les zones desservies :
http:/goo.glistl Jo).

Le numéro de téléphone, l'adresse et I'e-mail indiqués seront utilisés ensuite par Google
pour la validation de la fiche, il faut donc &tre précis et exact si vous souhaitez apparaitre
un jour dans Google Maps.

MNom de

I'établisserment

Adresse

Mg dets 0T 4 Gaoge

Figure 7-23

Sélection de la zone d'activité de Uentreprise

En toute rigueur, le nom de société/organisme doit uniquement comporter votre nom
d’entreprise. Google n'autorise pas I'ajout de mots-clés pertinents, contrairement i 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 : http:#goo.gl/ADLf).

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 réle est le méme que celui de la balise meta description
d’une page web.

La catégorie peut jouer un rfle 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 & 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 '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-i-vis des internautes. Pensez donc i fournir ici le logo de votre entreprise, une image
des locaux, de vos produits ou méme une photo de I'équipe.

Photos dans Maps et la recherche

B ¢ L € O A w«

Lorsqu'un utilisateur recherche votre établissement sur Google Maps ou sur la recherche Google, ces photos somt
affichées avec les autres informations relatives & l'établissement.
Afficher les consignes relatives aux photos

Annuler ¥ importer dautres ficheers

Figure 7-24

N'hésitez pas i insérer photos et vidéos powr mieux présenter votre entreprise.



270

Mammmry

Le SEO en pratique

PARTIE B

L'ajout d’une vidéo (celle-ci devant étre préalablement soumise & 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 4 vos services.

Néanmoins, ceci est 4 double tranchant : un avis négatif peut avoir un impact redoutable
sur votre activité économigue, il faut done 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 relativerment 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 i un avis (positif ou négatif), il suffit de vous connecter & votre compte,
d’aller sur votre fiche et de cliquer sur Répondre publiquement en tant que propriétaire.
Téchez de rester poli et de suivre les consignes de rédaction données par Google !

Cocala T

Elt.rll‘nrlhlph h.rtnrﬁlEIWWdMM:mMMIMﬂnﬂﬂnIhhﬂmhm bul remember
ice cream meits guickly. | was running 30 minutes late to pick up the pie, and they left it out on the counter | didnt realize
1l | got home that the whole ple had melted. Be sur to call ahead if you're going 10 be late. You dont want a melted pie.

lie | haa

mam ump‘t com

it | Yos - NO - Fipg g racoropnais

Tips for writing a public response

+ Ignore minot complaints and resolve issues prvalaly when possible

s Address problems constructively. DonY use responses to advertise

» Do rot ask reviewars for anything of offer tham anythng

* Be prolessional and polite. The world can read your MSponSe

AROUL DWNEr MSONOSES

We're so sorry 1o hear that your pe melted. Usually we keep all e cream pies in the freezer until the customer amves 1o

pick them up. Il be sure 1o Share your expenence with all empioyees, 80 thal we can be sure it won happen again. Next
time , give us a call and we'll be sure io replace it

Glad you think our pies are yummy. Customer service and yummy pies are our top prionties

ponse will b J hasd g e The erdoe weorld will be ab

(Publish ) { Cance! )

Figure 7-25
Exemple de commentaire fourni par Google



Référencement multimédia, multisupport

CHAPITRE 7

En ce qui concerne certaines activités touristiques (hotellerie, restauration, discothéques,
etc.), on constate que Google fait souvent remonter des avis issus de sites sociaux comme
Tripadvisor, Bocking.com, Qype.fr, Tvirip.fr, etc. 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 société dans un de ces
portails et 4 attendre les avis favorables.

Avis des internautes

™ booking.com - 40 avis ¥+
“Négatif: Une différence de qualité énorme entre les chambres confort et la gamme hoee qui rend ie rapport
qualité prix mauvais: pas du tout la méme déco, ni les m-'rr-es» -:els douche, elc Domma;u car leg chambres haut

CngiF‘l’ﬂ‘i!SD“I'l'l'ilmﬂl Oy BQEUr MSIVIGUE - L8

"Positif: La situation au centre de Clermont Ferrand et le calme. Négatif: Le rapport qualitd prix n'est pas
bon. Le tanf est trop sleve pour les prp_%tatn'rs offertﬁ Le nombre fimité ' hétels 3 étoiles disponibles sur
Clermont cela .. ‘oyageur ndividusl - 25 sept. - Avis complet »

wan_booking. com/ hotel fr/inter-des-puys. fr htmi7aid. .., tab

g]&.ft - 2 @vis wirirw
“rien de tres attrayant en exterieur mais ... propre, tres bien msonorise. vue SUr ks puys restaurant: nous
navons pas teste la salle mais avons dinng en chambre= Eb("'Eu_LENT saryice impeccable st 'rapnu-e cuEing

recherchée &t savoursuse.. table 3 tester ibsolumaf't‘ equipe tres . riacustaticdecorse - 12 3o

WA

‘J'

rpe.fr.. . 328036~ nter-Hotel-Des-Puys-Clermont-Famra..

2 tutrip fr - 5 svis
"Inter-Hotel Des Puys Les chambves de Mhitel sont entigrement equupees 2t disposent de: chambres non-fumesr,
climatisation, journal quotidien, b‘l..liih seche-chevew:, télavision, bain, télévision avec cibk/satelite Ca superbe

hatel 3 Clermont-Farrand propose .. gac, 2205
W tvinip. fricierment_femand- r:f!: ntEr-hotel-puys

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 l'intérét
des internautes et donner plus de vitalité 4 votre fiche !

Pour cela, il suffit de se connecter 4 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 & 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 établissement  Afficher

L ghe

P L

Figure 7-27

Profitez-en pour faire connaitre votre actualité !

Se positionner dans Google Maps

Comme i 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 tri€es 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 recherchés, 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 7 Quelques éléments de
réponse ont été 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 immobiliere XXXX Paris » plutdt 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-
prie dans Google Adresses (si nécessaire, regardez comment ont procédé vos
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concurrents) et d’ajouter vos propres catégories, de fagon & bien définir votre activité,
C’est un peu l'équivalent d'une balise keywords qui aurait un impact significatif sur le
référencement !

+ Faire connaitre voire 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. 1l 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 i votre entreprise trou-
vées sur le Web, cela risque de nuire grandement i votre classement | Pensez & vous
enregistrer dans des annuaires, notamment locaux et régionaux, i trouver des sites
partenaires et naturellement i créer une page contact sur votre propre site web (et
pourquoi 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.
Il est important de proposer un maximum d'informations utiles et de montrer votre
dynamisme. Une fiche entiétrement 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. 5i 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
frangais (http://goo.glfi29%E). AdWords Express propose contre rémunération de faire
apparaitre votre fiche entreprise au-dessus des autres, i la fagon 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 systéme
identigue i un lien sponsorisé classique).

Si le test est satisfaisant, les internautes peuvent s'attendre i 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 i 'adresse suivante : http:feoo.gl/adivp.
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Attirez de nouveaux clients avec Google
Figure 7-28

Google Boost pour donner un « coup de boost » a votre visibilité dans Google Maps

Conclusion

Réseaux sociaux, liens sponsorisés, recherche universelle... il sera bient6t impossible de
passer & c6té 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 dernitre génération. « Ot aller boire un verre 7 », « Ol 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 i ce type de questions seront sans aucun doute les
gagnants de Google Maps dans les années qui viennent.

Pour en savoir plus

Voici quelgues liens qui vous fourniront guelgues informations complémentaires sur le référencement
local :

* 20critéras pour réussir votre référencement local de Olivier Duffez : htto:igoo.gllOxvhiT ;

s QOptimiser la visibilité d'un commerce local avec Google Plus de Thomas Coéffé :
http://goo.gl6 PIF2F ;

* Guide du référencement local pour TPE/PME et commergants de Cédric Brun :

* http:/igoo.giRKNOmY ;

* Conseils d'optimisation de la page Google+ Local de Cédric Brun : hitpr/lgoo.gl4K2bLf ;

& 40 Important Local Search Questions Answered de Mike Ramsey : http:igoo.gli/bDa8 ;

* Your Guide to Local SEO 2013 de Chris Warden : http:/igoo.glitesQj3;

* The Best Link Building For Local SEQ - None! de Chris Silver Smith : http:iigoo.gliiD46oY ;

* Local SEO Citations - The New Link Building de David Daniels : hffp://goo.gl/DeTMmS.
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Référencement 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 1'€quipement des mobinautes ne leur permet généralement pas d'accéder
4 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 i 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., I'offre étant gérée par TAFMM
(Association francaise du multimédia mobile, http:/goo.gl/EyDvB).

* 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 Nokia, 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 sirafégie de
contenu, d'lsabelle Canivet-Bourgaux (éditions Eyrolles), vous WB
apprendra beaucoup de choses en termes de SEO pour terminaux
mobiles et de gestion de contenu proposé aux internautes sur de
tels appareils, en complémentarité avec votre site web classique... - Cnmtret g
Plus d'inforamtions & |'adresse suivante : http:iigoo.gliNdJgBS.
A noter également un excellent guide PDF proposé par Google, Référencement
intitulé Guide de démarrage Google — Opfimisation pour les bl

moteurs de recherche, disponible & l'adresse httr:/igoo.glgEIY44 mobile
et dont une partie est consacrée a l'optimisation 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 4 utiliser pour
rédiger le contenu destiné aux mobinautes.

Les smartphones sont encore peu répandus en France (méme si la percée de I'iPhone et
des terminaux sous Android change peu 4 peu la donne) et il faut done concevoir son
site pour des mobiles qui ne possédent pas de grandes capacités d’interprétation. Oubliez
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 4 des normes spécifiques. Le W3C a présenté
en 2005 sa Web Mobile Initiative (WML, http://wwww3.org/Mobile) visant & améliorer
la diffusion de contenus web sur toute solution mobile. Plusieurs normes se sont dévelop-
pées pour créer des sites web dédiés au 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, etc). Le langage ¢-HTML est notam-
ment utilisé pour I'i-Mode, principalement employé au Japon et par Bouygues en
France : http:/frwikipedia.orgfwiki/I-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 (http:/Avwww3.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 'attention des webmasters (htip:/goo. gl/HQ Qvqg) ainsi
qu'aux conseils prodigués par le site mobiForge (http://goo.gl/d9Zkm).

Voici quelques éléments techniques conseillés lors de la création de votre site.

= Utiliser le langage de balisage XHTML Basic 1.1 (http:/Awww.w3.org/TR/xhtml-basic).
» Utiliser I'encodage de caracteres UTF-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. Si I'aspect mobile
est prépondérant, insérer les CSS dans le code. Si laspect 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 & 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 systéme 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 deux :
= Validateur W3C : hifp://validator.w3.orgimobile/ ;
= Ready.mobi : émulation mobile et correction du code : http:/iready.mobillaunch.jsp?locale=en_EN?.

Optimiser un site mobile

Les spécialistes s’accordent 4 dire qu'il est généralement illusoire de vouloir retranscrire
le contenu d'un site web sur un site mobile. En effet, l'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
€changes de données et de la navigation web : un mobinaute ne va sans doute pas surfer
des heures i la recherche d'une information intéressante.

1l 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 l'aider ou de le divertir lors d'un déplacement (par exemple,
adresses de restaurant, lieux & visiter, actualités du moment, jeux en ligne...).
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Les principes de rédaction du contenu peuvent donc se résumer ainsi :
* un contenu synthétique ;

* un contenu facilement accessible et une navigation optimisée ;

* des services et des informations adaptés aux mobinautes.

En ce qui concerne I'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 prés.

» Créer des titres et des descriptions courtes, pour faciliter 'affichage dans les navigateurs
mobiles.

* Ne pas hésiter i utiliser des expressions concurrentielles : en effet, le marché est encore
assez ouvert en matiére de sites web mobiles, autant en profiter.

Pour le reste, 'optimisation est assez similaire.
* Balise <title> sur 5 47 mots-clés importants.

* Balise <hl> sur 3 & 5 mots-clés importants et structure du contenu éditorial en balises
<ha>, <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, etc.

¢ 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 .mobi montre clairement aux moteurs
que le site en question est congu spécialement pour les mobiles. Pourtant, cdté utilisateur,
l'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 & 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 surun
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 optimisé pour
les 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:/goo.glV/XLC4X) et de
le soumettre i I'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 4 ce
sujet). Ces fichiers sont créés sous la forme de code XML qui se présente ainsi :

<taml version="1.0" encoding="UTF-8" 7>
<urlset xmins="http://wwe.51temaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmins :mobile="http://www.google.com/schemas/sitemap-mobile/1.0">
<url>
<lockhttp://mobile.example. com/articlel00.htm] </Tock
<lastmod>2004-10-01T23:05:32+00:00</ Tas tmod >
<mobiTe:mobile/>
<furly
<furlset>

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 I'aide en ligne de Google au sujet des fichiers

Sitemap pour mobile (http:#goo.gl/hM Vdnw) :

* Si vous 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 associées i ce type de contenu.

« Silabalise <mobile:mobile/> est manquante, vos URL mobiles ne seront pas correcte-
ment explorées.

¢ Les URL faisant appel 4 plusieurs langages de marquage peuvent étre répertoriées
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 plutdt 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’avere pas toujours vrai.

Vous trouverez également quelques informations complémentaires au sujet des Sitemaps
pour mobiles sur le blog pour webmasters de Google & cette adresse : http:#goo
g/ 7ZWdCp.

Toutefois, '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 fandra 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 i 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 : hitp://www.gallerymobile.fr/fr/index. jsp).
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Quelques annuaires de sites web mobiles

Voici quelgues annuaires mobiles qui proposent une inscription gratuite :
= hitp! www.mobisurt.fr ;

= hitp fwww.surfsurmobile.comy ;

= http:/lwww.wmob.frl ;

= hitp/iwww.netoo.com ;

= hifp:!/ iwww.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 :

<!DOCTYPE htm1 PUBLIC "-//WAPFORUM//DTD XHTML Mobile 1.0//EN"
"http://www.wapforum.org/DTD/ xhtml-mobilel0. dtd™>

<!DOCTYPE htm1 PUBLIC "-//WAPFORUM//DTD XHTML Mobile 1.1//EN"
"http://www.openmobilealliance.org/tech/DTD/ xhtml-mobilell.dtd">
<IDOCTYPE htm1 PUBLIC "-//WAPFORUM//DTD XHTML Mebile 1.2//EN"
"http:/ /www.openmobilealliance.org/ tech/DTD/ xhtml-mobilel2. dtd™>

Voyez i ce sujet la page suivante : hitp:/goo.gl/RIVfc.

Quelques liens utiles

Le blog pour webmasters de Google a publié deux posts trés utiles sur le référencement des sites web

mobiles :

* Help Google Index Your Mobile Site : http:/igoo.gliZ4RIQ ;

* Running Desktop and Mobile Versions of Your Site : http:/igoo.gliibcefg.
N'hésitez a lire également l'article suivant :

* Réfédrencement mobile : ce qu'il faut savoir et prévoir : http:ligoo.glir¥io0.

Fichier robots.txt

Les spiders de Google (Googlebot-Mobile) et consorts doivent avoir accés au code qui
leur est destiné. Prétez attention également & bien gérer les différents contenus renvoyés
4 chaque type de terminal pour ne pas étre taxé de cloaking (voir chapitre 15). Consultez

4 ce sujet les indications données par Google 4 la page suivante : http://zoo.gl/9R9hk.
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Il est important de bien gérer les différents acces i vos pages (internaute PC ou mobile,
spider, etc.). Des sites refusent par exemple 'accés i certains terminaux, oubliant
qu'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 'acces, votre site ne sera
pas indexé. Ce qui est embétant, et 4 vérifier donc... Pour cela, il faudra analyser la
facon 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 a cette adresse : hitp:/goo.gl/7eDUcc). 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 I'appellation bing-
bot-mobile semble se répandre, autant done prévoir les deux, car la documentation de
Bing 2 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 égal 2 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
fagon 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 i cette adresse http:4goo.gl/l0wSal ou
celle-ci hitp:/goo. gl/gXgsQO.
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Voici des exemples de fichiers robots. txt (extraits pour la prise en compte de la partie

mobile).

Pour le site « burean » : hitp://www.votresite.com/robots.txt :

User-agent :
User-agent :
Disallow:

User-agent :
User-agent :
User-Agent :

User-agent :
User-agent :
Disallow:

User-agent:
User-agent:
User-Agent :
Disallow:

Disallow: /

Googlebot
bingbot

Googlebot-Mobile
bingbot-mobile
MSNBOT Mobile

Pour le site mobile : http://m.votresite.com/robots.txt :

Googlebot
bingbot

Googlebot-Mobile
bingbot-mobile
MSNBOT Mobile

Google indique qu'il faut laisser 4 son robot web (Googlebot) I'accés au site web bureau

mais également au site web mobile. L'inverse n'est en revanche pas vrai.

Redirections

Attention également & 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 'internaute sur PC ou Mac ait toujours acces, grice i son moteur de recherche, a la
version bureau et que le mobinaute retrouve la version mobile sur son outil de recherche

favori.

Pour cela, vous devrez suivre quelques régles simples.

+ 5i vous détectez qu'un robot de moteur mobile (Bing, Google, etc) tente d'accéder a
votre site bureau, vous pouvez le rediriger automatiquement vers la méme page sur le
site mobile. Mais ne redirigez pas le robot depuis une page interne du site bureau vers
la page d’accueil du site mobile par exemple. La redirection doit se faire de page a
page, chacune proposant le méme contenu éditorial. Idem pour I'internaute/mobinaute.

* Il nest pas nécessaire de mettre en place une telle redirection dans l'autre sens, i

savoir si le robot bureau du moteur tente d’indexer une page mobile.

* 5i une page du site web n'a pas d'équivalent sur le site mobile, vous pouvez effectuer
la redirection soit vers une page plus haute dans I'arborescence, mais ayant un rapport
avec le sujet traité dans la page web (sommaire de rubrique, par exemple), soit directe-
ment vers la page d'accueil du site mobile.
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Version pour ordinateur Version pour mobile
@ Redirection @
Page d'accueil Page d'accueil
,.J'T__.-’\
{
WA -
N Redirection
Page de produit Page de produit
(1) Exempile de redirection d'un utilisateur
vers la version pour mobile de I'URL lorsqu'il
tente d'y accéder & partir d'un mobile. Dans
ce cas, les contenus des deux URL doivent
oDinaute étre aussi similaires que possible.
Figure 7-32

Gestion des différents terminaux au travers de redirections
(Source : http:fgoo.gl/gElY44)

Balises canonical
Google recommande également d'intégrer des balises rel=canonical depuis les pages
mobiles vers le site bureau. Ainsi, la page du site bureau contiendra le code suivant :

{1ink rel="alternate” media="only screen and (max-width: 640px)~
we href="http://m.exemple. com/page-17>
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Alors que le site mobile proposera dans son code source :
| <link rel="canonical™ href="http://www.exemple. com/page-1">

Vous trouverez davantage d'informations a ce sujet i la page suivante : http:#goo.gl/
FoJPKI.

Conclusion

Pour conclure sur ce sujet, on peut dire que le Web mobile est encore loin de ressembler
au Web traditionnel, & cause des limitations imposées par le support mobile : la taille de
I'écran, le débit, les limites du processeur, les langages de balisage reconnus sont autant
d’éléments qui brident la créativité des webmasters. Il faudra donc trouver I'équilibre
entre les techniques classiques de référencement (présence de mots-clés dans le texte de
la page, optimisation des balises, URL pertinentes, linking développé) et les limites du
support. Il n'est pas question pour le moment de développer un texte conséquent autour
de certains mots-clés !

Il est également important de savoir qu'a I'heure actuelle, de nombreux éditeurs de sites web
se contentent d’optimiser leur site web bureau pour les moteurs de recherche classiques et
détectent ensuite le type de terminal de I'utilisateur, estimant que les résultats de recherche
des moteurs actuels sont assez semblables sur le Web classique et le Web mobile. Une fois
sa recherche effectuée, l'internaute clique sur un lien dans la SERP. Ace moment-13, le site
web sur lequel il arrive détecte le type de terminal. §'il sagit d'un PC, la page bureau est
renvoyée. 5’1l 8’agit d'un téléphone portable, c’est la version du site mobile qui est affichée.
A I’heure actuelle, de nombreux sites ont mis en place ce type d’optimisation, qui semble
répondre 4 de nombreux besoins, méme s'il ne s’agit pas de la stratégie la plus optimisée.
Le meilleur moyen de référencer son site mobile reste cependant de proposer un contenu
pertinent et approprié¢ pour les visiteurs. Avant de penser & vous positionner dans les
moteurs mobiles, pensez aux mobinautes ! Un site fonctionnel et agréable & consulter
ressortira de lui-méme sur le Web mobile, surtout s'il est promu sur différents supports
(réseaux sociaux, blogs, annuaires et sites web partenaires). La concurrence n'est pas
encore aussi forte dans ce domaine que sur le Web classique.

Pour terminer surune note rassurante, I'équipement des mobinautes progresse réguliérement
en France et des offres de navigation et d'échanges de données illimités leur permettront
bientdt de surfer facilement sur le Web mobile. DVici quelques années, le référencement
mobile rejoindra le référencement web. Pour le meilleur et pour le pire, bien siir.

Pour en savoir plus

Voici quelgues liens pour approfondir votre connaissance du SEO mobile :

* How to Create Websites Optimized for Mabile de Christian Ao : hito:igoo.gliBd TecW ;

s Marketing mobile et SEQ : émerger sur les App Stores grice 4 'ASO : hitp:/lgoo.ghiHoXvk0 ;

* The Definitive Guide to Technical Mobile SEO de Vanessa Fox : http://goo.gltZilwD ;

* (Google pourait pénaliser les sites mobiles mal configurés de Olivier Andrieu : hitp://goo.gliRIsVEU.
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SEO et responsive design

Section rédigée avec la contribution de Daniel Roch

On parle de plus en plus de responsive design dans le domaine de la création de site
web. Ce concept, qui permet de créer un seul site qui s"adapte i tous les terminaux (PC,
tablettes, smartphones...) est encouragé par Google. Mais qu'est-ce que le responsive
design ? Pourquoi a-til les faveurs de Google 7 Comment I'intégrer sur son site et quels
sont les avantages SEO qu'on peut en tirer ? Nous vous proposons quelques réponses i
ces interrogations dans les sections suivantes. Il ne s'agit pas ici de vous faire découvrir
en détail le responsive design, il existe d'excellents ouvrages sur le sujet. Notre but est
plutdt d’étudier I'impact de ce concept sur le SEQ.

Dans le courant de I'année 2012, les équipes de Google ont fait savoir que le responsive
design était la solution recommandée pour référencer un site Internet pour les appareils
mobiles (et pour tout autre type d'appareil puisque le responsive design s'adapter 4 cha-
cun d’entre eux).

Mais pourquoi cette décision 7 En quoi consiste cette maniére de concevoir un site
Internet 7 Et surtout, existe t-il des régles spécifiques pour I'intégration de vos contenus
permettant de favoriser votre référencement naturel 7 Autant de questions auxquelles
nous allons tenter de répondre dans les paragraphes suivants.

Le responsive design, c'est quoi ?

Cela fait quelques années déja que les graphistes et intégrateurs entendent parler de cette
nouvelle manigre de concevoir un site Internet. Le concept est simple : le responsive
design consiste en une charte graphique et un contenu qui s"adaptent automatiquement
aux dimensions de I'appareil utilisé par 'internaute.

En d’autres termes, votre design va se modifier de maniére dynamique en fonction du
périphérique utilisé par l'utilisateur, & savoir un PC, une tablette, un smartphone, une
console portable, etc. Et ce design s'adapte également aux changements apportés sur un
méme appareil, par exemple quand vous redimensionnez la fenétre de votre navigateur
sur PC ou quand vous pivotez votre tablette ou votre téléphone pour basculer le mode
d'affichage en paysage ou portrait.

La figure 7-33 montre un exemple concret des variantes d’un responsive design sur le site
Digital Happy (http:/rwww.digitalhappy.com/).

L'intérét principal du responsive design est qu'il évite de devoir concevoir un site mobile
ou une application iPhone/Android, puisque c’est le méme site qui va s’adapter i chaque
résolution et taille d*écran. Le site est donc parfaitement lisible et utilisable quel que soit
le périphérique utilisé.

Pour mieux comprendre de quoi on parle, voici quelques exemples supplémentaires de
sites ainsi congus. Testez-les sur votre ordinateur en augmentant ou réduisant la taille de
votre navigateur :
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*  hitp://responsivewebdesign.com/robot/ ;
*  hitp:iwww.nantes.fr/home. htmi ;

* hitp:ifwabeo.friblog/ ;

*  httpfwww.smashingmagazine.comy,

Digital Happy
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Figure 7-33

Exemple d'un site visualisé sur différents périphériques

Pourquoi Google conseille-t-il cette solution ?

Une meilleure expérience utilisateur

Il faut avant tout comprendre que, comme toute entreprise, le but de Google est de générer
des profits. Pour cela, il faut que les internautes continuent d'utiliser ses services, et le
moteur de recherche doit donc chercher i toujours proposer les résultats qui donneront
l'utilisateur la meilleure satisfaction possible.

Le contenu et la popularité sont deux éléments trés importants pour le référencement
naturel. Cergonomie, quant i elle, I'est de plus en plus. C'est pour cette raison que Google
a indiqué qu'il prenait en compte le temps de chargement (voir chapitre 14). C’est donc
tout naturellement que le moteur de recherche fait maintenant la méme chose pour les
contenus qui s'adaptent 4 tous les périphériques.

Un site qui s"adapte parfaitement au périphérique va de plus pouvoir augmenter son taux
de transformation, puisque chaque internaute pourra utiliser facilement et sans con-
traintes le site qu'il visite.

Le boom du mobile

L'autre raison de cette décision est que Google cherche i proposer le meilleur contenu
possible dans le cadre d'une navigation mobile. Et le moteur de recherche sait per-
tinemment que ce besoin va énormément s'accroitre dans les années A venir, comme en
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témoigne la croissance du trafic Internet en provenance de ces nouveaux périphériques,
qui explose chaque année des records.

Quelques statistiques sur le mobile

Voici quelques exemples parlants de statistiques sur I'utilisation des mobiles & travers le monde :

+ En2012, le trafic sur mobile a dépassé le trafic sur PC en Inde ;

* Le trafic sur mobile représente plus de 13 % du trafic mondial en 2012, contre & peine 1 % en 2009 ;
« 30% des adultes aux Etats-Unis possédent une tablette ;

* En2012, Cisco estimait que le trafic sur mobile serait multiplié par 18 d'ici 2016.

Sources :

+ hitp:/igoo.glVFBtfD ;

* hitp/igoo.glloSjfAi ;

= hitp:/igoo.ghid1S6TP.

Les raisons techniques

Du point de vue technique, Google a plusieurs bonnes raisons supplémentaires de favo-
riser les sites ayant adopté un design responsive.

La premiére raison est que cela réduit i néant tout contenu qui aurait été dupliqué entre
un site standard et son équivalent mobile. Seul le CSS va modifier I'aspect du site (et
éventuellement quelques scripts), mais le contenu et son URL seront identiques, permet-
tant de réduire une partie des probléemes de contenus dupliqués.

La deuxieme raison est que cela facilite énormément son travail d'indexation. Il est plus
rapide et moins cofiteux d'indexer une seule URL plutot que deux. Un site responsive sera
donc théoriquement plus rapidement indexé.

Enfin, cela réduit les erreurs potentielles que les webmasters peuvent commetire quand
ils implantaient un site mobile i c6té du site standard de la société. Par exemple :

* Sile webmaster optait pour des URL différentes, il ne devait pas omettre 'ajout d'une
balise canonical pour la version mobile, et d’une balise rel=alternate pour la version
standard.

+ 5i le webmaster optait pour un site mobile ayant des URL identiques, il ne devait abso-
lument ne pas se tromper dans les en-tétes http envoyées a Googlebot-Mobile (ce qu'on
appelle le HT'TP Vary Header).

Ce que dit Google

Le message de Google est limpide : optez pour le responsive design et bannissez les sites
spécifiquement mobiles.

Google indique cependant que vous pouvez développer et proposer une application
mobile en fonction de I'usage et de 1'utilité des fonctionnalités que vous voulez proposer



Référencement multimédia, multisupport m
CHAPITRE 7

aux internautes, mais que les sites mobiles ne sont plus recommandés, tout comme le fait
de faire varier sur une méme URL le contenu HTML en fonction du périphérique utilisé.

En 2014, Google réalisait méme des tests pour afficher directement dans les résultats les
sites qui seraient optimisés pour les mobiles, preuve que Google parvient parfaitement 2
détecter une interface adaptée. Les figures 7-34 et 7-35 présentent quelques exemples de

ces tests.

Piresponsive : votre site est-il responsive ?

Piresponsive (htto:fwww. plkock.com/fripiresponsive.html) est un outil en ligne simple &t rapide qui vous
montre a quoi ressemble votre site web lorsqu'il est affiché sur 'écran d'un smartphone, dune tablette,

etc.

sss00 EE = (+ 16:39 T 44% W

Figure 7-34

8 brooks newmark
Daily Mail
_\, www. dailymail.co.uk/.../sex-text-mini...
Tory MP Brooks Mewmark,
pictured with his wife Lucy, said he would
quit at the general election next ...

BBC News - Brooks fH{owmark to

quit as MP

N www.bbe.co.uk/.. /uk-politics-295852...
Conservative MP Brooks

Newmark, who quit as a minister after

sending explicit pictures to a reporter ...

Exemple d'un site avec un pictogramme « site non optimisé pour les mobiles » dans les SERP

Figure 7-35
Autre exemple de pictogramme

esses ATET LTE

« brent d payne

Google we

BrentDPayne (@BrentDPayne) |
Twitter

u hitps://twitter. com/BrentDPayne

The latest Tweets from BrentDPayne
(@BrentDPayne): “Coupons, Coupon Codes,
Promo Codes...\When Content |s .

« site optimisé pour les mobiles »
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Pour plus d'informations, consultez également les pages suivantes : http:/goo. gl/gicvla
et hitp:/feoo.gl/56Yjdw.

Google et le responsive design

Pour en savair plus sur les différentes annonces de Google a propos du responsive design et des sites

mobile friendy, consultez les pages suivantes :

e Building Mobile-Optimized Websites : hifp:/igoo.ghUbCzqq ;

* Recommandations for Building Smar{phone-Optimized Websites : hitp:/igoo.gliluGCivW ;

* Rasponsive design — Harnessing the Power of Media Queries (guide pour implanter le responsive
design dans votre site) : http://goo.gli8pKQKP.

Responsive design et SEO : les régles a suivre

Nous avons donc vu pourquoi le responsive design est une excellente solution pour pro-
poser un contenu pertinent et unique i la fois aux internautes et aux moteurs de recherche.
Mais encore faut-il I'implanter de la bonne fagon.

Le concept de base

Il repose sur I'utilisation des medias queries qu'on va insérer dans la feuille de styles CSS
du site. En fonction de la taille du périphérique, certaines régles vont alors s'appliquer ou
non.

C’est donc principalement votre fichier CSS qui va permettre d'implanter un responsive
design. Le code HTML ne changera pas et vous pourrez éventuellement ajouter quelques
scripts pour compléter ou améliorer I'affichage de votre contenu.

Voici un exemple dans lequel I'élément monid passera en gras dés que la taille d’affichage
du périphérique atteindra au minimum les 500 pixels :

Emedia all and (min-width: 500px) (
fmonid{font-weight:700}
)

Un responsive design est donc congu pour s’adapter en fonction de la taille d'affichage
du périphérique utilisé. Pour cela, le graphiste et I'intégrateur doivent définir ce qu'on
appelle des points de rupture, c’est-i-dire des surfaces en hauteur ou largeur qui pro-
voquent un changement d'affichage. Par exemple, dés que la fenétre d’affichage se réduit,
on bascule le site sur une colonne plutit que sur deux.

Mobile first versus desktop first
Vous avez également deux maniéres de concevoir un site responsive dans votre CS5.

* Le mobile first consiste i créer son design pour un périphérique mobile, puis i rajouter
des contenus et améliorer "aspect du site au fur et mesure que la surface disponible
s’agrandit. On appelle cela le progressive enhancement (amélioration progressive).
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* Le desktop first fait l'inverse : on congoit son site pour les périphériques de grande
taille, puis on réduit et on masque les contenus au fur et & mesure que la surface se
réduit avec le CSS. On parle alors de graceful degradation (dégradation gracieuse).

11 est fortement conseillé d'opter pour la méthode du mobile first. Vous vous concentrez
ainsi sur le contenu le plus pertinent d’abord (ce qui sera affiché quel que soit le périphéri-
que utilis€) tout en développant un site de base ayant un temps de chargement optimal
(par défaut, on ne charge que l'essentiel).

C’est ensuite I'amélioration progressive qui va afficher ou modifier I'apparence des contenus
secondaires pour les périphériques plus grands.

La réalité est en fait beaucoup plus complexe que cela au niveau des tailles d'affichage
car chaque périphérique fonctionne différemment. Cette explication du responsive design
simplifie le fonctionnement pour appréhender son concept. Mais il faut bien comprendre
que certains éléments peuvent étre bien plus complexes i implanter que prévu.

Par exemple, on peut avoir sur un méme périphérique une surface réelle différente de
la surface calculée par celui-ci. En d'autres termes, la surface réelle peut trés bien étre
de 300 pixels tandis que le périphérique en calcule 350, ce qui peut nuire au design
que vous souhaitez afficher. Sur ce point, nous vous conseillons la lecture de l'excellent
guide réalisé par Alsacréation et intitulé Comprendre le Viewport dans le Web mobile
(http:/eoo. glM4xOLju).

Comment optimiser son responsive design pour le SEO 7

On pourrait étre tenté de dire que le responsive design n’apporte rien en référencement
naturel, pour la simple et bonne raison qu'il s’agit juste d’une modification dynamique de
la charte graphique d’un site Internet.

C’est en partie vrai, et également complétement faux. En soi, un site responsive ne va
pas changer votre positionnement. Google commence i peine 4 prendre en compte ce
parameétre, et il faudra encore quelques années pour qu'il décide que celui-ci a une réelle
importance dans son algorithme.

Cependant, concevoir un site responsive va vous amener obligatoirement i revoir la struc-
ture de vos contenus, en répondant i ces deux questions :

+ quel est mon contenu principal ?
¢+ quel est mon contenu secondaire 7

Comme nous venons de le voir, il est recommandé d’avoir un site responsive mobile first.
Cette maniére de concevoir votre site va justement vous permettre de répondre aux deux
questions précédentes : sur cette URL, quel est le contenu crucial 4 mettre en avant pour
Iinternaute et, par la méme occasion, pour le moteur de recherche 7

En plagant votre contenu principal de maniére plus visible, et en le mettant en avant quel
que soit le périphérique utilisé, vous augmentez les chances que Google le prenne en
compte. D'ailleurs, le moteur de recherche utilise déja I'emplacement des contenus pour
pénaliser ou favoriser certains sites, en témoigne la problématique des publicités situées
au-dessus de la ligne de flottaison (filtre Page Layout, voir chapitre 15).
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Vous serez d'ailleurs peut-&tre amené i scinder des contenus, qui pouvaient « cohabiter »
sur un ordinateur mais plus difficilement sur une tablette ou sur un mobile. Cela vous
permetira au passage de mieux cibler chaque contenu pour les mots-clés que vous tra-
vaillez en référencement.

Les effets positifs du responsive design

Indirectement, le responsive design peut avoir unimpact important pour le référencement.
Au-dela de I'amélioration du taux de transformation de votre site Internet (ventes, prises
de contact, abonnements...), vous allez favoriser les interactions avec les internautes.

Cette interaction peut permettre de générer des actions qui vont améliorer votre
référencement :

¢+ le partage de votre contenu sur les réseaux sociaux ;
¢ le partage de votre contenu par e-mail ;
* la création plus spontanée de liens vers votre site web.

De plus, ces partages se feront exactement sur la bonne URL, alors quauparavant ils
pouvaient avoir lieu pour un méme contenu sur plusieurs URL différentes (celle du site
standard et celle du site mobile).

Quelques outils pour vous aider

Pour terminer, voici quelques outils utiles pour développer et intégrer un site en respon-
sive design.

* Le raccourci Ctrl + Shift + M sur Firefox : il permet d'ouvrir une interface dans le

navigateur pour redimensionner dynamiquement votre site Internet selon les tailles les
plus communes des terminaux qui existent.

* L'extension Web Developper sur Firefox ou Chrome (voir annexes) : elle aussi dispose
de son propre outil de redimensionnement du navigateur pour pouvoir tester diffé-
rentes tailles de responsive.

* Un site pour afficher le rendu de votre site sur différents navigateurs (chaque fenétre
est « navigable » de maniére indépendante) : http:/ami.responsivedesign.is/.

* Un autre site de test : htip:/screengueri.es/.

¢ Une excellente bibliothéque d'éléments responsive (menus, listes, images, vidéos,
etc.) : hitp:/feoo.glitvdMEL

¢ Des exemples et de I'inspiration pour vos design : http:/mediagueri.es/

Et, tant que vous y &étes, profitez-en pour basculer votre site en HTMLS3. Votre code
source sera plus léger et aura une meilleure sémantique, ce que Google pourrait prendre
en compte de maniére plus poussée dans les années A venir.

Conclusion

Vous l'aurez compris, un site en responsive design ne va pas améliorer votre référence-
ment naturel, pas plus qu'une optimisation de la vitesse de celui-ci. L'intérét est surtout
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d'augmenter ou d’améliorer les interactions avec les internautes, et donc de potentielle-
ment gagner quelques liens et votes sociaux supplémentaires, tout en améliorant le taux
de transformation de votre site.

En préconisant l'utilisation de cette technologie, Google facilite surtout son tra-
vail d'indexation, tout en évitant A certains webmasters de faire des erreurs lors de
I'implantation de la version mobile de leur site Internet.

Pour en savoir plus

Voici quelques liens pour approfondir votre connaissance du responsive design :

* The SEO of Responsive Web Design de Kristina Kledzik : htip:igoo.gl8EN7gv ;

* Responsive Design & Mobile SEO: Best Practices for 2013 de Jayson DeMers @
http:/igoo.gham5d2S ;

* When Responsive Web Design Is Bad for SEO de Bryson Meunier : hitp:/igoo.gljP8sqgdJ.

Le référencement des Apps dans les Stores

Les Apps sont des applications spécifiquement créées pour une plate-forme dédice i un
constructeur, la plupart du temps grice 4 un SDK (Software Development Kit) proposé
par les constructeurs en question sur leurs sites web pour développeurs (exemple pour
I'iPhone : http:fdeveloper.apple.com/programs/fiphone).

Les principaux Stores i I'heure actuelle sont :

+ AppStore d’Apple (http:feoo.gl/iwwl0) ;

* Google Play Store (hitps://play. google.com/stare) |

* Ovi Store de Nokia (https:/istore.ovi.com) ;

* Blackberry AppWorld (http:#appworld.blackberry.com/webstore/?) ;

+ Microsoft MarketPlace (hittp://www.windowsphone.com/fr-fristore) ;

¢ Samsung Apps (htip://www.samsungapps.com).

Une App est donc totalement dédiée 4 un Store donné et ne peut étre affichée sur un
navigateur web.

Les applications réalisées pour les Stores sont spécifiques en termes de SEO puisque
ce ne sont pas les applications elles-mémes qui doivent étre optimisées, mais leur sou-
mission dans les Stores au travers d'une interface spécifique (Atip:/www.apple.com/fr/
itunes/content-providers/). En cela, leur référencement s’apparente plus i une inscription
dans un annuaire, tel que cela se faisaitil y a quelques années, sur des outils comme ceux
de Nomade, du Guide de Voila, du Guide web de Yahoo! ou de I'Open Directory. Peu
importait comment le site était réalisé puisque ce dernier était référencé dans I'annuaire
sous la forme d'un titre, d'un descriptif et d’'une URL qui pointait vers lui. La procédure
est assez semblable aujourd’hui pour le référencement des Apps dans les Stores : c'est
leur descriptif qui est référencé et non leur code !
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L'optimisation d'une App passe donc avant tout par celle de sa présentation dans le Store
au travers de plusieurs champs principaux remplis lors de la soumission.

* Le nom de I'App : la taille de ce nom ne semble pas limitée par Apple, par exemple.
Cependant, on s’apercoit que dés que ce nom dépasse les 12 i 14 caractéres (le « i » est
moins large que le « w », par exemple), les lettres du milieu sont remplacées par des
« ... » lorsqu’il est affiché en dessous de l'icone de présentation. La préconisation est
dong, le plus souvent, de ne pas dépasser les 12 4 14 caractéres afin de rester lisible.

Submission Information

Company Abondande
Contact Name Olivier Andrieu
Email Address

Phone 1(3%) IRAORATIE

If the contact information above is incorrect, pléase go 1o the ADC Member Site to update your account

In order for your web application to be considered you must have followed all guidelines for using Apple
trademarks and copyrights, including, but not limited to, the usage of "IPhone’ in the URL or application title,

Application Page g /]
List the url to the web application
on your site. (Le., hitp [ f'www mywebsite.com/application/)

{iPhone should never be connected
with other letters in your url)

Company URL hittp.//
Application Title
Select a category Select a category 8

License Type Select license type 8]

Product Summary
(20 words or less)

Product Description
(Summary and main features)

Figure 7-36
Inierface de soumission d’une App dans 'AppStore d’Apple
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+ L'URL de la page qui la présente.

* Un résumé de son contenu (en 20 mots au maximum sur 'AppStore).

* Un texte de présentation.

* Une liste de mots-clés.

* Une catégorie i choisir dans une liste en ligne.

On peut également ajouter :

* Les URL des copies d¥écran présentées.

+ L'URL de l'icone de 'application.

Ces champs sont pour la plupart modifiables dans I'interface une fois la soumission effec-

tuée sauf, semble-t-il, la liste de mots-clés qui ne peut étre corrigée qua la soumnission
d’une nouvelle version de I'’App chez Apple.

Une fois la soumission effectuée, il sera trés important de créer sur un de vos sites web
une page décrivant I'application (zone demandée dans le formulaire de soumission Apple
sous le libellé Application page). Cette page doit étre optimisée de fagon classique pour
les moteurs de recherche et se doit donc d'étre trés populaire, disposant de nombreux
backlinks de qualité. Des actions de netlinking doivent donc étre mises en place pour
obtenir les meilleurs liens possibles sur cette page web.

+ Créez autant de liens que possible vers cette page depuis vos propres sites ou ceux de
votre réseau d'entreprise.

+ Faites la promotion de votre App auprés des nombreux sites qui décrivent les dernitres
ou les meilleures Apps sur le Web. Ils sont légions et ces sélections pourront vous
amener de nombreux liens.

* Les réseaux sociaux (Facebook, Twitter...) sont également essentiels pour faire
connaitre une App et donc entrainer des liens par la suite.

+ Il en est de méme pour les annuaires présents sur le Web comme MonAppStore
(http://monappstore.com).

Bien siir, comme nous l'avons dit précédemment pour de nombreux formats de fichiers, la
page web présentant votre App sur votre site web doit étre optimisée pour les moteurs de
recherche (balises <title> et <hl>, URL, attributs a1t des images, etc.) afin de ressortir en
premiere page des résultats des moteurs classiques pour une requéte effectuce sur le nom
de votre App et les mots-clés connexes. Proposez également sur cette page un lien direct
vers votre App sur le(s) Store(s) oil elle est présente.

Voici quelques criteres complémentaires pris en compte par la plupart des Stores pour
classer les Apps lorsqu'une recherche est effectuée au travers de leur moteur interne.

+ Mises a jour. Il semblerait que la date de derniére mise a jour ainsi que le fait qu'une
App soit souvent corrigée soient des critéres de pertinence pour les moteurs des Stores.
N’hésitez done pas a proposer de nouvelles versions de vos Apps, avec de nouvelles
fonctionnalités adaptées & vos cibles privilégides.
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* Nombre de téléchargements. Le nombre de téléchargements de 'App est un cri-
teére de popularité important que le moteur prendra en compte. N'hésitez donc pas &
communiquer pour faire en sorte que de nombreux téléchargements de I'App soient
effectués dés sa sortie.

* Critiques et commentaires. Lorsque le Store propose la saisie de commentaires,
n’hésitez pas 4 en créer un maximum (sans cependant en écrire trop dans un laps
de temps trop court ou qu'il soit évident que vous écrivez vous-méme les com-
mentaires... Agissez avec bon sens et étalez vos soumissions de remarques et de
commentaires).

Il est trés important de bien noter que les outils et les développements évoluent trés vite
dans le monde du mobile et nécessitent une veille importante car la vérité d'un jour ne
sera pas obligatoirement celle du lendemain. A vous donc de mettre en place cette veille
pour vous tenir au courant des nouveautés trés nombreuses de ce domaine si important
pour l'avenir.

Le référencement audio

Pour conclure ce chapitre sur les différents types de référencements (multimédias, mul-
tisupports), nous ne pouvions pas faire I'impasse sur le référencement des sons, puisque
les travaux dans ce sens se sont accélérés depuis 2008,

Search what the polisiciam e sayging

GL.}.' aS...L‘ hanca corch adeos | Laam mer

Aatalis Bl i)

Barack Obama in Pain

ANl Palsicians | Moy

"
-
e ]
L]
T E . 1 . i g
£ % 1 H s -
£l 3 15 £
. 3 M zE
E
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Figure 7-37

Gaudi (Google Audio Indexing) permettait 4 effectuer des recherches dans les discours des hommes et femmes
politiques américains,
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En effet, en septembre de cette année-li, Google a annoncé le lancement de son premier
portail consacré i la recherche de documents sonores, baptisé Gaudi pour Google Audio
Indexing (hélas disparu du Web depuis). En juillet de la méme année, Google avait déja
frappé un grand coup en pleine période électorale américaine en proposant un service
baptisé Speech Recognition, destiné i rechercher des mots-clés dans les discours des
politiques américains.

Roskam Discusses Weakness of Democrats Healthcare Bill on Bloomberg

we can Search inside this video
b in and said two things they said we haven't had time to evaluate this bill...
" .maybe we shouldn't be surprised that | I'm just cunous that when it comes

to health care legislation at this point we...

b that well | think that ukimately we can come 10 a cOnsensus on some
3 there ways to control costs thoughtfully but we ought not just follow
follow

Figure 7-38

Les petites margues (jaunes) indiguent les emplacements, dans la vidéo, on les mots recherchés sont énoncés.

A I'époque, il s’agissait d'un gadget destiné aux possesseurs d’un compte Google et
pouvant enrichir la recherche de vidéos YouTube. Ce module marquait la création de
I'équipe Google Speech Team. Le service s'est ensuite généralisé vers un portail vidéo
dédié, sans que l'utilisateur ait besoin d’installer un module complémentaire. Gaudi
(rien i voir, donc, avec le célébre et talentueux architecte) fonctionnait comme un
moteur de recherche vidéo classique, sauf que les mots-clés recherchés se trouvaient
Iintérieur méme de la vidéo, au sein de ce qui était dit dans la bande-son. Le moteur
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de recherche interrogeait exclusivement les YouTube Political Channels ou discours des
hommes politiques.

Le systéme était finalement assez simple dans son concept : un algorithme de reconnais-
sance vocale traduisait le son en texte. Une fois les discours disponibles au format textuel,
il était « facile » de repérer les mots qui y étaient énoncés et de positionner la vidéo i cet
endroit-la lorsqu'on recherchait un terme donné. Notez bien que ce systéme est loin d'étre
nouveau puisque AltaVista, un dinosaure des moteurs de recherche, proposait déja une
fonction assez similaire il y a bien des années de cela.

Comme souvent chez Google, I'interface était pensée en termes d’ergonomie et d'efficacité,
et la présence de marqueurs temporels intégrés i la vidéo en rendait I'utilisation immé-
diatement attractive.

Sur le fonctionnement de la technologie et du classement des résultats, Google expli-
quait simplement sur son site qu'il utilisait un outil de reconnaissance du langage
parlé et que les résultats étaient classés d’apres le contenu audio, les métadonnées et la
fraicheur.

Ce type de moteur de recherche, encore souvent en phase d'expérimentation, pourrait
cependant se répandre dans les années qui viennent. Aussi, il est important d'envisager
ce type de référencement dés maintenant, méme si le fait que les fichiers audio ne soi-
ent pas proposés en recherche universelle par Google dans ses pages de résultats pour
I'instant en limite la visibilité.

Blinkx, autre technologie de recherche majeure

Google n'est pas le seul 4 avoir pensé 4 la reconnaissance vocale, loin de 14 : le portail
vidéo Blinkx (http:/Awww.blinkx.com) s’y est intéressé dés 2004.

Récompensé en 2008 par le magazine Speech Technology, ce pionnier de la recherche
vidéo utilise en effet sa propre technologie pour rechercher des expressions clés dans
n'importe quelle langue.

Par exemple, la requéte « référencement google » met en avant une vidéo o Isabelle
Canivet, spécialiste du contenu web, nous explique comment elle envisage son métier
(figure 7-39).

Blinkx propose donc une technologie qui a fait ses preuves et qui semble assez efficace. ..
Drailleurs, la société a noué des partenariats avec de nombreux diffuseurs tels que CNN
ou la BBC et également avec Microsoft, Lycos, Ixquick ou AOL.

Le point fort de Blinkx est sans conteste sa capacité i interpréter différentes langues
(anglais, allemand, francais et espagnol) et i trouver des vidéos basées non pas sur un
mot-clé mais sur une thématique, en explorant le champ sémantique.
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Figure 7-39 blinkx

Exemple de requéte
sur fe site Blinkx

Results for référencement
google

Refcom.ma%

munication

Voxalead News

Voxalead (http:/voxaleadnews.labs.exalead.com) est un outil mis en ligne par la société
frangaise Exalead, suite & certains projets initiés par le programme Quaero et grice i
la technologie de reconnaissance vocale développée par Vecsys. Il permet d’effectuer
des recherches dans les news vidéo et podcasts des plus grandes chaines d’information
(CNN, France 24, ABC, BBC, Europe 1, efc.).

1l s’agit ici d’indexer les mots prononcés dans une source audio ou vidéo, mais également
les commentaires du sujet et des personnes interrogées. Les mots-clés, tags et autres
descriptions de la vidéo sont également indexés. Voxalead a également été intégré au site
web de l’Elysée en mars 2010 (http:goo.glmW7uG).
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Figure 7-40
Le service de recherche audio Voxalead

L’avenir du référencement audio

Nous venons de voir quelques exemples de technologies intéressantes en termes de recon-
naissance audio et de transcription textuelle. Il en existe bien d’autres et nombreuses sont
celles qui sont encore en test et en gestation dans de nombreux laboratoires, notamment
en France... Pour le moment, il n'existe aucun guide permettant de faire de l'optimisation
audio pour le référencement mais quelques tests sur les outils vont faire ressortir des
principes de base.
« Critére numére 1 : la bande-son. Tout d’abord, il est certain que la qualité de la
bande-son et I'absence de « bruit de fond » seront primordiales. Plus le son est intel-
ligible et la voix reconnaissable (imaginez un systéme de reconnaissance vocale
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tentant de comprendre ce que dit une personne située 4 c6té d'un marteau-piqueur...),
meilleures seront les chances de voir le contenu analysé avec efficacité. Pensez-y au
moment de 'enregistrement de vos vidéos.

Notons qu'il existe des outils comme RecordForAll (htip:/www.recordforall.com) qui
« nettoient » les bandes-son.

On peut définir plusieurs critéres dans cette notion de « qualité de la bande-son ».
— Qualité du signal sonore proprement dit.

— Qualité d'élocution des intervenants (qui intégre des problématiques telles que la
prononciation, les accents, la rapidité et les interruptions... Ainsi, les émissions
de débats contenant beaucoup d'interruptions des intervenants entre eux posent de
nombreux problémes de reconnaissance).

— Qualité du vocabulaire utilisé (peut-on définir un lexique précis des termes utilisés
dans une thématique donnée 7). De méme, le langage utilisé€ en informatique n'est
pas le méme que celui énoncé dans la politique ou le domaine juridique, etc.

Les moteurs actuels utilisent également un « indice de confiance de bonne transcription
des mots » qui permet de pondérer la garantie d’avoir retranscrit le « vrai » mot énoncé
dans la bande-son. Meilleure sera la qualité du son, plus élevé sera donc cet indice.

A priori, les formats standards semblent pour la plupart acceptés par les moteurs
actuels. En théorie, le format pourrait avoir une importance, car meilleure est la qualité
du signal audio, meilleure sera la performance de la transcription. Cela dit, en pra-
tique, le seuil nécessaire pour que les systémes de reconnaissance vocale fonctionnent
bien est suffisamment bas pour qu'aucun des formats classiques de fichiers médias ne
pose de réels problémes. Le point important est donc davantage i€ i la qualité de la
prise de son quau format d'enregistrement. Le cas défavorable typique est la qualité
téléphonique qui est en général un signal audio basse fréquence.

Critére numéro 2 : les occurrences des mots-dés, Gaudi était clairement basé sur
les occurrences de mots-clés dans la vidéo, méme s'il n'était pas systématiquement
vérifi€ que le fichier renfermant le plus d'occurrences de mots-clés soit placé en pre-
miére position. Il s"agissait cependant d’un critére de pertinence majeur pour cette
technologie.

Critére numéro 3 : la fraicheur. C’est également un facteur important parmi les
critéres qui déterminent l'affichage des résultats. La vidéo la plus récente est le plus
souvent placée en premiére position (et pour le moment, ce systéme de classement n'est
pas paramétrable comme sur YouTube).

Critére numéro 4 : le nom du fichier et I'URL. Comme pour les vidéos, le nom du
fichier doit &tre explicite (podcast-interview-francois-hollande .mp3, par exemple) tout
comme I'URL du fichier (http:/fwww.site-radio.fr/audio/podcast/podcast-interview-
francois-hollande.mp3).

Critére numéro 5 : la thématique du contenu. La technologie utilisée par Blinkx
est un peu plus subtile que celle de Google. En effet, ce moteur ne prend pas seule-
ment en compte les occurrences de mots-clés, mais il évalue également la thématique
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de la vidéo et la présence de mots-clés connexes. C'est donc I'univers sémantique du
domaine traité qui doit étre privilégi€ pour un contenu audio de qualité.

* Critére numéro 6 : 'optimisation du discours. Il est tout d’abord évident qu'un mot-
clé sera d’autant mieux pris en compte qu'il est facilement intelligible dans la vidéo.
Si un mot ou une expression est mal comprise, il y a peu de chances d'obtenir des
Ppositions !

+ Critére numéro 7 : les informations extraites d'une vidéo connexe. 5l s'agit
d'identifier un son extrait d'une vidéo, I'analyse de cette derniére peut donner quelques
critéres de pertinence supplémentaires comme :

— lareconnaissance des textes qui s’affichent 4 I'écran (exemple : un panneau de résul-
tats sportifs sur une vidéo relatant la Ligue 1) ;

— lareconnaissance de personnes i l'écran (basé sur la signature visuelle de visages) ;
- el

¢ Critére numéro 8 : une page par fichier audio présenté en ligne. Comme nous
l'avons vu pour les vidéos, il est important qu'un fichier audio soit affiché dans une
page web optimisée pour les moteurs de recherche : balises <title> et <hl>, contenu
textuel (transcription), etc. Les mémes critéres que pour les vidéos (notamment en
termes de backlinks) s'appliqueront ici. Jdem pour la transcription du texte prononcé
dans la bande-son, qui pourra étre favorablement reprise dans la page web. En effet,
elle est importante & plusieurs titres, comme le fait de donner des informations com-
plémentaires au contenu lui-méme ou de fournir un contexte au contenu avec des
mots-clés importants en général (le fait d'indiquer du contenu textuel avant la trans-
cription automatique permet d’améliorer la qualité de la transcription elle-méme, en
particulier pour les domaines oii le vocabulaire est trés spécifique).

Notons également qu'il existe des balises, nommées ID3 (htip:#/goo. gl/Tscvs), spécifiques
aux contenus audio. Pour plus d'informations sur ce point, consultez également la page
suivante : http:/fr.wikipedia.org/wiki/ID3. Le site officiel est http://www.id3.org. Néan-
moins, celles-ci ne semblent pas étre utilisées par les moteurs majeurs i I'heure actuelle.

On ne connait pas encore trés bien le fonctionnement des logiciels d’analyse de la parole
et de reconnaissance vocale, mais il est probable qu'il faille privilégier des expressions
bien articulées, avec la prononciation adéquate et, pourquoi pas, un changement de ton
permettant de mettre en relief telle ou telle expression. La gestion du phrasé aura sans
doute le méme effet que les balises <h1> ou <strong> dans un texte web.

Il est siir qu'il faudra adapter les discours au fonctionnement des logiciels de reconnais-
sance vocale pour y insérer des mots-clés pertinents, exactement comme on le fait pour
une page web. Les figures de style et jeux de mots risquent de ne pas étre bien compris
par les robots analyseurs. Et que se passera-t-il si un orateur posséde un accent marseil-
lais ou alsacien trés prononcé (1'auteur de ce livre est originaire du Sud et vit en Alsace :
curieux mélange pour une bonne optimisation) ?
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Lintemaute aura-t-il le demier mot ?

Avant de se focaliser sur I'aspect purement technique, il faut aussi penser aux internautes.
Ce qui fait le succes d’une vidéo dans YouTube, ce n’est pas sa qualité technique, mais
plutét son originalité et la fagon dont elle interpelle I'internaute.

On peut trés bien imaginer un classement basé sur le comportement des internautes qui
viendrait compléter I'optimisation technique d’une vidéo. Des portails comme Dailymo-
tion ou YouTube ont déji mis en place un systéme de vote, qui permet aux internautes
d’intervenir eux-mémes sur le classement.

Dans ce cadre, il ne faut pas imaginer l'indexation audio comme un nouveau systeme de
classement i part entiere, mais plutét comme un outil de classement et d'identification
des vidéos. Ce sera ensuite I'internaute qui prendra le relais.

En définitive, il est vraisemblable qu’on va retrouver en audio la méme approche que pour
une page web.
Les méthodes ne changeront donc pas en profondeur, mais la modification du support

fera intervenir de nouveaux spécialistes, tels que des ingénieurs du son, des comédiens,
des réalisateurs... Le référencement a encore de beaux jours devant lui !
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Section rédigée avec la contribution d’Emmanuel Fraysse

« Amis valent mieux quargent. »
Proverbe francais

Les leviers i utiliser pour tirer le meilleur parti de son référencement se multiplient au
fur et & mesure des années. Il suffisait, il y a peu de temps encore, de proposer quelques
textes dans ses balises meta pour étre positionné dans les moteurs de recherche classiques
et le tour était joué. Aujourd’hui, le nombre de méthodes qu'il est possible d’utiliser pour
favoriser son référencement est quasi illimité,

Parmi les derniers leviers apparus, les réseaux sociaux prennent une place de choix. Avec
les centaines de millions d'utilisateurs de Facebook, Twitter et Google+, le marché est
plus que tentant pour les responsables marketing de tous bords. Comment fonctionnent
au juste ces réseaux sociaux et comment en tirer parti dans une stratégie globale d’acqui-
sition de trafic et de référencement 7 C'est le but du SMO (Social Media Optimization)
qui est aux réseaux sociaux ce que le SEO est aux moteurs de recherche. Indiquons-le
cependant dés le départ : le SMO est une stratégie trés tendance, dans la mouvance du
succés des réseaux sociaux, et sa réelle efficacité reste encore 4 démontrer de fagon claire,
ce qui n'est pas (plus) le cas du SEO, qui bénéficie de nombreuses années d’expériences.
Pour le SMO, donc, pas d’affolement, ce qui ne signifie pas que ces stratégies ne sont pas
intéressantes, loin de 14, et notamment pour drainer un trafic de qualité sur vos pages.

Twitter, deuxiéme moteur mondial ?

Twitter a connu une forte croissance de 33 % entre les mois d'avril et de juillet 2010, voyant le nombre de
ses raquétes guotidiennes passer de 600 & B0O millions, soit 24 milliards par mois | En décembre 2009,
Comscore annongait les chiffres suivants pour les moteurs de recherche majeurs : 87,8 milliards de
requétes pour Google, 9,44 milliards pour Yahoo! et 8,53 milliards pour Baidu. Twitter se positionnerait
donc comme le deuxiéme moteur de recherche duWeb |

Quels réseaux sociaux utiliser pour son référencement ?

Pour qui s’occupe uniquement de référencement naturel — le sujet de cet ouvrage — et
donc du positionnement et du trafic des moteurs de recherche, les réseaux sociaux sont
avant tout un moyen d’asseoir sa popularité et de mettre en avant ses contenus. Dans ce
cadre, c’est avant tout la recherche de liens populaires et qualifiés qui est prisée. Lau-
dience rapportée en propre par les réseaux sociaux importe, mais ce n'est pas I'objectif
principal de cette approche. Il convient donc d’utiliser les réseaux permettant la création
rapide de liens, et surtout de liens visibles par les moteurs de recherche.

Exit done a priori tous les outils demandant une authentification de l'utilisateur pour étre
parcourus ou indiquant un attribut nofollew sur les liens sortants qu'il propose (Facebook,
Viadeo ou LinkedIn, entre autres). L'action devra se concentrer sur les plates-formes de
diffusion des liens telles que Digg et ses équivalents francophones (TapeMoi, Scoopeo
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et bien d'autres) ou sur les bookmarks sociaux dérivés de Del.icio.us, encore que ces
derniers soient moins parcourus par les moteurs de recherche.
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Figure 8-1

Avec ses millions d'wtilisateurs, Digg est l'un des outils sociaux les plus populaires du Web.

Le travail du référenceur, au sens stratégique, pourra cependant aller plus loin et com-
mencer i prendre en compte le SMO dans un sens plus général, c'est-a-dire la diffusion
d’'informations et acquisition de trafic via les réseaux sociaux. Ici, on ne cherche plus
seulement i créer des liens, mais on incite les visiteurs et les internautes i diffuser une
information, i voter pour celle-ci et i partager un peu de la vie du site.

Dans cette stratégie, les cibles ne s’arrétent donc plus aux plates-formes ouvertes. Ce sont
potentiellement tous les sites qui peuvent apporter un trafic, si possible qualifié, sur un
site Internet. Les communautés d'intéréts et les réseaux plus personnels sont alors mis
contribution pour diffuser les derniéres offres et les dernieres informations d'une marque.
C’est dans une stratégie de type SMO que I'utilisation du réseau social du moment, Face-
book, prend tout son sens. Twitter, autre site star, en sera également un relais évident, tout
comme Google+.

Cependant, dans un premier temps, nous envisagerons les réseaux sociaux avant tout
comme générateurs de liens potentiels. Leur utilisation pour drainer de facon plus
générale du trafic de qualité reléve plus de l'e-marketing et moins de la stratégie de réfé-
rencement proprement dite.
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Figure 8-2

Les profils publics Facebook sont indexés par Google, mais pas les informations personnelles des abonnés.
Limpact est donc obligatoirement limité.

Twitter, Facebook et Google+ : indispensables au SEO ?

Les trois réseaux sociaux « stars » en 2015 sont bien évidemment Twitter et Facebook,
rejoints un peu plus tard par Google+ Cependant, quel est leur apport réel en termes de
référencement ?

Le fait d"étre présent dans ces réseaux sociaux est déja une premiére réponse, puisque,
si les profils publics Facebook sont indexés, c’est également le cas des tweets de Twitter,
affichés par de nombreux moteurs dans leurs résultats, méme si leur visibilité en 2015
s'est largement tarie depuis qu'un accord entre Twitter et Google n'a pas été renouvelé
(http:ffgoo.gl/ WgipEI). Ceci dit, ces tweets étaient affichés de fagon assez éphémere
et leur présence n'était le plus souvent que trés rapide dans les résultats des moteurs,
d’autres tweets venant les balayer quelques minutes plus tard. En 2015, la présence de
Twitter dans les SERP est donc devenue quasi anecdotique. ..

Quant & Google+, puisqu'il appartient 3 Google, il est évident que ce réseau va fournir de
nombreuses informations au moteur de recherche.

En fait, on I'a vu auparavant, les réseaux sociaux apportent avant tout des liens pour
améliorer le SEO des pages d"un site. Or, le plus gros inconvénient de ces réseaux est que
les liens qu'ils proposent (sur Facebook et Google+, comme sur Twitter) sont indiqués en
nofollow et done invisibles pour les moteurs de recherche. Ainsi, aucun des liens externes
qui figurent dans les pages de ces réseaux sociaux ne peut servir 4 augmenter la popula-
rité ou la réputation d'un site web (A part quelques-uns sur Google+). Dommage !

Corrélation ou causalite ?

Cependant, l'excellent site américain Moz.com a publié en 2011 un billet intitulé Face-
book + Twitter's Influence on Google's Search Rankings (http://goo.gl/xol KC), qui
tentait d’en savoir plus sur I'influence des différents réseaux sociaux actuels (notamment
Facebook et Twitter) sur l'algorithme de pertinence de Google et de Bing.
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Voici les points qui nous ont semblé les plus importants :

* L'un des critéres sociaux pris en compte par les moteurs ayant le plus de poids
actuellement serait le nombre de partages (shares) sur un lien dans Facebook par les
utilisateurs du réseau social, mais les « J'aime » et les commentaires auraient aussi
leur réle 4 jouer, comme le montre la figure 8-3.

Correlation of Social Media-Based Factors
(data via Topsy AP| & Google Buzz API)
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Figure §-3

Les algorithmes de pertinence de Google sont avant tout affectés par les partages, les Paime et les
commentaires sur les réseaux sociaux.

+ Facebook produisait en 2011 des facteurs plus discriminants que Twitter pour les
moteurs de recherche. Toujours selon cette étude, Twitter pourrait donc avoir actuel-
lement une importance surévaluée par rapport & Facebook dans les signaux pris en
considération par les moteurs de recherche, méme si 'outil de microblogging ne peut
étre négligé.

Ces types d'études sur les criteres de pertinence des moteurs de recherche sont régulie-
rement publiés. On trouve ainsi celle de Searchmetrics pour les Etats-Unis, intitulée The
Ranking Factors — Rank Correlations 2013 for Google USA (http:/goo.gl/c3Lz0ON), éga-
lement disponible pour la France (hitp:#/goo.gl/24ztAa), mais aussi deux études de Moz
.com, l'une sur les critéres de pertinence Web (http:/goo.gl/VNdLu5) et une autre plus
spécifiquement dédiée au SEO local (htip:/goo.gl/XAX60Z).
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Létude Ranking Factors 2013 de Searc hmetrics

Ces études sont, bien siir, intéressantes et elles méritent d’étre lues attentivement, mais elles
peuvent également s’avérer trompeuses. En effet, elles se basent uniquement (et elles ne
s'en cachent pas) sur le principe de corrélation, sans tenir compte de la causalité, Ceci peut
induire de mauvaises interprétations, par exemple, concernant le poids des réseaux sociaux
dans une stratégie SEO a I'heure actuelle. Ces études semblent ainsi indiquer que ce poids
est actuellement trés fort, alors que la réalité est certainement beaucoup plus nuancée.
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Expliquons dans un premier temps ces deux termes.

* La corrélation est une sorte de constat : on examine les SERP d'un moteur et on
analyse les liens qui sont bien classés ainsi que leur contexte. Par exemple, on peut
s’apercevoir qu'il existe une corrélation entre les pages bien classées et le fait qu'elles
aient beaucoup de I'aime sur Facebook. On constate donc qu'il existe une corréla-
tion entre le nombre de J'aime et les pages bien classées sur Google pour un nombre
important de pages. Mais rien ne dit que ces pages sont bien classées parce quelles ont
beaucoup de J'aime sur Facebook !

+ La causalité est I'étude des causes directes d'un événement. Prenons un exemple : je
mets en ligne une page avec un mot-clé important i la fin de la balise <title», puis
une autre page avec le méme mot-clé au début de la balise, toutes choses égales par
ailleurs. La seconde se classe mieux, donc on peut dire qu'il existe une causalité entre
le classement d'une page pour un mot-clé et sa position dans la balise <title». Ce sera
encore plus vrai si on multiplie les tests de ce type pour avoir des données plus impor-
tantes et plus exactes.

Avec la corrélation, on constate un fait, alors qu'avec la causalité, on analyse la cause
directe de ce fait, ce qui est trés différent. L'impact des réseaux sociaux sur le SEO est
un bon exemple : une page trés connue, avec un bon PageRank, des liens de qualité, une
bonne optimisation, un contenu excellent, etc., aura des chances de bien se positionner
dans les SERP de Google. Mais comme elle est de bonne qualité, etc., elle aura siirement
aussi de nombreux J'aime, partages, retweet ou +1 sur les réseaux sociaux. Mais il se
peut trés bien que ces signaux n’influent pas du tout sur le classement dans les SERP !
Les études décrites précédemment y trouveront une corrélation, mais il n’y aura pas obli-
gatoirement de causalité. Ou peut-étre que si, mais il sera impossible de le prouver. De
« vrais » tests seraient nécessaires pour le savoir et ne pas s'arréter i de simples constats.

Dans ce cas, on parle également d'« effet cigogne » (du fait d’une corrélation trompeuse
entre le nombre de nids de cigognes et celui des naissances humaines). Bref, comme on
dit en latin : Cum hoc erge propter hoc (http://zoo.gl/ZfKlIcg) ou, en d’autres termes, la
corrélation n'implique pas la causalité. N'oubliez pas d’en tenir compte lorsque vous lirez
ces études (trés intéressantes par ailleurs).

De nouveaux critéres de pertinence

De toute évidence, il apparait aujourd’hui extrémement clair que les moteurs de recherche
utilisent les réseaux sociaux, non pas comme proposant de « simples liens » (d'ailleurs en
nofollow) vers une page web, mais comme une source d’analyse et de détection de pages
intéressantes i faire ressortir du lot, bref comme de nouveaux critéres de pertinence i
part entiére.

L'erreur jusqu'a maintenant en SEO, a finalement peut-&tre été pour certains de pen-
ser que Facebook et Twitter étaient traités par les moteurs comme des sites web i part
entiere, semblables & tous les autres, alors que Google et Bing semblent bien avoir déve-
loppé des détections de signaux totalement spécifiques i ces nouveaux outils.
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Bref, il parait évident que Facebook, Twitter et Google+ vont tenir, dans un proche avenir,
une place de plus en plus importante, et 4 part, dans nos stratégies de référencement natu-
rel. Cependant, il faudra les utiliser pour ce qu'ils sont, c’est-i-dire des réseaux sociaux
et non des sites web classiques. Il s’agit 12 sans nul doute encore d’une forte évolution du
métier 4 prendre en compte sans tarder.

Au moment ol ces lignes sont écrites, il est encore trop tt pour avoir une vision claire de
ce que le bouton +1 de Google (http:/fgoo.gl/E47MY) amenera en termes de SEQ. Néan-
moins, on peut parier que son influence sera forte dans les mois qui viennent.

Les projets « sociaux » de Google

Section rédigée avec la contribution de Christophe Deschamps

* 2004 : lancement d'Orkut (hfp:/iwww.orkut.com/), un réseau social semblable & Facebook, toujours
actif mais utilisé seulement dans guelques pays (dont le Brésil qui représente plus de 50 % des
utilisateurs).

+ Décembre 2007 : lancement de Google Profil, service qui permet de créer un profil numérique sur
leguel s'appuiera Google+.

* Mai 2008 : lancement de Google Friend Connect (http:/'www.googl.com/friendconnect), service
qui permet & un webmaster ou bloggeur de créer et gérer un réseau social autour de son site web.

+ Octobre 2009 : lancement de Google Wave, un service révolutionnaire par le nombre de fonctionnali-
tés qu'il intégre, mais considéré comme une « usine a gaz » par beaucoup. Abandonné en aoiit 2010.

+ (Octobre 2009 : lancement de Google Social Search dans les Google Labs, puis généralisation en
janvier 2010 (hitp:/fwww.google.com/s2/searchisocial). Ce service permettait de rechercher dans
les contenus proposés par ses relations sur les réseaux sociaux.

* Février 2010 : lancement de Google Buzz (htfp://www. google.comibuzz). Ce service, dont le fonc-
tionnement est proche de celui de Twitter, est un échec en raison de son improbable gestion de la
confidentialité. Il reste cependant accessible via Gmail.

« Septembre 2010 : Eric Schmidt annonce le lancement prochain de Google Me, une « couche
sociale » quiviendrait sajouter a des services existants. Le projet aboutira avec Google+.

* Mars 2011 : des rumeurs, démenties par Google, annoncent le lancement d'un réseau social qui
serait baptisé Google Circles.

* 1°7juin 2011 : lancement du bouten +1 qui, comme le J'aime de Facebook, permet de privilégier cer-
tains résultats dans Google et d'influencer vos recherches ultérieures. Il est maintenant au coeur de
la stratégie Google+. Le méme jour, on apprend que I'ex-PDG de Google, Eric Schmidt, dit « avoir
foiré » sur les réseawx sociaux (htip:/goo.glim49is). Coincidence 7

+ 28 juin 2011 : lancement de Google+. En 2015, le réseau social peine cependant encore & marcher
sur les plates-bandes de Facebook. Mais Google le met de plus en plus en avant en lincluant dans la
plupart de ses services méme s'il parait parfois le mettre plus de coté et moins limposer qu'auparavant.

Pour ce qui est des réseaux sociaux, on peut donc conclure que :

* Facebook, Google+ et Twitter sont des outils qui ont finalement un impact direct assez
faible sur le SEO puisque leurs liens ne sont pas pris en compte par les moteurs de
recherche. Mais Google+ appartenant au moteur de recherche leader, on peut imaginer
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que celui-ci traite quand méme, d'une fagon ou d’une autre, les liens qu'il trouve sur
les « murs » de ses utilisateurs ;

+ en revanche, Facebook, Twitter et Google+ sont trés importants au niveau de la « vie
d’un site », alors qu'une seule présence statique n'a que peu d’effet. Le métier de Com-
munity Manager a de beaux jours devant lui ;

* ces trois réseaux sociaux, s'ils sont bien utilisés, peuvent avoir un effet indirect phé-
noménal en termes de trafic, de notoriété, etc. Et tout cela améne, la encore de fagon
indirecte, la création de liens sur d'autres sites.

Bouton +1

Le résulist vous convient 7 Copiez le code

% e

integrea =

frangais (Franes)

Figure 8-5

Le bouton +1, un des facteurs majeurs de prise en compte pour Google dans les mois qui viennent

{hitp:tfgoo.glisyQ6A) ?

Figure 8§-6

Les liens de Twitter (comme

ceux de Facebook et Google+)

sont en nofollow et donc ignorés w abondance com

parles moteurs (bien que le . a

« raccourcisseur d’URL » urilisé ici

traite bien les redirections en 301). rom— —

twikter

Google rachéte Slide et continue
ses acquisitions autour du jeu et
des réseaux sociaux: Apres ses
investissements http://url4.eu
/6lmAF
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Le SMO, concurrent du SEO ?

Beaucoup d'observateurs opposent le SMO au SEQ. En schématisant cette « guerre »
SEO/SMO, on peut évoquer la grande question du moment qui se résume 4 : Facebook
est-il en train de tuer Google, rendant le métier de SEO caduque et, de fait, voué a
disparaitre 7

Dans la réalité, les choses sont plus complexes et, en définitive, SEO et SMO sont insépa-
rables et complémentaires. Ils sont profondément imbriqués par la notion de « lien » sous
toutes ses formes (liens organiques, liens retweetés). Le SMO précéde et favorise le SEO
grice 4 des techniques comme le linkbaiting (voir chapitre 6). Comme nous 'avons va
précédemment, Facebook et Twitter sont de bons routeurs de trafic, mais de mauvais sites
sources en termes de SEO direct. En effet, les contenus Facebook sont principalement en
acceés restreint (au moins pour le moment) et les liens mentionnés dans les tweets sont en
nofollow, ce qui les rend invisibles pour les moteurs de recherche. Les bénéfices du SMO
sont donc indirects : 'amélioration de tout positionnement sur une expression clé dans
Google passera par I'action d’un internaute ayant « buzzé » votre lien sur des sites plus
SEO friendly. De plus, le SMO participe i la bonne gestion de la réputation numérique :
les bons commentaires/citations sur un réseau social accroissent les probabilités de men-
tions flatteuses sur des sites externes jouissant d'un bon référencement.

Les réseaux sociaux indispensables & Bing

Dans une interview avec Eric Enge sur le site Stone Temple Consulting (http:igoo.gh ZIMzl), Duane
Forrester, product manager pour le Webmaster Program de Bing, a indiqué que, si le contenu des
pages web indexées par le moteur de recherche restait le critére de pertinence numéro 1, il était directe-
ment suivi par 'analyse des médias sociaux (Facebook, Twitter), alors que les liens ne venaient gu'en
troisiéme place. Duane Forrester estime méme que, parfois, les réseaux sociaux représentent le signal
le plus important. On se rend compte ainsi que Bing pousse a fond I'avantage qu'il a sur Google de par
son accord avec Twitter et son actionnariat dans Facebook. Sera-ce suffisant pour &tre plus pertinent
que son concurrent ? Lavenir le dira.

Google+, le réseau a suivre

S’il existe un réseau social 4 suivre dans le cadre d’une stratégie d’impact direct ou indi-
rect sur le SEQ, c’est bien Google+, et ce pour une raison évident : il appartient 3 Google !
Il serait donc logique que les données fournies par ce réseau soient analysées et intégrées
dans la réflexion du moteur de recherche quant i la pertinence d’une page.

Notons pourtant que Matt Cutts est assez peu disert sur la question. En aofit 2013
(http:/fgoo.glinluKXU), il expliquait que le nombre de +1 sur une page web n'influait
pas sur son classement dans les résultats du moteur de recherche, tout comme les Share
(partages) sur Facebook. Il expliquait alors que : « Si vous faites du contenu convaincant,
les gens vont faire des liens vers celui-ci, le liker, le partager sur Facebook, le « plus-
ser » sur Google+, etc. Mais cela ne veut pas dire que Google utilise ces signaux pour le
classement ».
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Pourtant, Yves Weber, figure emblématique du référencement naturel depuis plusieurs
années, a vécu une aventure de fagon fortuite en avril 2013 (http:/goo.glfGwkOL), qui
semble prouver le contraire. Il avait en effet malencontreusement supprimé de son profil
Google+ le fait qu'il était auteur de I'un de ses sites. Il a immédiatement perdu des posi-
tions, qui sont revenues i l'état initial dés qu’il a remis en place la « paternité » de ses
contenus sur Google+. Cest ce qu'on peut voir dans le graphique de positionnement en
figure 8-7, qui indiquerait qu'un profil Google+ ayant une bonne notoriété améliore le
positionnement des contenus sur le moteur Google. Cela semble en effet logique, méme
si, en I'état actuel des choses, on n'a encore que peu d'informations sur la fagon dont
Google traite ces données. Difficile, donc, de connaitre le poids réel de ces critéres dans
lalgorithme de pertinence du moteur.

2013 o0 Mar Apr

Figure 87

La disparition d’un lien dans Google+ a fait chuter le trafic sur un site.

Il est donc clair qu'il vous faudra redoubler d'efforts pour obtenir une présence de qualité
sur Google+ et notamment :

* obtenir des +1, surtout émanant de personnes ayant un profil connu et pertinent dans
votre activité ;

* avoir de nombreux commentaires sur vos publications ;

* voir vos contenus partagés sur le réseau social (ce qui améliore également I'indexation
de vos pages) ;
+ gtre présent dans de nombreux cercles d'utilisateurs.
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Pendant une certaine période, Google a permis, au travers de l'authorship (voir cha-
pitre 11), de metire en valeur vos contenus dans les SERP en affichant la photo de I'anteur,
ce qui était loin d’étre négligeable. Mais 'authorship a été arrété par Google fin 2014. De
plus, Google tend, année aprés année, 4 personnaliser ses résultats en fonction de I'inter-
naute qui utilise son moteur. Et on peut parier que Google+ aura également une trés
forte carte i jouer dans ce domaine 4 l'avenir.

Bref, vous l'aurez compris, Google+ est devenu indispensable dans le cadre d’une stra-
tégie de visibilité sur Google. Et c’est normal, puisque le moteur de recherche a tout fait
pour nous 'imposer !

Et n'oubliez pas : SEO et SMO sont complémentaires. Si les interactions entre ces deux
mondes sont aujourd’hui faibles, ils constituent cependant des opportunités uniques
de faire connaitre et de valoriser vos contenus. Exploitez-les donc tous les deux 4 fond
pour obtenir la meilleure visibilité globale dans le cadre d'une stratégie e-marketing i
multiples canaux.

Pour en savoir plus

Voici quelques liens pour approfondir votre connaissance du SMO :

* 64 conseils pour optimiser votre contenu sur Google Plus [Infographie] de Isabelle Mathieu :
http:/fgoo.glyjaZsX ;

* 7 gualités indispensables d'un bon SMO : htfp:/igoo.glimFek3;

* Google Plus et sa stratégie de développement : http:/igoo.glitALv6o ;

* SMO : entre gadget ef révolution de Laurent Bourrelly : htfp:iigoo.glf2ERkO ;

* 64 bonnes pratiques pour le marketing sur Facebook de Isabelle Mathieu : http:ligoo.glimFyaVx;

¢ Limportance des médias sociaux dans une stratégie SEQ de Antoine Winants @
http:/fgoo.gliPmz WYt ;

* |3 stratégie SEO des réseaux sociaux de Sylvain Fouillaud : hitp:/igoo.gliA4rJDQ.
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« Ne fais pas attention 4 ce que I'on écrit sur toi. Contente-toi de le mesurer. »
Andy Warhol

Comme expliqué dans les chapitres précédents, référencer son site web est une phase
essentielle dans le cycle de promotion d'une source d'informations sur le Web. Mais
cette stratégie demande un suivi de la qualité des actions mises en place. A quoi bon
investir dans une action de promotion bien menée si vous ne savez pas ce qu'elle vous

rapporte 7

Le retour sur investissement : une notion essentielle

Vous avez suivi les différentes étapes listées tout au long de cet ouvrage 7 Parfait, vous
avez donc avancé sur le chemin, parfois laborieux mais si passionnant, de l'optimisation
de site pour les moteurs de recherche. Mais une fois tout ce travail effectué, il va vous
falloir mesurer l'efficacité de votre labeur. Au cours des derniéres années, la mesure de la
qualité du référencement s'est basée sur plusieurs notions successives.

* Le positionnement : 'objectif est de positionner dans les résultats du moteur certaines
pages du site i référencer pour tel mot-clé ou telle expression (suite de mots-clés). Le
référenceur fournit alors A son client des tableaux indiquant les mots-clés visés, les
moteurs pris en compte et les positions obtenues. De nombreux logiciels ont par ail-
leurs été créés pour automatiser cette tiche et vérifier les différents positionnements
acquis. Principal inconvénient de ce systéme : il ne donne aucun renseignement sur
le trafic obtenu. Ainsi, vous pouvez obtenir 50 premitres positions sur 20 moteurs
de recherche différents, ce qui réjouira I'éditeur du site, mais sur des mots-clés que
personne ne saisit, ce qui est moins agréable du point de vue des statistiques. De
plus, de nombreux moteurs sont mis au méme niveau, ce qui correspond assez peu 4
la réalité. En effet, comment comparer — notamment en France — un positionnement
sur Google d'un c6té et sur Ask.com, Yandex ou Orange, voire Bing ou Yahoo! de
l'autre ?

De méme, la notion méme de positionnement est devenue, avec le temps, probléma-

tique et sujette & caution. En effet, tous les moteurs de recherche majeurs ont mis en

Place une stratégie de personnalisation de leurs résultats en fonction de 'internaute qui

effectue larequéte. En 2010, 20 % des résultats de recherche étaient déja personnalisés

pour 'utilisateur du moteur (htip:/goo.gl/iXEnl) selon Google.

Ainsi, pour un méme mot-clé, plusieurs personnes pourront obtenir des résultats dif-

férents en fonction de différents facteurs :

— leur localisation géographique ;

— la version du moteur utilisée (anglaise, francaise, espagnole) et la langue choisie
pour l'interface utilisateur ;

— lalangue de leur navigateur ;
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— leur historique de recherche ;

— l'algorithme de pertinence utilisé ;

— les recherches effectuées par les amis de leur cercle social ;
— le datacenter (centre de données) du moteur interroge ;

— etc.
aaaller o
r Y %.{ﬁllr 5 Wen comese et P

Mew e
Suivis ql.lutidl!l‘ll Subvis 14 fouwn s Salwls comcun enls
m Synihése Vs Lxports Mlorie: TR ——
Dietail des positions duy Mescredi 23 Diéccambre 2010
Bt les sdes ¥ ioues balnges

omet (e T ]9 Sekere [ 9 S rioutita] 9 Roslion s | # Srision ] Graghe |

= & 2 =

=
-

sz 2T asazzaxa20a

0
O q

Figure 9-1

Exemple de tableau de positionnement pour un site web (site ranks.fr)
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Le QDF pour les actualités chaudes

Google, par exemple, peut utiliser certains algorithmes différents en fonction de la requéte deman-
dée. Par exemple, si la requéte corespond a une thématique d'actualité, Google va « switcher » sur
l'algorithme QDF (voir chapitre 5) qui prend en considération la fraicheur d'une information - sa date
de parution — comme critére principal. Dans ce cas, ce sera le dernier article paru sur le sujet qui sera
publié et non pas le plus populaire. Puis, lorsque la notion d'actualité aura disparu, quelgues jours plus
tard, le moteur switchera & nouveau sur son algorithme classique. Pendant quelques jours, les pages de
résultats de recherche auront donc été complétement perturbées. Mous vous invitons a revoir si besoin
le chapitre 5 quitraite des critéres temporels pris en compte par les moteurs de recherche.

Si pour chaque internaute, i terme, s'affiche une page de résultats différente pour un
méme mot-clé, comment peut-on restreindre la qualité d’un référencement i la seule
notion de positionnement, puisque le site sera affiché différemment pour chaque utili-
sateur d'un moteur ou presque 7

On pourrait donc penser que ce type de méthodologie n'est plus utilisé par les référen-
ceurs. Il n'en est rien. De nombreuses sociétés de référencement fonctionnent encore
ainsi. Ce qui prouve que cette tendance est loin d'étre obsoléte et qu'elle répond i
une réelle demande. Mais il est vrai que la mouvance actuelle n'est plus au strict
positionnement de pages web pour mesurer l'efficacité d’un référencement. Ceci dit,
elle reste trés intéressante dans deux cas notamment : la mesure des variations dans
le temps des positions (gain ou perte) ainsi que le benchmarking par rapport i la
concurrence.

Quelques outils de mesure du positionnement

Il existe plusieurs logiciels et sites web permettant d'automatiser la sureillance des positionnements
obtenus surles moteurs. Voici les principaux dentre eux, classés par ordre alphabétique (vous trouverez
d'autres outils, notamment des sites web, en annexe) .

+ Advanced Web Ranking : htfp:/fiwww. advancedwebranking.com/ ;
* Agent Web Ranking : htip:f'www.agentwebranking.com/ ;

* MyPoseo : hitps:iwww.myposeo.com/ ;

* Ranks : https:www.ranks.frl ;

* SEO WebRanking : hifp:/fwww.seowebranking.com ;

= Trellian : http:/fwww.trelfian.com/friswolff ;

* Yooda SeeUrank : hitp:/f'www.yooda.com/.

* La vérification d’un référencement s'est alors tournée vers la notion de trafic généré.

On était déja plus proche de laréalité. Il ne s'agit plus seulement d’étre bien positionné
de fagon plus ou moins artificielle, mais de créer un trafic (ou de I'augmenter s'il existe
déja) en provenance des outils de recherche. Les stratégies se modifient et s"affinent.
On prend alors mieux en compte les différences entre moteurs (autant se focaliser sur
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les deux ou trois outils de recherche majeurs plutét que sur les « petits », notamment
pour le travail effectué¢ manuellement). Les barometres (comme celui d'AT Internet,
voir chapitre 3) ont également beaucoup wuvré dans ce sens en donnant une bonne
hiérarchie d'importance aux outils de recherche actuels dans le cadre du trafic moyen
généré sur un site. Plusieurs stratégies peuvent alors étre mises en place pour amélio-
rer un trafic déji existant. On peut tenter un bon positionnement sur Google, Yahoo!
ou Bing sur des mots-clés porteurs mais encore peu concurrentiels. On pourra ainsi
rapidement s’apercevoir qu'une 11° position sur un mot-clé donné peut générer un trafic
bien plus important qu'un 9° rang sur une autre requéte... L'approche est bien plus fine
(méme si elle est un peu plus contraignante pour le client, qui doit mettre en place un
outil d’analyse d’audience sur ses pages), mais il existe encore un inconvénient : elle ne
prend pas en compte l'aspect qualitatif du trafic. Elle ne mesure qu'un aspect strictement
quantitatif.

* Vient donc, de fagon presque naturelle, la notion de retour sur investissement, trés
souvent appelée ROI (pour Refurn on Investment). Le but est de mesurer la qualité du
référencement effectué en tenant compte de deux critéres majeurs :

— D’oil vient I'internaute qui arrive sur mon site 7

— Qu'y fait-l ?

En d'autres termes : sl mon site est marchand, les internautes achétent-ils ? Si je désire
recruter des prospects, les visiteurs remplissent-ils le formulaire qui leur est proposé ?

Si je désire présenter un produit, les visiteurs affichent-ils en majorité les pages qui le
décrivent ?

En effet, I'heure n'est plus 4 la création de trafic stérile (le terme n'est pas obligatoirement
Ppéjoratif), qui pourrait éire intéressant dans le cadre d'un modele économique basé sur
laffichage de banniéres publicitaires au CPM. Ce modgle est de moins en moins répandu
sur les sites francophones. Aujourd’hui, le responsable de site désirera mesurer la qualité
de son trafic en ayant la meilleure vision possible de ce que le visiteur y a fait, et surtout,
en sachant 5’il y a effectué une action « profitable » pour le site.

Différents types de calculs du retour sur investissement

Cette notion de « profitabilité » peut étre trés vaste. Il ne s'agit pas uniquement d’un
accroissement du chiffre daffaires di 4 un achat en ligne, qui sera certainement le but
d’un site de commerce €lectronique. Les objectifs peuvent étre trés variés. En voici
quelques-uns :

* Vente en ligne. L'éditeur du site veut que I'internaute achéte chez lui ou prépare un achat
pour une prochaine visite. Dans ce cas, le critére retenu est le chiffre d'affaires généré.

Le ROI sera alors égal 4 :

ROI = chiffre d’affaires généré par des visiteurs issus des outils de recherche/fcoiit
du référencement
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Ce calcul peut étre effectué en fonction du chiffre d’affaires, de la marge brute, de la
marge nette, etc., compte tenu des besoins de I'éditeur du site. Selon le paraméirage
du systeme de tracking, un client qui achete un mois aprés étre venu sur le site pour la
premiere fois sera pris en compte ou non.

Notoriété active. L'éditeur veut que I'internaute vienne sur son site pour y passer du
temps. L'objectif se situe au niveau de la marque, d’'une bonne gestion de la notoriété
de l'entreprise et de sa visibilité. Dans ce cas, le ROl sera calculé en fonction du temps
passé par l'internaute sur le site, du nombre de pages vues par visite, etc.

Par exemple : Renault sort une nouvelle voiture et il veut que 10 000 internautes/mois
se connectent sur la page qui la présente.

Le calcul de son ROI s’effectue sur la base suivante :

ROI = durée des visites des internautes issus des outils de recherche/cofit du
référencement
o
ROI = nombre de visites d'internautes issus des outils de recherche/cofit du
référencement
Notoriété passive. L'éditeur veut que l'internaute voie sa marque sans pour autant
I'amener sur son site.
Son ROI sera calculé en fonction du nombre d’affichagesfjour, affichages/semaine ou
affichages/mois. Cela peut, aussi, correspondre 4 une campagne de liens sponsorisés.
Par exemple : un constructeur automobile veut que sa marque soit affichée dans les
5 premiers résultats du mot « pick-up » sans étre leader car il n'a pas un modele récent
dans cette catégorie de véhicule.
Le calcul de son ROI s’effectue sur la base suivante :
ROI = nombre de fois oii le lien est affiché dans les pages de résultats/cofit du
référencement ou de la campagne de liens sponsorisés
Recrutement/actions opt-in. Léditeur veut que 'internaute effectue une action sur son
site. Une action peut étre le remplissage d'un formulaire, I'abonnement & une newsletter,
I'inscription en tant que membre, une demande d'information sur un produit/service.
Dans ce cas, le ROI sera calculé sur la base suivante :
ROI = nombre d’actes effectués par des visiteurs issus des outils de recherchefcofit
du référencement
Il peut exister bien d"autres possibilités de calcul de ce ROL, en fonction du type de site
et des informations, ressources, produits ou services qu'il propose.

Ce type de calcul peut également étre effectué pour de nombreuses actions de promotion :
* banniéres publicitaires ;

* référencement ;

« positionnement publicitaire (liens sponsorisés de type Microsoft adCenter ou Google

AdWords) ;
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+ échange de liens : quel site pointant vers vous génere le trafic le plus qualifié ?

+ insertion de liens dans une newsletter ;

+ sponsoring de zones al'intérieur d’un site (exemple : un fleuriste pour la Saint-Valentin) ;
* elc.

La mise en place de liens de tracking

Pour effectuer ces calculs, les outils de mesure du trafic — et donc du ROI — actuels se
basent sur les URL referrers , ¢’est-a-dire I'URL de la page d’ol vient l'internaute arri-
vant sur votre site, que votre serveur recoit i chaque nouvelle visite.

Comment ces statistiques sont-elles calculées 7 Sur quelles bases les informations sont-
elles traitées 7 Raisonnons sur un exemple : un internaute va sur Google et tape les
mots-clés « veille technologique ». La page de résultats de Google s'affiche i I'adresse :
http:iwww.google.frisearch?hl=fr&qg=veille+ technologique &ag=f&aqgi=g 10&agl=&o
g=dgs_rfai=&cad=h.

Si l'internaute clique sur un des liens proposés, il arrive sur le site affiché. Ce serveur
regoit alors 'URL referrer correspondant i I'adresse de la page de résultats de Google,
indiquée précédemment.

Cette URL contient de nombreuses informations intéressantes :

+ lesite de provenance (Google) ;

* lalangue utilisée (hi=fr) ;

* larequéte demandée sur le moteur (g=veille+technologique).

Les sociétés d'analyse d’audience insérent des balises HTML et des scripts spécifiques
dans les pages des sites qu'elles auditent. Ces bouts de programmes permettent de récu-
pérerles URL referrers i chaque venue d'un visiteur. Les logiciels d’analyse de logs lisent

directement ces données dans les fichiers logs (la mémoire des connexions) du serveur
en question.

Mesure d’audience : configuration du logiciel

Pour mesurer le ROI d’une action de promotion, on utilisera généralement un logiciel
d’étude de logs, ou d’analyse d’audience i base de marqueurs (de type « Site Centric »).

Si vous utilisez ce type de logiciel, étes-vous siir qu'il prenne bien en considération les
outils de recherche francophones comme google.fr, voila.fr, orange.fr ou encore aol.fr 7
Souvent, ces logiciels sont fournis par défaut sous une configuration correspondant aux
outils de recherche majeurs anglophones, voire américains, mais ont tendance i oublier
les outils francophones. Pour prendre en compte ces derniers, il vous faudra alors confi-
gurer vous-méme le logiciel.

Vérifiez donc bien cet état de fait pour étre sfir que la globalité du trafic provenant des
outils de recherche a été évaluée.
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Quelques liens pour en savoir plus sur la mesure d'audience

Pour avoir plus d'informations sur ce type d'outil, voici guelques liens qui devraient vous aider :

s Analyse d'audience : des sites web aux intranets de Antoine Crochet-Damais : http:/igoo.gliP6mEx ;
* Audience d'un site web : http:ligoo.glinEIDt ;

s Mesure d'audience - Difficile d'étre une science exacte de Florence Santrot : http:ligoo.gli012G ;

* Mesure d’audience : les outils « user-centic » : hitp:ligoo.glimaenk ;

* Mesure d'audience : les outils « site-centric » : hifp:iigoo.glis2qqC ;

* Web Analytics : mesure d'audience d'un site Intamet : http:igoo.gllyVN.

Logiciels de suivi du ROI

Certains logiciels d’analyse d’audience (analyse de logs (AW Stats, http:/awstats.source-
forge.net/) ou mise en place de tags HTML dans les pages pour analyse ultérieure
(Google Analytics) proposent des versions spécifiques ou des fonctionnalités supplémen-
taires treés performantes pour ce qui est du suivi net et précis du parcours d’un visiteur,
depuis sa provenance jusqu'a son action sur le site, permettant de calculer le plus fine-
ment possible le ROL

Les outils tels que Google Analytics servent au tracking des campagnes de liens sponso-
risés mais aussi i celui du référencement naturel. N'hésitez pas 4 les tester, ils pourront
vous étre trés utiles pour avoir & un instant T'la visibilité de votre site sur les moteurs et
la qualité du trafic généré.

Exemple de tableau de bord SEO sous Analytics
Section rédigée avec la contribution de Daniel Roch

Les outils d'analyse web sont toujours trés intéressants pour pouvoir mesurer son trafic et
I'efficacité de son référencement naturel. Le probléme est que le tableau de bord principal
et les menus qui sont fournis par défaut par ces outils sont rarement pertinents ou com-
plets en termes de SEQ.

Nous allons donc voir ici comment créer un tableau de bord personnalisé dans I'outil
Google Analytics, mais surtout comment afficher facilement toutes les données de réfé-
rencement naturel dont on peut avoir besoin au méme endroit.

Google Analytics et les tableaux de bord personnalisés

Beaucoup de référenceurs et de webmasters utilisent Google Analytics pour analyser le
trafic quotidien de leur site. Par défaut, cet outil propose différents menus et tableaux de
bord qui synthétisent les statistiques de votre site Internet.
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Une multitude d'informations

On va ainsi retrouver le nombre de visiteurs, les pages vues, les sources de trafic ou
encore le comportement des internautes sur les différentes pages. En général, la simple
analyse de ces statistiques permet au référenceur de savoir sur quel levier agir. Il peut
ainsi :

+ détecter les contenus non pertinents pour I'internaute (par exemple, les pages avec un
fort taux de rebond ou un faible temps de lecture) ;

+ obtenir des idées de mots-clés et de contenus ;

* connaitre l'efficacité de son positionnement dans Google ;

* pouvoir mettre en avant d’éventuels problémes de structures ou d’erreurs sur son site ;
* elc.

Google Analytics donne acces i toutes ces informations en naviguant de menus en
menus. La clé est done de pouvoir afficher en un seul endroit I'ensemble des informations
qu'on juge pertinentes.

Créer un tableau de bord

Avant d'entrer dans le vif du sujet, nous allons justement voir comment créer un tablean
de bord personnalisé, que ce soit dans une optique de référencement naturel, d’'e-com-
merce ou encore d'étude comportementale et d'ergonomie.

Dans n’'importe quel menu de Google Analytics, vous aurez toujours accés (en haut 4
gauche) a des options qui vous permettent de segmenter les données, de les person-
naliser, de les recevoir par e-mail ou encore de les exporter. Mais le bouton qui est
rarement utilisé est justement celui dont nous avons besoin : 'ajout au tableau de bord
(figure 9-2).

Vue d'ensemble

Segments avances Personnaliser E-mal Exporier = Ajouier su tableau de bord  Raccourc

Figure 9-2

Google Analytics : vue d’ensemble des données

Lors du clic sur ce bouton, Google Analytics va vous demander soit de I'ajouter 4 un
tableau de bord existant, soit & un nouveau tableau de bord auquel vous allez pouvoir
donner un nom (figure 9-3).
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Ajouter au tableau de bord

!
B Houveau tableau de bord

Tableau de bord sans ke
chez s &

4 Chionologie :

< lableau ;

Ajouter au tableau de bord

Annuler

= i n'y a plus de widgets & sélectionner

Titre du widget :
Vigitirs

Visites el Pages’nsie pow la vanable Categone dap

b L g

Figure 9-3
Ajout d'une fonction a un tablean de bord

Dans l'exemple de la figure 9-3, nous étions dans le menu Audience>Google Mobile>Vue

d’ensemble. On constate qu'il est possible d'ajouter les données issues de ce menu de
deux fagons dans un tableau de bord.

¢ Chronologie : on ajoute un graphique visuel des données.
* Tableau: on affiche de maniére brute les informations.
Cela nous donne donc un rendu basique comme illustré sur la figure 9-4.

Tableau de bord sans titre

Fages visae
wan "

IM - -
et '3} 1M
Figure 9-4

Mise en place du tableau de bord

Le nouveau tableau de bord est accessible depuis la colonne de gauche, dans le menu
Tableaux de bord (figure 9-5).
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l Q, Trowyer des rappdats af phos

MES CONTENUS
BB Tabieaux de bord
- Privé
Advanced Blog Dashboard
Basic Blog Dashboard
Basic Blog Dashboard

Figure 9-5
Le tableau de bord est maintenant accessible dans le menu de gauche.

Sachez aussi qu'on peut modifier 'affichage des colonnes grice au bouton Personnaliser
le tableau de bord situé i droite, sous la date (figure 9-6).

Figure 9-6
Personnalisation du tableau de bord

De méme, l'ensemble des éléments du tableau de bord peuvent étre déplacés par un
simple glisser/déposer.
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Au survol, vous pouvez également modifier les paramétres du bloc en cliquant sur le
stylo, ce qui devrait vous donner la fenétre de la figure 9-7.

Parametres du widget b
Titre du widget :
visis
Standard:
" —
21 A ] ’ il
TATISTIQUE HRONOLOGIE GED MAF ABLEAU AGRAMME BARRE
Temps réel:
21 ey =

NTER TIME L INE GEO MAP TABLE

AHicher la statistique suivanie :

Filtrer ces donndes

Aficher uniquement -  Ajouter une C onenant -

Lien vers le rapport ou FURL :

Audence | Vue densemble

Enregisirer

Figure 9-7
Modification des paramétres du tableau de bord

Ces parametres vous permettent en effet de pouvoir afficher ces données de maniere
standard ou en temps réel (c'est-i-dire en tenant compte des visiteurs actuellement sur
volre site).

La deuxiéme fagon de modifier un widget est de changer son nom, mais aussi de
modifier la maniere dont il s’affiche : tableau brut, chronologie, cartes géographiques,
diagramme. ..

Vous pouvez méme filtrer dynamiquement les données, par exemple en choisissant d’af-
ficher uniquement les visites en provenance des moteurs de recherche en appliquant la
variable appropriée dans I'option Ajouter un filtre.
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Un tableau de bord comparatif

1l est également intéressant de savoir qu'on peut appliquer les filires par date sur n'importe
quel tableau de bord. Ceci est méme fortement recommandé pour pouvoir réellement les
utiliser.

Prenons un exemple : vous avez créé un tablean de bord dédié au référencement naturel
dans lequel vous affichez le nombre de visites du site ainsi que les mots-clés utilisés par
les internautes. Vous pouvez filtrer dynamiquement votre tableau de bord avec le bloc
de date situé en haut i droite pour pouvoir comparer les statistiques de ces 30 derniers
jours avec celles du précédent mois, ou avec celles du méme mois de 'année précédente
(figure 9-8).

Figure 9-8
Filtrage par date 2aolt2013-1 sept. 2013

2 aolt 2012 - 1 sept. 2012

Vous allez donc pouvoir analyser 'évolution de chagque donnée, en éliminant au pas-
sage les erreurs d’analyse qui seraient lides i des modifications saisonniéres (par exemple
Noél, les soldes ou encore les vacances scolaires).

Premier tableau de bord : I'analyse du trafic

Entrons maintenant dans le vif du sujet. Nous allons voir ici comment créer un tableau de
bord personnalisé dédi€ au référencement naturel. Nous souhaitons afficher les informa-
tions les plus pertinentes pour analyser I'évolution SEQ d’un site web.

Sachez cependant que chaque site Internet est unique. Le tableau de bord que nous
allons présenter ici doit donc toujours étre adapté 4 vos besoins et aux spécificités du site
concerné.

Les visites

La premiére étape du tableau de bord est de détecter si le site fonctionne correctement.
Cela se fera en visualisant la courbe de trafic. On saura ainsi tout de suite si les tags
Analytics rajoutés dans vos pages sont défaillants ou si une chute de trafic brutale est
intervenue. Nous allons en méme temps chercher 4 afficher de maniére explicite le trafic
SEO actuel ainsi que sa rentabilité,

Pour insérer le nombre de visites SEQ d'un site Internet, il faut se rendre dans le menu
Sources de trafic>Sources>Tout le trafic, puis cliquer sur la valeur principale Support,
au-dessus du tableau (figure 9-9).

Cliquez ensuite sur Organic, puis sur le bouton Ajouter au tableau de bord pour afficher
ces informations de maniére brute.

A chaque ajout de données, pensez A toujours cocher les deux formats disponibles (sous
la forme d’un graphique et d’un tableau). Vous aurez ainsi 4 disposition deux maniéres
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d’afficher la méme information, et vous pourrez par la suite supprimer 'affichage le
moins pertinent pour vous. La figure 9-10 montre le résultat obtenu par défaut.

» Donndes démographigues

» Comportement

+ Technologie

+ Google Maobile

+ Personnalisé

Flux de wsiteurs
= Sources de trafic

Vue densemble

- Sources

Tout le wafic
Figure 9-9

Choix du menu pour ajout au tableau de bord

SEO

Figure 9-10

Le tableau de bord commence a prendre forme.

Viarable principale . SowrceSupport  Source  Support
Jiribis gecondars v
Support

1. organic

2 referal

1 (none)

4, reseaux-50C18UX
Support Winites Pagesrmite
— ¥ s

Remarque : n'oubliez pas que ce tableau de bord peut étre affiché en comparant des
périodes, ce qui le rend beaucoup plus pertinent. La figure 9-11 présente le méme exemple
oil on compare les données avec le méme mois de I'année précédente, et oli on voit de
maniére flagrante la chute de trafic SEO pour ce site Internet.
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SEO 2 ao0t 2013 - 1 sapt

7 it 2001 1 pept. 2091 @

1 soit M2 N g 2007
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Figure 9-11

Comparaison de données sur e méme mois d un an d’intervalle

Le retour sur investissement

Comme vous pourrez le constatez, I'insertion des informations sous forme de tableau se
fait avec des valeurs par défaut, en 'occurrence les visites et les pages par visite pour ce
premier exemple. Autant la premiére valeur est pertinente, autant la seconde a peu d'in-
térét de maniere globale.

Vous pouvez heureusement la changer facilement par une valeur de votre choix. Nous
vous conseillons donc de chercher 4 mesurer le retour sur investissement (ROI). Cela
ne sert pas i grand-chose d’attirer beaucoup de trafic si vous ne réussissez pas ensuite
a transformer vos prospects en clients. Pour analyser le ROI dans Google Analytics, on
peut notamment utiliser (voir début de ce chapitre pour plus d'informations) :

+ le chiffre d'affaires généré (pour les boutiques e-commerce) ;
+ lerevenu AdSense (si vous utilisez ce service) ;

¢+ les valeurs d’objectifs réalisés (i condition d’avoir paramétré les objectifs dans Google
Analytics. Pour cela, suivez le tutoriel disponible i 'adresse suivante : http://4hi8.
com/definir-des-objectifs-durl/).

Dans notre exemple, le site concerné utilise  la fois des objectifs ayant une valeur (un
formulaire de contact validé) et le systéme AdSense. Malheureusement, Google Analy-
tics ne nous permet pas d’gjouter plus de deux colonnes dans un widget de type tableau.
Si, par exemple, votre site utilise les trois éléments cités précédemment, vous devrez uti-
liser le bouton Cloner le widget lorsque vous étes en train de modifier les paramétres, ce
qui vous permettra d’afficher un premier widget avec les visites et la valeur des objectifs,
et un second widget qui affichera quant i lui le chiffre d’affaires et les revenus AdSense.

Nous vous conseillons de conserver i c6té le widget sous forme de graphique. Cela vous
permettra dés le chargement du tableau de bord de savoir si les données Analytics sont
toujours récupérées ou s'il y a une variation brutale de trafic.



m Le SEO en pratique
PARTIE B

Le résultat final parle de lui-méme (figure 9-12) et permet de détecter :

* les variations de trafic ;

* un probléme avec le code Analytics ;

+ leretour sur investissement du référencement naturel et sa variation.

M g 1 1

Figure 9-12

Vieiwn  Vimbwen sl il e

Mt e ren

Variations de trafic, veille sur Analytics et ROI s'affichent.

Les nouveaux visiteurs SEO

Il est intéressant aussi de savoir si le trafic SEO ne fait venir les visiteurs qu’une seule
fois ou si vous parvenez i les fidéliser (ce qui sous-entend que vos produits, vos ser-
vices et vos contenus sont pertinents). Pour afficher cela, rendez-vous dans le menu
Audience>Comportement>Nouveaux vs connus, puis cliquez sur Ajouter au tableau de
bord avec uniquement la version sous forme de tableau. Modifiez ensuite les paramétres
de votre nouveaun widget en cliquant sur Ajouter un filtre. Pour I'option Afficher unique-

[

v

2

.h’.a-—-\_lr\.“j“-ﬂva"'\\_

ment, sélectionnez la variable Support contenant Organic (figure 9-13).

Figure 9-13

Paramétres du widgel
Tihire dus wriddged
e ot Fageatanme pou 1y van asie Frge 06
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Ajout des informations sur les nouveaux visiteurs SEQ
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Vous obtenez alors la répartition nouveaux visiteurs et ancien visiteurs en provenance du
référencement naturel (figure 9-14).

Vistes el Pages/visde SEO par type de wistiewr
Type de visiteur Visites Pagesivisite
MNew Viskor 6728 1.40
Returning Visitor 2 883 1.86

Figure 9-14

Répartition des visiteurs sur le site

La répartition par pays
Si le site Internet pour lequel vous travaillez cible plusieurs langues ou plusieurs pays, il

est trés intéressant de pouvoir analyser le trafic SEO par moteur de recherche, et ainsi de
pouvoir comparer avec les dates I'évolution de celui-ci pour chacun d’entre eux.

Pour cela, allez dans le menu Audience>Données démographiques>Origine géogra-
phique, puis ajoutez les deux widgets au tableau de bord. Pour chacun d'entre eux,
maodifiez les paramétres et ajoutez un filtre du type Afficher uniquement la variable
Support contenant Organic (figure 9-15).

Pays Tertitoie Winites Valeur de oty
[ — ? 862 % 00 ¢
- #
- i Tl
L
rom -
a "
——— .
- ra 400 e
Madage: » Il

Figure 9-15

Répartition géographique des visiteurs sur le site
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Remarque : pensez & chaque fois 4 appliquer les conseils donnés précédemment, & savoir
modifier le titre du widget pour qu'il ait du sens et changer les variables affichées dans le
tableau (ici la valeur d’objectif 4 la place du nombre de pages par visite).

La répartition par moteur

Si votre site cible plusieurs pays, il est probable que vous cibliez aussi plusieurs moteurs
de recherche différents.

Pour ajouter ce rapport au tableau de bord, rendez-vous dans le menu Sources de
trafic>Sources>Tout le trafic. Cliquez sur la variable principale Support au-dessus du
tableau. Cliquez ensuite sur Organic et modifiez la variable principale en Autre>Sources
de trafic>Source (figure 9-16).

ey Fapen are nrn v A B e Tauss e rpmmesd

9T 184 0002 38 TO.2% % 282%

Figure 9-16

Choix des différents moteurs générateurs de trafic

Ajoutez ensuite ce rapport au tableau de bord. Gardez le format tableau pour I'analyse
par date, mais nous vous conseillons de modifier le graphique en courbe. Dans les para-
metres de ce dernier, utilisez le format diagramme et choisissez de grouper les données
par Source (figure 9-17).

Votre premier tableau de bord est donc terminé et permet, avec les comparaisons par
date, d’avoir des statistiques concrétes sur I'évolution de votre référencement de maniere
globale.

Google nous offre heureusement la possibilité de partager les modeles de tablean de bord.
Pour ajouter le tableau de bord que nous venons de créer 4 votre compte Google Analytics,
suivez la procédure présentée i 'adresse suivante : htip:/goo.gl/pCGEQA.
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SomnTe Virsites Vakeur de |l il

Figure 917

Résultat obtenu dans le tableau de bord pour les différents moteurs générateurs de trafic

Sur quels leviers agir ?

Ce premier tableau de bord permet uniquement de connaitre I'état et I'évolution du trafic
en provenance du référencement naturel. Il ne permet pas de savoir ce qu'il faut faire pour
améliorer ses performances SEO. Nous allons donc créer un second tableau de bord pour
cela.

La recherche

Le contenu d'un site est primordial pour bien se référencer. Il faut done trouver de nou-
velles idées de contenus. Pour cela, Google Analytics nous aide car il est possible de
paramétrer le suivi de la recherche interne sur votre site. Si ce n'est déja fait, suivez ce
tutoriel officiel : hitp: /eoo.gl/IHIAgp.

Vous aurez donc accés & de nouveaux menus qui permettent d’analyser 'utilisation de
votre moteur de recherche interne. Rendez-vous dans Contenu>Recherche sur site>Termes
de recherche, puis ajoutez au tableau de bord le widget tableau (celui en courbe est peu
utile). Pour celui-ci, nous vous conseillons de changer la derniére colonne pour remplacer
les pages vues par les Sorties aprés recherche, ce qui vous indiquera les mots-clés pour
lesquels les internautes n'ont pas trouvé leur bonheur (figure 9-18).

Vous trouverez dans ce widget deux types de mots-clés :
* ceux qui correspondent déji i un article de votre site ;
+ les autres, qui pourraient justement faire 'objet d'une publication.

Les deux sont intéressants. Les premiers notamment signifient que votre article n'est pas
assez visible sur votre site (que ce soit dans votre ergonomie ou votre structure), mais
également dans les moteurs de recherche.
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Recherche Inteme

Terme de recherche Nombre total de recherches uniques

htaccess
cache
Recherche
cdn

fil danane
pagunation
analytics
boutans
facebook

Google Analytics Dashboard

Figure 9-18

Mots-clés de recherche sur votre moteur interne

Les mots-clés peu efficaces

Afficher de maniere brute les mots-clés qui apportent du trafic SEO permet de connaitre
les expressions qui fonctionnent déja bien sur les moteurs de recherche. Mais la clé pour
pouvoir agir sur son site et augmenter ses revenus, c'est de pouvoir trier ceux qui ne
sont pas efficaces. Pour cela, nous allons ajouter plusieurs fois le widget des mots-clés et
modifier son affichage 4 chaque fois.

Pour ajouter ce widget, rendez-vous dans le menu Source de trafic>Sources>=Reche

rche>Résultats naturels. Modifiez ensuite les paramétres du widget version tableau
en choisissant comme premiére variable Rebonds et comme seconde variable Visites

(figure 9-19).

ﬂﬂl:h.l les colonnes suivantes :

1

1

"

4

Sorties aprés recherche
2

2
2

B

|«

Figure 9-19

Choix des mots-clés et champs a afficher
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Cela permet d’afficher en premier les mots-clés qui génerent le plus de rebonds, en ayant
4 c6té le nombre total de visites correspondantes.

Clonez ensuite le widget et répétez I'opération plusieurs fois avec chaque valeur permettant
d’analyser 'efficacité de vos mots-clés (le fameux ROI) :

* lerevemu AdSense ;
* la valeur de I'objectif désiré ;
* le chiffre d'affaires.

La figure 9-20 montre deux exemples de widgets pertinents.

Waleasn

[ -
- | ot it

WVinates,

Figure 9-20

Exemples de widgets sur les mots-clés

Les visites d’AdWords

AdWords est également une excellente source d’informations si vous utilisez ce systeme
de liens sponsorisés « made by Google ». Il est en effet un peu traitre : vous enchérissez
sur des expressions précises qui vont générer des clics. Et pourtant, ce que l'internaute a
tapé n'est pas obligatoirement le mot-clé pour lequel vous avez enchéri.

Vous pouvez ainsi trouver dans les clics des internautes de nombreuses idées de conte-
nus & créer ou optimiser. Pour obtenir ces informations, allez dans le menu Sources de
trafic=Sources>Recherche>Liens commerciaux, puis au-dessus du tableau sélectionnez
la variable principale Requéte de recherche avec correspondance et ajoutez le widget au
format tableau. Libre 4 vous de changer la seconde colonne Pages/visite pour la variable
la plus pertinente pour votre site (AdSense, chiffre d’affaires, valeur d’objectif). Le résultat
obtenu est illustré i la figure 9-21.



m Le SEO en pratique
PARTIE B

Mols clés réels Adwords

Requéte de recherche avec comespondance Visites Valeur de l'objectil
] 0,00 SUS
] 0.00 SUS
4 0.00 SUS
1 0,00 SUS
3 0.00 SUS
3 0.005US
3 0.00 SUS
3 0,00 SUS
2 0.005US
2 0,00 SUS
Figure 9-21

Statistiques sur les visites générées par AdWords

Les pages de contenus

Un autre moyen d’agir consiste i analyser vos contenus actuels. Nous allons donc regarder
si nos pages sont efficaces. Par exemple, on peut analyser les pages ayant trop de rebonds,
et qu'on pourrait donc améliorer, fusionner avec d’autres pages ou encore scinder.

Pour cela, allez dans le menu Contenu>Contenu du site>Toutes les pages, puis ajouter
le widget au tableau de bord. Pour que cela soit pertinent, il faut cependant modifier ce
widget. On peut, par exemple, utiliser les valeurs suivantes pour la premiére colonne :

+ les rebonds ;

+ le temps passé par page ;

+ le ROI (AdSense, valeur d'objectif, chiffre d’affaires) ;
s etc.

La figure 9-22 montre un exemple ce que cela peut donner pour le taux de rebond, ce qui
vous permet de savoir en un coup d'eil les pages qui posent probléme.
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CHAPITRE 9

Consultations uniques

414
148
4]
55
30
23
23
B3
49

T

Le modele complet de ce tableau de bord est disponible 4 I'adresse suivante :

http:goo.gl/riVAMX.

Ce ne sont la que quelques exemples de ce qu'il est possible de faire avec un outil comme
Google Analytics. On pourrait également ajouter le suivi des pages d'erreur 404 ou des
variables personnalisées que vous auriez éventuellement mis en place. Les possibilités

sont quasi infinies !

Conclusion

Créer un tableau de bord personnalisé est certes relativement long la premiére fois. Mais
on peut par la suite adapter celui-ci pour fournir les bonnes informations au bon moment

aux différentes personnes qui agissent sur un site web.

Le tableau de bord SEO doit donc toujours étre adapté aux besoins du site concerné ainsi

qu’a la personne qui va 'utiliser. Ni trop, ni trop peu...

Le « not provided », fléau du webmarketeur

Google a instauré une nouveauté en 2011 en annongant qu'il mettait en place un systéme
de chiffrement des résultats renvoyés par son moteur de recherche en routant les utili-
sateurs logués sur leur compte Google directement & I'adresse https:/www. google.com/
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(donc sur une adresse sécurisée hitps), ayant pour effet un cryptage des requétes et des
pages de résultats fournies.

-" seo - Recherche Coogle

S https | fwww.google.fr

Figure 9-23

Les SERP de Google chiffrées lorsque Uinternaute est connecté a son compie.

Cela a eu un impact direct sur les statistiques des sites visités par les internautes en pro-
venance du moteur de recherche, puisque la requéte utilisée par l'utilisateur du moteur
pour trouver votre site (mot-clé dit « referer ») n'est dans ce cas plus transmise et ne peut
donc pas étre interprétée et analysée par votre outil de mesure d'audience. La requéte
génératrice de la visite est alors indiquée comme « not provided » dans Google Anaytics.

"knowledge graph” Knowledge Graph . Google officialise son moteur sémantique ...

www _abondance com/ 20120521 -11478-knowledge-graph-googie

21 man 2012 - Google a officiellement lance, sous be nom de “Knowledge
I’.irlpn son sysiéme de proposibon de donndes complémentaires 4

/4 o FVRERN & S

“"knowledge graph” (not provided)

Figure 9-24

Les SERP « en clair » renvoient le mot-clé referer au site distant, les SERP cryptées ne renvoient rien.

Il s’agit donc clairement d'une mesure catastrophique en termes de SEO, puisqu'il devient
ainsi de plus en plus complexe de mesurer le trafic généré par tel ou tel mot-clé. Les sta-
tistiques de mesure d'audience sur les mots-clés referers sont, par i méme, clairement
fausses depuis cette mise en place.

La fonctionnalité, uniquement disponible aux Etats-Unis en 2011, a été lancée en France
au mois de mars 2012, Le pourcentage de mots-clés en « not provided » a vite grimpé
dans les statistiques avec 12 4 13 % des requétes impactées en France, puis on est passé i
16 % au mois de juin. En juillet 2013, on atteignait la cote d’alerte de 50 % aux Btats-Unis
et 41 % en France (voir figure 9-25).

Une étude de la société Optify (http:/#goo. gl/lejnN) montrait en novembre 2012 que 64 %
des sites web étudiés subissaient un pourcentage de not provided oscillant entre 30 % et
50 %, ce qui devient clairement problématique en termes d’e-marketing. Malheureuse-
ment, personne ne peut rien faire i ce sujet... 4 part Google !
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Le sujet est en tout cas & suivre au plus prés, car, depuis, Google s’est mis i chiffrer toutes
ses pages de résultats, que I'internaute soit logué ou pas sur son compte. Ainsi, en 2014,
certains sites atteignaient plus de 90 % de « not provided » dans leurs statistiques !

Part de visites web provenant de GOOGLE sans détection de contenu de recherche
Juillet 2013 vs juillet 2012

Indicateur moyen par site

50,1%

41,1%
l 32,4% |

Les « not provided » augmentent en fléche partout dans le monde.

Figure 9-25

Les outils pour webmasters fournis par les moteurs

Enfin, vous 'avez certainement compris en lisant cet ouvrage, il est trés important,
lorsqu'on s'intéresse au référencement, de créer des comptes sur les outils pour webmas-
ters que proposent les moteurs de recherche majeurs. Le suivi du bon référencement de
votre site est souvent indissociable de I'utilisation de ces outils.

Les Google Webmaster Tools (GWT pour les intimes, http://www.google.com/
webmasters/) sont les plus importants. Tout d’abord, c’est de loin I'interface qui propose
le plus d'outils utiles et parfois indispensables. Et, ¢a tombe bien, il est fourni par le
leader actuel des moteurs de recherche. Il est inimaginable aujourd’hui de gérer son réfé-
rencement sans un acceés GWT car la richesse de ses informations et de ses diagnostics
devient vite indispensable.

Microsoft propose également son propre site, similaire i celui de ses deux concurrents
(http:www.bing.com/webmaster).

Ces outils sont des espaces absolument indispensables pour toute personne s’intéressant
aux moteurs de recherche et au référencement. Ils sont gratuits et ne demandent que la
création d'un compte spécifique (que vous détenez peut-étre déja). Foncez !
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» Exploration

Erreurs f suplormtios

Figure 9-26
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Exemple d’informations fournies par les Webmaster Tools : les problémes gue le spider a renconiré en
parcourant vos pages.

= Apparunca dans les
risuiiats de recherche
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Figure 9-27
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Autre information capitale des Webmaster Tools : vos zones HTML trop courtes, trop longues, en double, etc.
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Figure 9-28

Les Webmaster Tools de Bing, une nouvelle version trés intéressante

Conclusion

La mesure de I'efficacité d’un référencement a beaucoup évolué depuis quelques années,
certainement grice i 1'éclosion du positionnement publicitaire. Aujourd’hui, les clients
veulent savoir ol va leur argent et dans quels types d’actions ils investissent. Il paraftrait
méme que ce n'est pas spécifique au monde du référencement ni 4 Internet.

A Theure actuelle, les outils existent, comme nous venons de le voir. Ils permettent
d’obtenir une vision pertinente de la qualité du trafic généré et des actions menées par
les visiteurs issus des outils de recherche. Bien sfir, il existe toujours un décalage entre le
discours et la réalité sur le terrain. Peu de sites web utilisent encore ces outils de tracking
de fagon approfondie, méme en 2015. La faute, le plus souvent, & un manque de temps
pour analyser les résultats fournis. Mais il y a fort & parier qu'ils vont devenir de plus en
plus répandus car ils rendent de vrais services aux éditeurs de sites et aux référenceurs !
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« On ne peut pas faire les hot-dogs et servir le client. »
Proverbe québécois

En termes de référencement et de moteurs de recherche, plusieurs questions reviennent
souvent de la part d'éditeurs de sites web, notamment de PME connaissant parfois mal ce
marché si complexe 4 appréhender : combien cofite un référencement ? Comment choisir
un prestataire ? Est-il possible de garantir un positionnement ? Est-il possible de gérer
soi-méme son référencement, en interne de l'entreprise 7 Quel CMS choisir ?

Ces guestions sont complexes et n'aménent pas toujours de réponse unique et évidente.
Savez-vous répondre i la question « Combien coiite un site web 7 » autrement que par
I'affirmation : « Ca dépend » 7 Idem pour une question du type : « Dois-je faire mon site
moi-méme ou le confier i un professionnel 7 » qui aménera invariablement le méme type
de réponse... Bien sir, cela dépend de nombreux critéres !

Le colt d’un retour en arriére

Dans |a pratique, on s'apergoit vite que le colit d'un référencement revient surtout a la question : com-
bien cela va-t-il me coliter de revenir en arriére pour rendre mon site web compatible avec les critéres de
pertinence des moteurs de recherche ? Quand on vous dit que plus 'aspect « référencement » est pris
enamont dans le cahier des charges, mieux cela vaut...

En effet, plusieurs facteurs entrent en jeu pour évaluer le cofit d'un référencement. Parmi
ceux-ci, nous pouvons citer :

* votre structure : site personnel, professionnel indépendant, PME, grand groupe, filiale
d’une société étrangere, etc. ;

« votre budget : de 0 4 plusieurs centaines de milliers d’euros parfois ;
¢ letemps que vous avez i consacrer i ce projet eninterne ;
* vos besoins : en nombre de sites, de langues, de mots-clés, ete. ;

* votre volonté de mesure du travail effectué : positionnement, trafic, calcul du ROI
(retour sur investissement), etc. ;

* votre connaissance du domaine.
On pourrait multiplier les critéres & envi, nous en trouverions encore bien d’autres.

Il est ainsi trés difficile de répondre & certaines questions sur le SEO. Dans ce chapitre,
nous tenterons cependant de vous apporter un certain nombre d'éléments qui vous per-
mettront de prendre vos décisions en toute connaissance de cause.

Faut-il internaliser ou sous-traiter un référencement ?

Avant d'essayer de répondre i la question d'une éventuelle sous-traitance, il est néces-
saire de bien prendre en considération le fait qu'un site web doit avant tout étre « prét »
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et donc optimisé pour étre réactif aux critéres de pertinence des moteurs dés sa mise en
ligne. Les chapitres précédents de cet ouvrage devraient vous y aider.

Tout d’abord, nous prendrons bien entendu comme postulat que vous ne désirez pas
spammer les moteurs de recherche et que vous renoncez donc i toute idée de passer
par des rustines de type pages satellites, netlinking de faible qualité ou autre systéme
« industriel » de création de pages en trés grand nombre (visibles ou non) et destinées aux
moteurs de recherche. Vous avez donc en téte I'idée d’optimiser votre site in situ et donc
de modifier vos pages afin qu'elles deviennent, de fagon loyale et honnéte, plus réactives
par rapport aux moteurs de recherche. C'est une excellente idée.

Plusieurs situations sont alors possibles.

+ Vous créez votre site web de toutes pitces. Vous en étes i la phase de définition du
cahier des charges. Dans ce cas, il est absolument nécessaire de prendre en compte les
contraintes dues au référencement (et donc aux moteurs de recherche) des le départ.
Il est surtout primordial de ne pas faire d'erreurs technologiques comme la création
d’un site 100 % Flash ou I'absence de réécriture d'URL en cas de site dynamique (voir
chapitre 14). Vous devrez donc penser au référencement dés le début mais également
tout au long de la mise en place conceptuelle et technique de votre site. Pour cela, vous
pouvez vous aider de cet ouvrage ou vous faire assister par une société spécialisée
dans le référencement qui va suivre, en tant que conseil externe, la réalisation de votre
site en inspectant les maquettes successives imaginées par la société qui crée les pages
(si vous ne les faites pas vous-méme). Nous insistons sur cette notion de suivi dans le
temps car le référencement est souvent synonyme de contraintes qu'on oublie parfois
en s’en mordant les doigts par la suite lorsque des choix trop définitifs ont été faits.

* Vous passez par un prestataire spécialisé. Vous pouvez choisir une société de créa-
tion de sites web sensibilisée aux techniques de référencement. L'expérience nous
montre qu'elles sont assez peu nombreuses mais que, bien heureusement, elles exis-
tent ! Cela pourra donc étre un critére de choix important lors de votre appel d’offres.
Cela vous évitera également de gérer des conflits avec cette entreprise lorsqu’il faudra
lui expliquer les contraintes dues aux moteurs.

La situation idéale sera donc constituée d'une société spécialisée dans la création de
sites, assistée tout au long du projet d'un expert du référencement qui pourra apporter
des conseils au fur et 3 mesure. Vous aurez ainsi la quasi-certitude qu'une fois en ligne,
vos pages seront bien prises en compte par les moteurs. Mais, encore une fois, rien ne
vous empéche de tout faire vous-méme. Vous &tes votre seul maitre.

* Votre site web est déja en ligne et n'est pas optimisé. Dans ce cas, vous pouvez
entrevoir plusieurs solutions intermédiaires, comme la réécriture des titres des pages
(balises <title>, qui ne modifient pas la charte graphique de votre site), la réinitia-
lisation des balises <hn> et meta description, ainsi qu'un certain nombre d’autres
pratiques classiques dans le domaine du référencement. Vous pouvez bricoler (mais
on peut faire du bricolage trés professionnel) des solutions provisoires en attendant
des jours meilleurs, c’est-d-dire une refonte future de votre site, afin de prendre en
compte la problématique du référencement dés le départ. Nous sommes persuadés

347
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qu'on peut fortement augmenter le trafic issu du référencement uniquement en « col-
matant quelques bréches » comme le fait de revoir les titres, de réviser certains textes,
de réécrire les textes des liens, de mieux gérer les liens entrants vers le site (backlinks)
en général, etc. Pour le reste, vous pourrez vous en occupez plus tard, aucun souci.

Dans ce cadre, vous avez le choix entre sous-traiter ces opérations ou les effectuer tout
seul, tout en sachant que I'intervention et les conseils d'un expert du domaine peut
vous faire gagner pas mal de temps. Et chacun sait que le temps, c’est de l'argent.

Le « plus » de la sous-traitance par une société ou un expert spécialisé sera également
parfois apporté par les outils de suivi : un extranet ol vous pourrez analyser vos posi-
tionnements au jour le jour, le trafic généré avant et aprés la prestation, etc. Bref, les
rapports d'évaluation du travail effectué seront accessibles grice i des outils profes-
sionnels, ce qui est loin d'étre négligeable.

De plus, le référenceur pourra également intervenir en cas de probléme épineux : réé-
criture d'URL trés technique, problemes éventuels d'indexation, référencement dans
des langues moins connues comme le roumain, le chinois ou le russe, etc. Enfin, son
métier est également de mener une veille continuelle sur les moteurs de recherche et
leurs algorithmes car ¢’est un domaine qui évolue beaucoup. En avez-vous le temps de
votre coté ?

Pour résumer, on peut dire qu'il est possible de faire beaucoup de choses sci-méme, en
interne, dans le cadre d'un référencement de site web, mais qu'il sera préférable, dés qu'on
désire effectuer un travail réellement professionnel, de s’adjoindre les conseils d’une
société experte en référencement afin d'éviter toute erreur technologique et de suivre au
plus prés 'évolution d’un projet de mise en ligne d'un site.

Dans ce cadre, quelle organisation peut étre mise en place, mixant ou non sous-traitance
et internalisation, pour obtenir le meilleur référencement possible 7 Le mieux est cer-
tainement de reprendre, étape par €tape, votre projet de référencement et de tenter de
positionner la sous-traitance et/ou I'internalisation des tiches dans chacune d'entre elles.

Audit et formation préalable

Chagque projet de référencement demande un audit préalable de la situation.

S7il s’agit d’un site qui n'est pas encore en ligne (ou que vous désirez refondre en
profondeur), vous devrez mentionner dans un cahier des charges les grandes lignes
stratégiques que vous désirez suivre pour votre référencement : prestations demandées,
outils utilisés, objectifs et garanties demandés, délais, etc. Cette phase peut tout i fait
étre réalisée en interne si vous connaissez un tant soit peu le domaine du référen-
cement. Difficile en revanche, si ce monde vous est inconnu ou mal connu, de vous
passer d'un prestataire qui va vous conseiller pour savoir jusqu'oil aller (ou ne pas
aller), ce qui vous évitera de demander i des prestataires éventuels des objectifs qu'ils
ne pourront pas atteindre. En tout état de cause, il semble préférable et salutaire de se
renseigner dans un premier temps sur ce qu'est le référencement au moment de votre
prise de décision (ce domaine évolue tellement vite) et sur les différentes manitres
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d’optimiser un site, méme si vous ne rentrez pas dans la technique pure. Une connais-
sance, méme générale, du référencement sera intéressante car elle vous permettra de
poser les bonnes questions et de savoir si les réponses apportées par d’éventuels presta-
taires sont fantaisistes (cela arrive) ou sérieuses.

1l sera important et primordial, avant de prendre quelque décision que ce soit, d’avoir une
connaissance générale de la fagon dont un référencement s'effectue aujourd’hui. Il s’agit
d’un monde qui évolue vite. Quelques lectures récentes et une journée de formation n'en
seront que plus salutaires. Vous pouvez également assister & un séminaire, par exemple, il
en existe de nombreux sur ce sujet.

Formation au référencement

La plupart des formations sur le sujet sont référencées dans la rubrique Agenda de la lettre gratuite et
hebdomadaire Actu Moteurs du site Abondance. Pour les consulter et vous abonner pour recevoir ces
informations chague semaine, rendez-vous a fadresse suivante : hitp:/letires.abondance.com/actumo-
teurs. html.

11 se peut également que le site soit déja en ligne et que vous ne désiriez pas le refondre de
fond en comble. Dans ce cas, il est nécessaire d'effectuer un audit complet qui comprendra
plusieurs rubriques.

¢ Problemes actuels d'optimisation (titres mal rédigés, liens inefficaces, utilisation de
JavaScript, frames, Flash, etc) i résoudre.

 « Btat de Fart » de votre site en termes de nombre de pages indexées par les moteurs et
de backlinks déja obtenus.

+ Positionnements déji acquis : la conservation de I'acquis sera un point important i trai-
ter lors de votre projet. Comment améliorer votre référencement général sans perdre le
travail déja effectué et sans revenir en arriére sur le trafic déja généré.

* Trafic sur votre site actuellement apporté par les moteurs de recherche et sur quels
mots-clés.

* Actions i entreprendre pour améliorer la situation et délais de mise en ceuvre.

La encore, toutes ces données vous seront utiles pour établir votre cahier des charges
de référencement. Vous pouvez bien entendu effectuer ce travail d'audit vous-méme,
mais nous vous conseillons de le faire réaliser par une société extérieure, qui aura plus
de recul sur un site qu'elle ne connait pas et qui pourra, dans le cadre d'une prestation
unique, vous donner bon nombre d’informations sur tout le travail qu'il reste i effectuer.
Ces renseignements vous permettront de repartir du bon pied sur la base d'informations
pertinentes et réelles.

L'audit SEO d’un site existant est toujours trés intéressant i mettre en place avant une
action de référencement, ne serait-ce que pour pouvoir estimer le travail effectué une fois
l'optimisation mise en ligne. Une bonne base de réflexion, en quelque sorte. ..
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Elaboration du cahier des charges

Une premitre phase préalable de définition des besoins est donc mise en place, et va
déboucher sur I'élaboration du cahier des charges « référencement » La réflexion effec-
tuée précédemment doit vous aider 4 réaliser ce document. Cependant, nous ne saurions
que trop vous conseiller soit de le réaliser avec une société du domaine spécialisée dans
le conseil, soit de le montrer, une fois rédigé, & une telle structure. La encore, un ceil exté-
rieur sera salutaire.

Si vous travaillez en termes de conseil et d’audit avec une société qui propose aussi des
prestations de référencement proprement dit, vous courrez le risque qu'elle soit juge et
partie et qu'elle vous oriente vers ses prestations plutdt que vers celles de la concurrence.
Dans ce cas et tant que le cahier des charges final ne sera pas rédigé, peut-étre sera-t-il
préférable d'opter pour des structures plus spécialisées en conseil (méme s’il en existe
hélas peu en France malgré la demande grandissante) qu'en prestations de référencement
proprement dites.

L'intervention sur le cahier des charges « référencement » d'une société extérieure de
conseil est toujours intéressante, soit pour la rédaction elle-mé&me, soit pour la vérification
gue tout a bien €€ pris en compte. Les erreurs commises dés le départ seront d’autant
plus complexes 4 solutionner plus tard.

Définition des mots-clés

Tout d"abord, il est évident que vous maitrisez un aspect essentiel : votre métier. Vous étes
le mieux placé pour définir, par exemple, les mots-clés qui correspondent & votre domaine
professionnel et sur lesquels vous désirez vous positionner. Cependant, un prestataire
extérieur qui connait bien le référencement et ses outils disponibles en ligne pourra vous
apporter un éclairage intéressant sur plusieurs aspects.

* L'intérét des requétes que vous avez identifiées. Les mots-clés que vous avez imaginés
sont-ils souvent saisis sur les moteurs de recherche 7 La connaissance des différents
générateurs de mots-clés disponibles en ligne sera un plus dans ce cadre.

¢ La vision que vous avez de votre métier au travers d'un certain nombre de termes
est-elle la méme que celle d'un internaute extérieur, pas obligatoirement spécialiste
de votre métier. qui recherche une société comme la vétre ou des produits/services
comme ceux que vous proposez 7

¢ Quels sont la faisabilité technique et les délais prévisionnels pour espérer atteindre
de bons résultats en référencement naturel ? Par exemple, si vous désirez étre en
premiére page des moteurs sur des termes génériques et concurrentiels comme
« htel », « tourisme » ou « santé », cela peut prendre des années sans aucune garantie
de résultats.

C’est pourquoi nous pensons que cette définition optimale des mots-clés se doit d’étre
accompagnée par des spécialistes du domaine. Et ce, d’autant plus que c’est une phase
cruciale et essentielle dans votre projet. Combien de référencements ont-ils €té ratés
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dans le passé car ils portaient sur des requétes que personne ne saisissait ou sur des
mots-clés sur lesquels des bonnes positions étaient trop complexes i atteindre en peu
de temps ?

Vous connaissez bien votre métier, mais un intervenant extérieur vous apportera un éclai-
rage important sur 'intérét et la faisabilité d’un référencement sur les requétes imaginées
et vous donnera une visibilité sur des termes souvent utilisés auxquels vous n’aviez pas
pensé. Le choix initial des requétes principales vous appartient, mais leur analyse gagne
souvent i étre externalisée.

Mise en ceuvre technique du référencement

Une fois le cahier des charges réalisé, vous aurez logiquement une vision un peu plus
claire de ce qu'il vous faut faire pour améliorer votre référencement. Cette mise en ceuvre
technique s'accompagne alors le plus souvent de plusieurs étapes.

+ Rédaction de meilleurs titres, textes, intitulés de liens, etc. Ici encore, vous étes sans
doute le mieux placé pour effectuer ce travail en interne puisque c’est vous qui gérez
au quotidien votre site web. Le prestataire extérieur pourra en revanche intervenir sur
deux domaines précis :

— la rédaction d’un cahier de préconisations qui vous indiquera ce que vous devez
faire pour optimiser vos pages actuelles au niveau éditorial (employer des titres
plus longs et plus descriptifs, soigner les chapbs des articles en y insérant les termes
importants en gras, etc.) et technique (utiliser la balise <h1> pour les titres rédaction-
nels, insérer les attributs a1t pour chaque image, insérer des balises meta description
spécifiques i chaque page, etc). Ce cahier constituera en quelque sorte un manuel
des bonnes pratiques vous permettant d*écrire vos contenus afin qu'ils soient réac-
tifs au mieux par rapport aux critéres de pertinence des moteurs ;

— éventuellement, la formation de vos équipes rédactionnelles pour leur apprendre non
seulement & « écrire pour le Web » mais également 2 « écrire pour les moteurs ».
Cela s’apprend et il n'est pas forcément évident d’appréhender les « gestes qui sau-
vent » lors de I'écriture de contenus, notamment lorsqu’on al’habitude d'écrire pour
le format papier. Le Web est un autre monde.

Vous étes certainement le plus & méme d'intégrer l'optimisation des pages dans votre
site. Mais un prestataire extérieur peut vous guider en vous expliquant comment le faire
au mieux de vos intéréts.

+ Prestations plus techniques comme la réécriture d'URL, la mise en place de redirec-
tions 301, etc. Si vous avez besoin de telles prestations, nous vous conseillons de faire
appel i une société spécialisée car ces domaines techniques sont souvent trés sensibles
et la moindre mauvaise manipulation peut donner des résultats catastrophiques. Le
plus souvent et si besoin est, il vaut donc mieux s'en remettre i des entreprises qui
maitrisent ces aspects techniques sur le bout des doigts.
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Un intervenant extérieur peut éventuellement étre d'une aide estimable si le site est
réalisé par une agence web. Celle-ci peut tout i fait envoyer des maquettes succes-
sives du site et de sa charte graphique 4 un spécialiste pour avis. Le référenceur
indique alors ce qui, éventuellement, peut poser probleme aux moteurs. Cela permet
d’avancer rapidement et d’éviter tout écueil, le site web €tant alors réactif dés sa mise
en ligne.

+ Dernier point : aujourd’hui, on ne soumet plus son site aux moteurs de recherche a
l'aide d’un formulaire de type Add URL (voir chapitre 12). La meilleure fagon de voir
son site indexé est d'obtenir rapidement des liens émanant de pages populaires. Si un
référenceur peut vous fournir un tel lien, la société ne vous aidera pas beaucoup dans
le cadre de soumissions désormais obsoletes (quel crédit apporter aujourd’hui & une
société de référencement qui facture des prestations de soumission d'un site sur les
maoteurs de recherche 7 Quelle misére !).

Suivi du référencement

Une fois votre site optimisé, il vous faudra bien évidemment suivre le travail effectué.
L'audit du trafic, effectué dans la phase préalable (voir précédemment) vous sera bien
utile dans ce cas pour comparer les étapes avant et apres le référencement. Pour cette
phase de suivi, tout dépendra de votre volonté et de la stratégie que vous désirez mettre
en ceuvre. En effet, vous pouvez vous contenter (mais cela serait dommage) de vérifier les
positionnements obtenus grice a des outils adéquats (logiciels, sites web, outils fournis
par le prestataire). Cette phase, si elle est essentielle, ne sera la plupart du temps pas suf-
fisante, comme nous I'avons vu au chapitre 9.

L'étude du trafic généré par les différents moteurs, des mots-clés qui ont servi i trouver
vos pages, voire le calcul du retour sur investissement sont des étapes successives qui
peuvent vous permettre de grandement affiner votre référencement et votre visibilité sur
les moteurs de recherche. Encore faut-il avoir du temps pour analyser toutes ces don-
nées ! Ceci dit, vous serez le mieux placé pour faire ce travail qu'il semble difficile de
sous-traiter. En revanche, une prestation de conseil sur le choix des outils de vérification
de positionnement, de mesure d’audience et de ROI ne sera peut-étre pas négligeable. De
méme, une prestation de conseil sur l'interprétation des résultats (qui n'est pas toujours
évidente), pourra s'avérer un choix judicieux. Mais la plupart du temps, vous pourrez
peut-étre préférer des outils indépendants des sociétés de référencement afin d'étre siir
que les résultats fournis sont objectifs.

Siun prestataire extérieur peut vous aider dans le choix des outils de suivi du référen-
cement, 'analyse (indispensable) vous en revient en premier lieu.

Bien entendu, il faudra prévoir le cas ol les résultats ne sont pas i la hauteur : nouvean
travail sur le cahier de préconisations, nouvel audit, etc. Vous pourrez, dans ce cas, repartir
en arriére vers une étape précédente.
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Colts

L'aspect financier est également i prendre en compte dans votre réflexion, comme vous
pouvez vous en douter. Nous pouvons voir sur le tableau 10-1 quelques chiffres sur I'in-
ternalisation d’un spécialiste du référencement & un coiit qui peut varier bien évidemment
suivant le type d’entreprise et sa localisation géographique. Pour une TPE ou une PME,
I'intégration d'un spécialiste peut devenir au final trés cofiteuse par rapport au choix d’un
prestataire spécialisé. Dans le cadre des grands comptes, une internalisation peut en
revanche étre plus envisageable.

Tableau 10-1 Colit d'une prestation de référencement eninterne et en sous-traitance

Internalisation d'une personne Externalisation
] .::e:al::o?ﬂ:; moyen (prestation annuelle — prix moyens)
Grands comptes  Salaire entre 30 000 et 40 000 €/an + pimes  Entre 20 000 et50 000 €
PME Salaire entre 20 000 et 30 000 €/an (primes Entre 3 000 et 10 000 €
comprises)
TPE - Entre 1 000 et 3000 €

Bien siir, ces chiffres sont donnés A titre indicatif puisque les salaires d’une personne
embauchée, comme le tarif des sociétés de référencement, dépendent de nombreux fac-
teurs. Mais, 13 encore, il sera intéressant pour vous d'effectuer un tel calcul par rapport &
votre propre contexte pour savoir dans quoi vous vous aventurez.

Voici ce que nous conseillons.

+ TPE/PME. Orientez-vous plutdt vers un webmaster qui pourra étre le parfait relais
avec un prestataire de référencement, mais attention aux « Je sais tout faire, et je peux
m'occuper du référencement ». Le webmaster ne doit pas, de son c6té, engager des
actions de référencement sans en avoir averti le prestataire éventuel. Formez-le plut6ta
optimiser votre linking, i trouver de bons partenaires, 4 mettre en place des échanges
de contenu, etc.

+ Grands comptes. Si vous choisissez d'internaliser toute la chaine de référencement,
assurez-vous que vous maitrisez bien tous les aspects techniques de votre site (notam-
ment pour les entreprises internationales pour lesquelles, par exemple, le site web est
géré depuis les Etats-Unis) et que vous avez entiérement la main dessus, sans quoi
votre spécialiste interne sera vite frustré de ne pas pouvoir appliquer tous ces petits
trucs et astuces et de ce fait risque de vous quitter trés rapidement. La tendance en
2014, chez les grands comptes, est clairement  'internalisation de cette fonction, avec
beaucoup de difficultés, dailleurs, i trouver des profils compétents en la matitre. Les
« experts SEO » sont rares et donc chers.
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Aurélie Moulin : gros plan sur la stratégie SEO d’aufeminin.com

Consultante SEQ/SEM depuis plus de 10 ans, Aurélie Moulin est Responsable acquisition audience
chez aufeminin.com et, a la téte de son équipe SEO, elle développe et met en cauvre la stratégie de
référencement du groupe.

il
Figure 10-1

Auwrélie Moulin, Responsable acguisition audience chez aufeminin.com

Dans le cadre de la lettre professionnelle « Recherche et Référencement » du site Abondance, nous lui
avons posé quelques questions surl'organisation du SEO dans son entreprise et la fagon dont elle gérait
ses projets au quotidien. Voici ses réponses, que nous reprenons ici avec son autorisation.

En quelques mots, pouvez-vous nous présenter aufeminin.com ?

Le site aufeminin.com a été fondé en 1999 par une femme enceinte, Anne-Sophie Pastel, et son mari,
Marc-Antoine Dubanton, qui recherchaient alors des infos sur la grossesse sans trouver vraiment ce qu'ils
désiraient. Décelant une opportunité, ils se sont alors lancés dans la création du site avec un tiers fonda-
tewr, Cyril Vermeulen. Le site a grandi, a été décliné en plusieurs langues et est devenu le leader féminin
dans chaque pays ol il s'est implanté, puisle groupe a été revendu au géant allemand, Axel Springer.

Le site aufeminin.com, ¢’est aujourd’hui 39,3 millions de visiteurs unigues dans le monde ([données
Comscore, Juin 2011) et une présence dans 12 pays (France, Allemagne, Royaume-Uni, Belgique,
Espagne, Italie, Pologne, Suisse, Canada, Maroc, Tunisie et Vietnam).

Pour les curieux, dix années de vie daufeminin.com ont éte résumees a l'occasion de la celébration de
la premiére décennie du site : http-ligoo.gliihYu2

Quelle est Fimportance du SEO chez aufeminin.com ?

Les moteurs de recherche, et donc Google, sont la premiére source de trafic de tous nos sites. Alors évi-
demment, chez aufeminin.com, tout le monde fait du SEQ | ll 'y a quére gue le comptable et la femme de
ménage qui ne doivent pas s'y mettre. Toutes les équipes sontconcernées a différents niveaux. C'est dans
I'ADN d'aufeminin.com, et aujourdhui plus que jamais. Un rédacteur pense SEQ quand il écrit, un déve-
loppeur pense SEO quand il développe, un commercial pense SEO gquand il vend une opération spéciale,
méme un dirigeant pense SEO quand il rachéte un site... et fexagére & peine | Gest donc du pain béni
quand on est référenceur que de travailler dans un tel envimnnement. C'est assez amusant que de se lever
pour aller prendre son café et dentendre les collégues de tous services parler de SEO dans lopen space.
La casquette SEO est une sorte de passe-droit donton abuse évidemment, nous n'attendons pas six mois
pour mettre en production des demandes doptimisation du site, et pourtant il reste encore tant & faire |
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Sous la direction de Christophe Decker, Directeur Général produit et technologie, I'égquipe SEO est
aujourd'hui constituée de trois personnes en France et dun SEOQ manager dans quatre pays.

EnFrance, aprés différents tests de formules, l'équipe se compose de la maniére suivante :

= moi-méme, Responsable acquisition audience en charge principalement du SEQ, SEM et du Web
analytics. Je coordonne également le travail des SEQ managers internationawx ;

= Michael Thirion, Responsable SEO junior en poste depuis deux mois et en charge plus spécialement
du référencement cété éditorial et des sites France ;

= Thomas Sacx, Linkbuilder depuis quelgues mois.

Cela peut paraitre un peu fou, mais la notion d'équipe SEQ chez aufeminin.com est trés récente, elle

n'a méme pas un an. Auparavant, jétais seule aux commandes et avant que jarrive, en Féviier 2008, i

n'y avait personne. Le SEO a été géré jusqu'a fin 2007 par les fondateurs, qui avaient eu suffisamment

de compétences dans ce domaine pour mener les sites du groupe jusqu'a des sommets. Les sites tota-

lisaient & cette époque 13,6 millions de visiteurs unigues en Europe. Avec de I'édito non optimisé SEOQ,

une structure de sites full SEQ-frisndly et une petite dose de black-hat dantan (sites satellites, cloac-

king), on faisait encore des miracles 4 I'épogue — chose qui serait impensable aujourdhui. Clest la prime

aux pramiers, aux plus gros et 4 ceux qui ont su résister aux tempétes des différentes crises d'Internet.

Quels sont les plus gros challenges SEQ chez aufeminin.com ?

= Gérer la volumétrie : sur le site aufeminin.com, 11 ans d'archives édtoriales, 1 post dans les forums
toutes les 4 secondes, celafait beaucoup d'URL acrawler pour Google et une longue tralne hallucinante.
Il est difficile d'avoir une vision claire et exhaustive sans avoir des outils puissants, malheureusement
pas (encore) développés en interne et une connaissance approfondie du site et des différents types
de contenus existants. Le tout multiplié par une vingtaine de sites sur six langues différentes.

= Gérer la diversité thématigue : aufeminin.com est un portail généraliste sur Funivers de la femme,
13 rubriques sur des univers aussi différents que la beauté, la mode, la matemité, la cuisine... Nous
devons faire face & une concurrence verticale trés forte. Onle voit trés bien avec Marmiton par exemple :
nous sommes leader sur la cuisine avec Marmiton.org et aufeminin Cuisine ne parvient pas a le rat-
traper. Il faut trouver des synergies entre les deux sites pour essayer de les faire monter tous les dew.

= Gérer lapluralité des contenus & référancer : on référence du contenu texte, des images, des vidéos,
des news. On a des versions mobiles, des applications iPhone, Android... Il n'y a guére que Google
Shopping que nous Mavons pas réuss a maitriser.

= Assurer la formation continue des équipes : des équipes qui grossissent et des évolutions perma-
nentes cité Google nécessitent de constamment former les personnes qui interviennent directement
sur la matiére premiére du SEQ. Léquipe éditoriale est celle qui nécessite le plus de temps : on
dépense beaucoup d'énergie auprés des rédacteurs pour leur faire maitriser les réflexes quil faut
avoir quand on publie du contenu pour le Web : choisir le bon sujet sur lequel écrire, optimiser les
titres, le texte, les images, les vidéos, publier au bon moment, faire le linking interne... Contrairement
4 des collégues in-house SEO que je connais, nous avons la chance de travailler avec une équipe
technique trés au fait du SEO, nous ne perdons pas de temps a vérifier si les optimisations SEO ont
sauté lors des mises en prod, ce qui est un gain de temps et de productivité considérable.

= Gérer l'internationalisation : techniguement, les sites sont gérés depuis Paris. Depuis deux ans, nous
avons amorcé un travail de localisation de la rédaction, il y a maintenant une rédaction locale dans
chaque pays. Coté SEQ, nous avons également désormais un SEQ manager senior dans chague
pays depuis début 2011. Il s'agit donc de coordonner tout ce petit monde, chacun travaile avec les
mémes outils et plus on est, plus on a d'idées, alors il faut prioriser les projets de développements.
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Est-ce que aufeminin.com passe par un prestataire SEO ?

Nous travaillons ponctuellement avec des prestataires pour des missions trés précises, sur un périmétra
restreint. On leur demande ce qu'on ne sait pas faire, ou ce qu'on na pas (encore) les moyens de faire,
les résultats obtenus sont largement rentabilisés.

Exemples de prestations : des audits ponctuels et complets de parties de sites avec @ position (comme
surla partie forums d'aufeminin.com : revoir l'arborescence, la navigation, orienter et faciliter le crawl de
Google...), une mission de linkbuilding sur des mots-clés ciblés avec Oseox...

En tant que pure players, nous sommes avides d'apprendre auprés dexperts métier et dlintégrer les
compétences en interne ensuite. Par mesure déconomie bien sir mais aussi parce qu'on n'est jamais
aussi bien servi que par soi-méme. Venant moi-mé&me du monde impitoyable des agences, je sais a quel
point il est nettement plus rentable d'internaliser le SEQ : parce que quelques heures par semaine d'un
prestataire ne vaudront jamais un ou plusieurs temps-pleins en interne. Evidemment, nous n'avons pas
tous les avantages du prestataire extérieur (le fait qu'il travaille sur différents périmétres et développe
une expertise qu'on maurait pas forcément autrement et qu'il travaille éventuellement aussi pour nos
concumrents), mais nous y gagnons évidemment nettement plus quavec des prestations a six chiffres,
aussi performante et réputée que soit I'agence en question.

Nous sommes par ailleurs trés ouverts a toutes sortes de prestations novatrices, friands de tout ce qui
nous permet d'apprendre, de tester. aufeminin.com est un acteur suffisamment important pour offrir un
périmétre de test intéressant, avis aux prestataires créatifs et innovants gui nous lisent. 3

Et cété outils ?

Lavantage d'étre aussi gros et d'avoir reproduit un bon business model sur plusieurs langues est gue nous
avons les mémes besains et nous utilisons les mémes outils. Du coup, une technique testée et approu-
vée parun pays bénéficiera a tous les autres. Malgré la distance, nous partageons beaucoup entre nous
et chacun est toujours force de proposition pour perfectionner notre CMS interne ou nos outils SEQ
spécifiques, comme un outil maison de gestion de bases de données de mots-clés qui nous permet
au quotidien de suivre le travail doptimisation des contenus par la rédaction ainsi que lévolution des
rankings. Nous faisons tous beaucoup de veille et testons pas mal d'outils externes par ailleurs : méme
si nous sommes adeptes du « tout faire soi-méme », il arrive quand méme gue nous achetions quelques
licences ici et 13, et notamment pour le linkbuilding qui est le domaine dans lequel nous avons le plus
investi dernigrement (Majestic SEO, par exemple).

Est-ce que les sites du groupe aufeminin.com ont été touchés par Panda ?

Lorsque la premiére mise & jour a éé déployée en Angleterre, notre site anglais avait bénéficié d'un
bond d'audience de 10 & 15 %. Sur les autres pays, aucun impact n'a été signalé pour l'instant sur les
sites. Comme beaucoup de monde, on a été dans lexpectative pendant des mois, en trifouillant & droite
& gauche et en se posant les mémes questions régulisrement. Qu'est-ce qui fait que nous pourrions étre
affectés ? Pourquoi certains sont tombés 7 Est-ce qu'il y a des actions préventives que nous pourrions
mener ? Comme tout le monde, on a désindexé les pages sans intérét pour l'internaute (les posts sans
réponse dans les forums, les pages d'index de listings...). Finalement plus de peur que de mal |

Quels sont les projets SEQ chez aufeminin.com ?

Plus de ressources, plus d'idées et plus de projets | La finalité étant bien sir laugmentation de I'au-
dience monétisable.
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Le métier de référenceur en France

La trés active association frangaise de référenceurs SEO Camp a publié en octobre 2008 une intéres-

sante étude sur le métier de référenceur en France. Selon cette étude :

* plus de 54 % des référenceurs recrutés en France sont autodidactes. Certains sont plus spécifi-
quement en référencement, disposant par ailleurs des diplomes les plus divers. Tous les chemins
semblent mener au SEO : il ne se dégage pas aujourdhui de filiere, ni de parcours type, pour exercer
ce métier. Notons cependant la création dune formation intitulée « Référenceur & Rédacteur Web »
a lNUT de Mulhouse dont l'auteur de cet ouvrage a eu le privilege d'étre le parrain lors de la premiére
année dactivité (http:/blog.abondance.com/2008/06/formation-de-rfrenceur-mulhouse-plus.html) ;

= deux tiers des entreprises qui recrutent ne regoivent en moyenne gue cing curriculum vitae par cour-
rier. De aveu méme des employeurs, les profils des candidats présentent des niveaux trés divers,
souvent insuffisants. Bref, il existe plus d'offre que de demande et les « bons » référenceurs restent
des perles rares ;

= les salaires des référenceurs juniors sont compris entre 20 et 30 k€fan, 80 % des salaires étant com-
pris dans la fourchette 23-29 k€fan. Les salaires de personnes confirmées se situent plutét dans la
fourchette 32-35 k€/an et les « experts » reconnus (mais qui constituent un club trés fermé) se voient
plutdt offrir des salaires entre 45 et 52 k€fan.

Pour plus d'informations sur cette étude, consultez |'adresse suivante : hitp:/igoo.gliszKHK.

Préconisations

En regle générale, il nous semble judicieux de mettre en ceuvre une stratégie qui mixe
vos propres interventions (vous connaissez bien votre métier, vous avez la main sur votre
site web) et une prestation extérieure (cette société aura souvent le recul nécessaire et
les connaissances techniques indispensables pour mener i bien le projet) afin d'opti-
miser voire projet de visibilité sur les moteurs de recherche. Le fait de travailler avec
une agence extérieure permet aussi de bénéficier de l'expérience de différentes problé-
matiques rencontrées sur la globalité de la clientéle et donc éventuellement de se voir
proposer beaucoup plus de solutions personnalisées qu'avec une personne ne travaillant
que sur un seul dossier en interne. Il en sera ainsi pour une veille constante orientée sur le
fonctionnement et les évolutions annoncées ou constatées des outils de recherche (et tout
particulierement Google). En effet, il sera dans certains cas primordial de réagir (modi-
fication technique, travail sur I'environnement de liens, sur la structure du site...) afin de
ne pas se voir touché (sanctionné) par le nouveau filtre d’un outil de recherche (Google et
Bing évoluent réguliérement). En sachant qu'une réaction aprés coup sera souvent syno-
nyme d'un délai de plusieurs semaines, voire plusieurs mois, avant d'étre efficace, 4 vous
de choisir un prestataire qui effectue une véritable veille quotidienne sur le monde des
moteurs de recherche.

Autre point qui peut jouer en faveur de l'externalisation : la notion de garanties ou de tiers
responsable. En effet, externaliser le travail, c¢’est aussi externaliser les risques et avoir de
meilleurs moyens juridiques pour se défendre, ce qui n'est pas négligeable.
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Conclusion

Aujourd’hui, il n'est plus question de livrer un site, quel qu’il soit, & un référenceur qui
fabrique de fagon industrielle des centaines de pages satellites, met en place un netlin-
king massif ou qui utilise des astuces plus ou moins vaseuses dans son coin sans vous en
faire part. Un travail important et commun devra étre mis en place entre le client (vous),
la société qui réalise le site et le référenceur (si les trois entités sont différentes, bien sfr).
De la parfaite adéquation, entente, maftrise et communication des uns avec les autres tout
au long de la mise en place du projet dépendra la qualité du travail final.

Voici un tableau récapitulatif des différentes étapes de votre projet de référencement
avec, pour chacune d’entre elles, ce que vous pouvez internaliser et ce qu'il est préférable,
i notre avis, de sous-traiter.

Tableau 10-2 Différentes étapes du projet de référencement

Etape du projet Goque vaua::zd:hul d Ce que vous pouvez éventuellement externaliser

Formation préalable « Veille personnelle, lecture de guides,  » Formation ou conseil auprés d'un organisme spécialise
d'ouvrages, de newsletters, visites de du domaine
salons, conférences, colloques, etc. » Veille égulizre surle éférencement et les moteurs de
* Veille régulizre sur le référencement et recherche (si vous m'avez pas le temps)
les moteurs de recherche (si vous en * Analyse concurrentielle

avez le temps)
Audit du site, si déja = Réalisation du guide d'audit et de préconisations
en ligne techniques
* Analyse de lacquis et propositions d'améliorations
Audit dusite, sipas * Réflexion sur le CDC (cahier des » Aide & la réflexion sur le CDC
encare en ligne charges)
Ecriture du cahler * Rédaction du CDC » Conédaction du CDC ou avis surle CDC une fois
des charges rédige
Définition des + Définition de mots-clés « de départ = = Conseil surd’autres mots-clés
mots-clés = Evaluation de 'intérét et de la faisabilité des mots-clés
identifiés par ke client
Optimisation des * Intégration des préconisations » Rédactiondu cahier de préconisations
pages et du site » Suivi des maquettes réalisées par l'agence web
» Réécriture et optimisation des contenus existants
» Formation des équipes rédactionnelles
* Mise en place de fonctions techniques complexes
(redirections, fichiers robots.txt, URL Rewriting...)
= Mise en place de liens
Suivi du * |nterprétation des résultats foumnis par = Mise & disposition d'outils de suivi
référencement les outils de suivi « Conseil surle choix des outils de mesure d'audience

etiou de caleul de ROI
» Aide & l'analyse des données
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Reéussir I'’externalisation de votre SEO
Section rédigée avec la confribution de Frangois Houste

On I'a vu, I'internalisation du référencement en entreprise est, ou va devenir, une évi-
dence. Mais cela ne signifie pas non plus que la stratégie doive étre internalisée 4 100 %.
Dans de nombreux cas, I'apport d’entreprises externes sera trés intéressant et parfois
méme vital. Faisons-nous donc I'avocat du diable et regardons maintenant les avantages
d’un référencement confié & une agence extérieure.

La raison la plus évidente pour le choix d’une externalisation est sans doute le coiit. C'est
en tout cas celle qui parlera le plus aux dirigeants et responsables marketing d’une entre-
prise. Internaliser la fonction de SEO demande souvent la création d'un poste au moins
partiellement dédié, si le levier de référencement naturel a un minimum d'importance
stratégique dans I'entreprise. Bt qui dit création de poste, dit forcément charge salariale 3
plein temps, sur une position ol il est parfois difficile de se contenter d'un profil junior.

Les paragraphes précédents montrent bien I'importance de la « séniorité » dans une équipe
de Search Marketing efficace, et en conséquence logique, I'investissement que peut repré-
senter la constitution de cette équipe. Sans se leurrer pour autant sur le prix des prestations
de référencement naturel, surtout an profit d’'un grand groupe, la charge consommée par
une agence extérieure peut s'avérer bien plus faible sur le long terme que celle nécessaire &
I'embauche de talent(s). Car les bons référenceurs coiitent cher & 'embauche (on passe bien
siir sous silence le cas ol I'entreprise prendra un stagiaire pour s'occuper de son SEO...
soyons sérieux un instant). En outre, les contrats consentis par les agences de marketing
sont en geénéral plus malléables qu'un contrat de travail, et peuvent étre revus i la baisse
(comme i la hausse) en cas de changement des priorités ou des objectifs de votre site web.

Mais, au-dela des considérations purement financitres, ce sont également des raisons
« métier » qui peuvent faire pencher la balance du cité de 'agence. Bt celles-ci ont par-
fois bien plus de poids qu'une équation comptable. Point crucial dans certains grands
groupes, I'agence de marketing peut parfois servir de juge de paix entre plusieurs entités
de l'entreprise. Alors que traditionnellement, le référencement naturel est une expertise
que se disputent les départements Informatique-Web et Marketing (I'un pour la compé-
tence technique, l'autre pour les implications en termes d’objectif business), confier cette
tiche a un intervenant extérieur peut mettre rapidement tout le monde d’accord. Sans
appartenance politique au sein de l'entreprise (méme sil est tributaire d'un contrat signé
par l'une des parties), I'agence SEQ se doit d'agir pour les plus grands bénéfices du site
(en termes de référencement, mais également d'objectifs qualifiés et quantifiés : visites,
audience, transactions...) tout en prenant en compte des contraintes techniques éven-
tuelles. Son intervention peut ainsi servir i la fois 4 définir des priorités stratégiques pour
le développement du site, mais également 3 faire la part des choses de maniére indépen-
dante sur les bénéfices de ces développements et leur cofit en termes humain, financier
et technique. Si le chantier de référencement lui est confi€ en toute transparence, on peut
logiquement estimer qu’elle saura arbitrer les décisions pour le bénéfice de tous.

L'expertise, au sens large, est également un argument qui peut faire pencher en faveur du
choix d’'une agence. La ol une unité interne capitalise énormément sur sa connaissance
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des process et des particularités d’un site, une agence s’enrichit, elle, de la connaissance
acquise sur chacun de ses clients, et peut apporter des solutions originales en s’inspirant
des développements mis en place par d’autres acteurs du Net.

Si l'agence retenue posséde i la fois une bonne connaissance de votre secteur d’activité
(presse, e-tourisme, luxe...) et une typologie de clients assez diversifiée, elle gardera 4

la fois les reflexes propres i votre business en termes d'objectifs ou de présentation de
I'information, et pourra s’inspirer facilement des autres secteurs qu'elle maftrise pour

vous proposer des stratégies innovantes. Une richesse quil est parfois difficile de créeren

interne, 4 moins d’embaucher des seniors avec une forte expérience.
Mais tirer bénéfice de tous ces avantages potentiels de la prestation d’agence a un cofit qui

se traduit souvent par une organisation sans faille du contrat de votre coté.

Jean-Benoit Moingt (SoLocal/PagesJaunes) : « Le SEO est devenu un enjeu
stratégique chez PagesJaunes »

Jean-Benoit Moingt, Responsable SEO et acquisition pour le groupe Solocal/PagesJaunes a accepté
de répondre & nos questions sur forganisation SEO au sein de sa sociéte, ainsi que sur son travail au
quotidien et les projets de cet organisme connu et ancien sur la Toile, méme si les préoccupations SEO
sont plus récentes dans l'entreprise.

Jean-Benoit Moingt, Responsable SEO et acquisition chez Solocal/Pageslaunes

Tout comme Aurélie Moulin (aufeminin.com, voir précédemment) et Guillaume Giraudet (Le Parisien, voir
plus loin dans ce chapitre), nous lui avons posé quelques questions, dans le cadre de la lettre profes-
sionnelle « Recherche et Référencement » du site Abondance, sur son travail de « SEO in house ». Vioici
$es réponses, que nous reprenons ici avec son autorisation.

En quelques mots, peux-tu te présenter ainsi que ton réle au sein du groupe PagesJaunes ?

Bien siir:-) Je m'appele Jean-Benoit, 'ai 26 ans. J'al découvert le référencement trés tot en développant
mes premiers sites. Je suis développeur de formation ce qui expliqgue mon affinité pour les sujets tech-
nigues. Je suis notamment passé par l'agence Aposition (iPrespect). Je suis maintenant responsable
SEO chez Solocal Group (ex PagesJaunes Groupe). SolLocal Group posséde de nombreux sites. Ja
m'occupe plus particuliérement du « vaisseau amiral », Pagesjaunes.fr, et des PV (les sites gue nous
créons pour les professionnels, nous en avens 100 000). Comme tout responsable SEO, mon réle est
d'amélicrer laudience de nos sites, et & travers ¢a, la visibilité et le ROI de nos clients.
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J'essaie également de développer la culture SEO en interne. Il y a trois ans, le référencement n'était pas
un sujet majeur pour PagesJaunes. C'est désormais un enjeu stratégique et cela implique une mobilisa-
tion a tous les échelons de l'entreprise.

Comment se compose Forganisation de I'équipe SEQ chez PagesJaunes ?

Le SEO chez PagesJaunes est sous |a direction de Mehdi Moreau. Il a & sa charge le SEQ, le SEA, le
contentmarketing et la « déportalisation » denos contenus sur des sites partenaire comme Yahoo ou Bing,
par exemple. Nous sommes une dizaine & travailler sur les sujets SEO dont trois personnes en interne.
MNous travaillons avec des experts SEO qui réalisent les analyses SEO les plus complexes et qui permet-
tent de construire la madmap. Des data analystes réalisent notamment des études de ranking. Et des
chefs de projet assurent le bon déroulement de la madmap et contribuent & mettre de I'huile dans rouages.
MNous avons la chance d'aveir une équipe aux profils variés et disposant d'une grande expérience. Le
fait de travailler sur des grosses volumétrie de données nous permet également dobserver des phéno-
ménes qui passent parfois inapergus dans les évolutions de Google comme ce fit le cas cet été.

Limplication de l'équipe SEQ vare en fonction des sites. Pour Pagesjaunes. fr, nous disposons d'un budget
propre auprés de la direction technique, ce qui nous permet de construire une roadmap annuelle précise.
Pour les PVI ou Mappy par exemple, nous agissons davantage comme le ferait une agence, nous émet-
tons des recommandations qui seront, en fonction des arbitrages, intégrées dans la roadmap principale.

D'autres sites encore ont leur propre équipe SEQ, nous les accompagnons lorsgu'ils en ont besoin pour
leur faire bénéficier de nos outils et de notre expertise. C'est le cas par exemple de Comprendrechoisir
oude Chrononesto.

Quelle est Fimportance du SEO chez PagesJaunes ?

Iy a encore dewx ans, le SEO était un sujet mineur chez PagesJaunes. La forte notoriété de la marque
suffisait et le fait de développer laudience en provenance des moteurs de recherche n'était pas un enjeu.

L'univers concurrentiel ayant évolué, le SEQ est devenu un enjeu stratégique qui doit tirer l'audience des
sites du groupe vers le haut.

Nous sommes également largement sollicités par les services commerciawx. Google est désormais utilisé
par tous et nos clients sont trés sensibles au référencement naturel. Nous réalisons régulisrement des
études sectorielles prouvant le gain de visibilité dans Google quapporte une présence sur Pagesjaunesfr.

Quels sont les plus gros challenges SEQ chez PagesJaunes ?

Les challenges sont nombreux. PagesJaunes est une organisation assez lourde avec des délais de mise
en cauvre importants qui ne répondent pas aux exigences de réactivité du SEQ. Nous avons donc mis
en place un certain nombre de briques pour pouvoir faire des modifications sur le site indépendamment
des cycles de mise en production habituels.

Lorsque je suis arrive, il fallait au minimum trois mois pour changer la balise <tit1e> d'une page. Nous
ne sommes pas encore arrivés a du temps réel, mais nous sommes désormais sur des délais de dewx
ou trois jours, ce qui est beaucoup plus acceptable.

Le site Pagesjaunes.fr souffre également de son historique. Il s'agit d'un site qui a plus de dix ans qui
n'a jamais été pensé ni congu pour étre optimisé en termes de référencement. Lannée 2012 a donc en
grande partie &té consacrée au « nettoyage » des mauvaises pratigues ainsi qu'a la mise en place de
prérequis techniques. Enfin, comme tous les annuairistes, la sémantique que nous ciblons est extré-
mement large puisque nous avons vocation a proposer du contenu sur toutes les requétes liées a la
recherche de professionnels en France.
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Est-ce gue PagesJaunes passe par un prestataire SEO ?

Comme indiqué ci-dessus, nous faisons effectivement appel & un certain nombre de prestataires
externes. Nous avons cependant la particularité de faire appel principalement & des free-lances. Nous
ne cherchons pas a travailler avec une agence de renom mais avec des personnes dont nous appré-
cions les qualités et disposant d'une expertise qui apportera une valeur ajoutée a notre équipe.

Nous sommes toujours curieux de découvrir de nouvelles techniques ou de nouveaux outils, n'hésitez
d'ailleurs pas & nous contacter si vous avez un savoir-faire particulier.

Nous avons également sous-traité la partie « ranking » que nous ne souhaitions pas internaliser pour
plusieurs raisons. Nous récupérons tous les mois les dix premiéres pages de résultats de Google pour
plus 500 000 mots-clés. Nous récupérons les résultats bruts qui sont ensuite traités par nos data ana-
lystes. En cumulé, cela représente mine de rien un milliard de résultats par an |

Pour étre plus réactif pour des études urgentes ou lors de mise a jour Google, nous avons par ailleurs
notre propre infrastructure logicielle avec un réseau de proxy adéquat.

Et cété outils ?

Au quotidien, nous utilisons :

* un analyseur de logs (Watussi Box, hitp://box.watussi.frf), qui nous permet de comprendre la fagon
dont Google pergoit notre site. Il s'agit 4 la fois d'un outil de menitoring quetidien et d'un outil d'ana-
lyse avance. Nous avons mis en place des mécanismes d'alerte pour pouveir &tre réactif si tel ou
tel élément se produit. Nous I'avons également mis a disposition de notre direction technique pour
mesurer les effets de bord lors des mises en production ;

* un crawler simulant le comportement de Googlebot qui nous permet de dresser réguliérement une
cartographie compléte de notre site et représenter ce qui est indécelable a l'ceil nu, surtout pour un
site qui fait plus de 20 millions de pages. Nous pouvons également étudier l'ensemble de notre mail-
lage interne qui représente environ 800 millions de fiens ;

* nos données de ranking qui sont étudiées par nos data analystes. lIs utilisent entre autres le logiciel
Qlikview (hitp:iww w.qlikview.com/fr).

Est-ce que les sites du groupe PagesJaunes ont été touchés par Panda et Penguin ?

Pagesjaunes.fr n'a été touché ni par Panda, ni par Penguin. Nous n'étions pas particuliérement dans la

cible de ces mises & jour.

Quels sont les projets SEO chez PagesJaunes ?

Nous sommes en train d'initier un gros travail sur la sémantique. La nomenclature que nous utilisons
actuellerment est issue de fannuaire papier et a été construite avec une logique commerciale. Elle n'est
pas toujours SEQ compliant, loin de |a. Nous avons environ 8 000 rubriques qui sont parfois trop fines,
parfois pas suffisamment, avec beaucoup de doublons. Nous avons donc décidé de construire notre
propre référentiel répondant & notre seule problématique. C'est un chantier complexe car I'univers
sémantique que nous ciblons estimmense.

Nous allons également expérimenter des optimisations techniques qui Wont jamais été testées a ma
connaissance sur des sites & forte volumétrie, mais je resterai discret sur celles-ci pour le moment =)

Quelle est la part de Google dans le trafic global du site PagesJaunes et des PV] ?
Nous ne communiguons pas de chiffres précis, mais |la part du SEO hors marque a triplé en un an.
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Limportance de I'interlocuteur unique

Choisir une agence ne veut pas forcément dire se dégager de tout travail et de toute ges-
tion de projet. Ca serait bien trop simple. Choisir de confier son travail de référencement i
une agence, c'est accepter de gérer celle-ci au quotidien et de mener, en un sens, l'intégra-
tion de celle-ci & I'entreprise. Car paradoxalement, une agence de référencement naturel,
en tant que prestataire extérieur, ne travaillera jamais mieux sur vos problématiques que
si elle est parfaitement guidée au sein des rouages de votre société. Mieux, si elle est au
final I'un d’eux ! Comment cela peut-il s'organiser concrétement 7 Le meilleur point de
départ est de réellement considérer le projet comme un projet « normal » de I'entreprise.
Ne pensez pas que celui-ci va tourner tout seul parce qu'il est confi€ 4 un partenaire exté-
rieur, aussi compétent soit-il.

Pour répondre au mieux i vos objectifs et & vos exigences, une agence a besoin de s'im-
prégner de votre culture, de votre philosophie de travail, de comprendre vos points de
blocage (sur votre plate-forme technique tout comme dans votre organisation). N'oubliez
pas que vous allez demander A cette agence de « parler 4 votre place », en quelque sorte,
aux moteurs de recherche. L'implication est donc primordiale car c'est comme cela que
vous obtiendrez le meilleur résultat !

Il est donc indispensable que, au sein de l'entreprise, un chef de projet soit dédi¢ a la
gestion du référencement naturel et des différents intervenants si le projet a un tant soit
peu d’envergure. En cela, nous rejoignons les paragraphes précédents, expliquant la pro-
cédure d'internalisation. Vous vous assurez ainsi de garder une visibilité maximale sur
l'ensemble de 'avancée des projets li€s aux moteurs de recherche et 'agence sélectionnée
se voit attribuer un point d’entrée clair dans votre organisation. Le réle de ce chef de
projet est finalement assez classique, dans le cadre des projets informatiques ou marke-
ting. Il doit en permanence avoir une vision claire des objectifs poursuivis par le biais du
référencement naturel, ainsi qu'une vision d'ensemble des tiches demandées i 'agence et
des délais de réalisation de celles-ci.

Pour cela, il a i sa disposition les différents éléments de suivi remis par I'agence et peut
organiser des points de pilotage mensuels, voire hebdomadaires, pour s'assurer du tra-
vail réalisé. Bt comme le travail de référencement n'est finalement pas qu'une approche
marketing, ce chef de projet doit également servir d'interface entre les différents inter-
locuteurs concernés : équipes techniques et éditoriales, prestataires divers, services de
communication. .. Mais attention, son réle n'est pas d'étre une simple boite aux lettres, il
doit avant tout comprendre l'importance de chaque interaction afin de définir également
les priorités au sein de l'entreprise et trouver des compromis quand I'agence va trop loin
dans son exigence d'optimisation. On 'aura compris, c'est un véritable poste de chef de
Pprojet qui est nécessaire, les capacités de gestion d'équipe en moins.

Ce contact privilégié doit-il pour autant étre le seul contact de I'agence de référencement
au sein de l'entreprise 7 On aurait tendance 2 estimer que non pour les projets les plus
ambitieux. Par exemple, la mise en place d'un moteur de réécriture d'URL demande for-
cément des interactions avec une équipe technique. La définition et I'application de regles
d’écriture SEQ ne peut se faire quen collaboration avec les équipes rédactionnelles.
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Il est donc primordial que I'agence de référencement échange, dialogue, voire forme ces
personnes si on veut qu'un chantier de SEO soit réellement adapté i la réalité d'un site et
d’une entreprise. Il est évident que le référenceur devra rencontrer un maximum d’inter-
locuteurs pour mener i bien ses projets, mais toujours sous le contréle du chef de projet
interne dédi€ aux opérations.

Les points a vérifier avant de signer

Avant d'en arriver i ce type de relation, il est important de bien choisir I'agence avec
laquelle vous souhaitez vous associer pour piloter de concert vos campagnes marketing.
Quels critéres permettront donc de déterminer le choix de son agence de référencement
naturel 7 L'absence aujourd’hui de réelles certifications dans le domaine du SEO (la
CESEQ - http:fwww.seo-camp.org/commissions/certification — n'en est qu'i ses débuts
en France et ne parlera pas avant quelques mois, au mieux, au public de professionnels
qui décide aujourd’hui de la sélection des prestataires) rend quasiment impossible la défi-
nition de critéres objectifs pour le choix d'une agence. Si les années de présence sur le
marché, les références clients passées ou les cas concrets de positionnement peuvent étre
des indices de la fiabilité d'une entreprise, ils ne peuvent constituer une garantie que cette
agence peut travailler i vos cOtés. Apporter des résultats i un client, surtout en référen-
cement naturel, ne signifie pas que ces résultats peuvent étre dupliqués 4 n'importe quel
site et & n'importe quelle structure. Pour une agence de référencement, chaque client est
au final un cas particulier auquel elle va devoir s’adapter.

Car c’est peut-étre cela qu'il faut juger au plus juste lorsqu'on fait appel 4 une agence de
référencement naturel : sa capacité a s'adapter 4 votre situation particuliére, i vos projets
et 4 vos prestataires. Particulitrement si ceux-1a sont ambitieux et ceux-ci peu flexibles !
Mais comment tester concrétement cette cohésion entre votre mode de fonctionnement et
celui de votre future agence 7 Voici quelques pistes pour vous guider, qui découlent pour
beaucoup du bon sens.

* L'agence a-t-elle bien compris les objectifs que vous poursuivez sur le Web ? Et si
ceux-ci n'étaient pas exprimés clairement dans votre demande initiale, a-t-elle cherché
4 les découvrir ? Une agence qui ne se focalise pas sur vos chiffres de vente ou sur la
quantité de pages vues par visite, alors que ce sont clairement les données clés de votre
métier, a de fortes chances de ne pas travailler 4 I'optimisation réelle de ceux-ci. Et vos
résultats 4 moyen terme risquent de s'en ressentir.

¢ L'agence a-t-elle également compris la structure, technique mais aussi organisation-
nelle, dans laquelle vous évoluez ? L'ensemble de vos développements techniques sont
réalisés par une SSII extérieure. Qu'envisage-t-elle pour piloter an mieux celle-ci ?
Compte-t-elle organiser des points techniques impliquant tous les interlocuteurs du
projet ou vous laisse-t-elle cette partie du travail considérant que la mise en pratique
de ses recommandations n'est plus de son ressort ? Suivant le modele d'intervenant
que vous recherchez, et les degrés de maitrise que vous souhaitez conserver sur vos
projets, la réponse idéale peut changer du tout au tout !
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* Un peu plus « vicieux », mais complémentaire : les frais inhérents au développement
de ses recommandations font-ils partie de ’équation de sa proposition commerciale ?
Attention, si ce n'est pas le cas, une agence de référencement cofite souvent bien plus
que le prix de ses conseils, surtout si la mise en place de ceux-ci a un grand impact.

* Les solutions proposées sont-elles innovantes 7 Si votre sentiment est que 'ensemble
du plan de référencement naturel proposé pourrait étre issu de votre propre expérience,
on peut se poser la question de I'apport réel de 'agence sur le moyen terme. Faire appel
4 un acteur extérieur, en dehors de l'aspect parfois pratique, c’est également se reposer
sur une expérience et une expertise hautement qualifiée qui doivent se démontrer dés
la proposition de prestation.

* Techniques de spamdexing : il nous semble évident qu'il est indispensable d'écarter
aujourd’hui toute entreprise qui baserait sa stratégie de référencement sur des tech-
niques considérées comme étant du spam par les moteurs (voir chapitre 15). Mais,
bien évidemment, peu diront qu'elles en utilisent. Difficile également de considérer
comme crédible une société qui facture la soumission de votre site aux moteurs de
recherche. Le référencement a évolué depuis dix ans. De méme, certaines entreprises
estiment que le fait d'insérer (ou de vous demander d'insérer) des mots-clés dans les
balises meta keywords de vos pages revient i faire du référencement et vous font payer
ce travail. La encore, fuyez !

+ Le site du référenceur lui-méme. Méme si, on le sait, les cordonniers sont souvent les
plus mal chaussés, certains points sont intéressants 4 observer sur le site de la société
de référencement : rédaction des titres, du texte des liens, etc. Par exemple, si le code
HTML de la page d’accueil du site contient une balise meta revisit-after (vieux « ser-
pent de mer » totalement inutile dans le cadre d’un référencement), vous pouvez avec
raison vous poser quelques questions sur le sérieux et les compétences de la société.
Passez votre chemin. C’est un exemple parmi tant d’autres, bien siir. On voit également
des sites web soi-disant professionnels vous expliquant encore dans leurs pages que
les balises meta keywords sont essentielles pour le référencement. La encore, allez voir
ailleurs. On peut parfois également détecter dans les pages du prestataire quelques
signes de spam.

* Lenombre etle nom des outils de recherche proposés. Deux outrois outils de recherche
thésaurisent I'immense majorité du trafic. Ce n'est donc pas la peine de privilégier des
offres quantitatives qui vous font miroiter un référencement sur plusieurs dizaines,
centaines, voire milliers d'outils. Mieux vaut peu de moteurs, mais qu'ils soient bien
traités, Et surtout en priorité Google. Ce point a été évoqué au chapitre 3.

* L'honnéteté du prestataire : s'il vous promet la Lune et la premiére position sur des
mots-clés comme « voyage » ou « hitel », ¢’est de toute évidence un escroc ou alors
il est en train de vous vendre du lien sponsorisé en appelant cela « référencement ».
Malheureusement, cela arrive beaucoup plus souvent qu'on ne le croit. Attention égale-
ment aux garanties proposées, dont nous parlerons plus loin dans ce chapitre.

¢+ Le conseil, notamment 3 la définition des mots-clés, qui reste une étape primordiale
dans la stratégie de référencement d'un site, comme on I'a vu précédemment. Le client
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a souvent besoin d’un il extérieur pour bien choisir les termes sur lesquels il va ten-
ter de se positionner. Ce recul nécessaire est souvent amené par le référenceur qui
connait bien les méthodologies de choix des termes 4 envisager. Mais la société que
vous consultez vous propose-t-elle une prestation dans ce sens (ou vous demande-t-
elle, de fagon basique, une liste de mots-clés) 7

* Le contrat et la propriété des démarches effectuées : si certaines optimisations sont
effectuées sur votre site, elles doivent vous appartenir, méme si vous changez de pres-
tataire par la suite, comme dans le cadre de toute prestation informatique.

+ Laqualité du suivi : extranet, rapports envoyés par e-mail, indicateurs de suivi fournis,
périodicité des envois, calcul du retour sur investissement, tiches de netlinking effec-
tuées, ete. Vous devez absolument pouvoir contrdler la prestation effectuée quand vous
le voulez.

* La veille : le prestataire vous fournira-t-il des informations sur les nouveaux moteurs,
les évolutions du marché, les nouveautés du domaine 7 Cela peut jouer et peser dans
la balance.

¢ Suivi humain : votre projet sera-t-il suivi par un chef de projet 7 Pourrez-vous le
contacter directement ?

¢ Charte de qualité (voir plus loin) : la société en propose-t-elle une ou en a-t-elle signé
une générique 7 Que contient-elle 7

Et au-dela de ces points concernant la capacité de I'agence i travailler avec vous, d’autres
éléments plus classiques concernant le choix des prestataires restent valables : la santé
financiere de l'entreprise, ce qu'en pensent ses clients actuels, ses références dans le
méme secteur d’activité que vous... Tout ce que vous vérifieriez pour n’importe quel
autre type de partenaire !

Avant de choisir votre prestataire, vous devrez également avoir travaillé de votre cité et
avoir explicité clairement i la future société choisie vos besoins sous la forme d’un cahier
des charges qui reprendra, méme de fagon synthétique, ce que vous voulez — ou ne voulez
pas — en termes de référencement : optimisation naturelle, pas de pages satellites, réécri-
ture d"URL éventuelle... Vous devrez donc jouer cartes sur table afin d’aider 'entreprise
i vous aider dans votre projet.

Deuxieme point important, vous devez obtenir des sociétés consultées des devis clairs en
termes de prestations effectuées : conseil, réalisation de pages de contenus spécifiques,
différentes étapes du projet, technologies mises en ceuvre, etc. Fuyez les « boites noires »
qui sont le plus souvent remplies de vent. Bref, il va certainement vous falloir comparer
des offres diverses et vous devrez demander le plus de détails possible. Vous vous aper-
cevrez bien vite que de nombreux devis sont assez abscons et qu'il est difficile de les
comparer d'une entreprise i l'autre. Demandez le plus de précisions possible dés le départ
sous peine d'irrecevabilité de la proposition.

Vous le voyez, travailler avec une agence de référencement n'est pas forcément une
solution de facilité et demande quoi qu'il arrive des investissements de votre part. Mais
comme toute démarche commerciale, les résultats peuvent étre importants et ambitieux !
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Guillaume Giraudet (Le Parisien) : « Google représente 45 % de notre trafic. »

Guillaume Giraudet, Responsable SEO et acquisition pour le journal Le Parisien/Aujourd'hui en France
a accepté de répondre & nos questions sur lorganisation SEQ au sein de sa société, ainsi que sur son
travail au quotidien et les projets de cet organisme de presse.
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Figure 10-3

Guillaume Giraudet, Responsable SEQ et acquisition pour le journal Le Parsien/Aujourd hui
en France

Tout comme Aurélie Moulin (aufeminin.com, voir précédemment), nous lui avons posé quelques ques-
tions, dans le cadre de la lettre professionnelle « Recherche et Référencement » du site Abondance,
sur son travail de « SEQ in house ». Voici ses réponses, que nous reprenons ici avec son autorisation.

Pouvez-vous vous présenter en quelques mots ?

Je mappelle Guillaume Giraudet (http:/'www.guillaumegiraudet.com/), fai 24 ans et je suis Respon-
sable SEO et acquisition pour le journal Le Parisien/Aujourd'hui en France.

Arrivé dans le milieu du référencement en 2008 en tant que stagiaire chez 1ére-Position, j'ai évolué en

tant que chef de projet SEO avant de partir en 2010 chez I'UsineNowvelle en tant que Responsable SEQ/
SEA/SMO.

Depuis octobre 2011, joccupe le poste de Responsable SEO au Parisien et jeffectue des recomman-
dations pour optimiser le référencement du site sur les moteurs et acquiers du trafic afin de ne pas
dépendre que de Google.

Je m'efforce également d'augmenter la puissance du Parisien sur 'outil Médiamétrie Nielsen NetRatings.

Quel est 'importance du SEO dans le trafic de vos sites web ?

Le Parisien (http:/iwww.laparisien.fr) est un site pour lequel le SEO estun levier dacquisition vital. Depuis
maintenant plus de quatre ans, lexpertise SEO est internalisée et cela nous permet détre au plus prés des
besoins de nos équipes technique et de la rédaction. Chaque acteur a conscience de limportance du SEO
et dans chaque projet que nous débutons, la partie SEQ est clairement prise en compte en amont.

Notre trafic moyen en provenance des moteurs se situe aux alentours de 45 %. Nous avons la chance
d'étre un des sites de presse les plus appréciés par Google Search et Google News, ce qui nous permet
de nous rendre compte rapidement des résultats de tests effectués sur nos articles.

Entre Google Search et Google News, il est assez intéressant de voir l'évolution de la répartition de tra-
fic. Lors d'actualités majeures, les statistiques en provenance de Google News prennent le dessus sur
celle du Search. Lorsque lactualité est plutdt calme, nos trés bonnes positions en SEO nous permettent
de maintenir nos statistiques, veire de jouer sur la longue traine.
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Globalement, la répartition fluctue aux alentours de 60 % SEO, 40 % Google News.

Comment est organisé le SEO au sein du Parisien ? Combien de personnes travaillent en interne,
& temps complet ou partiel, sur le sujet ?

Au Parisien, je travaille seul sur les problématiques d'acquisition d'audience et de référencement. J'ai la
chance d'avoir un directeur proche de ces problématiques et qui comprend les implications SEO dans
un projet. En 2012, pendant quatre mois, nous avons recruté un stagiaire afin de m'aider & avancer plus
vite sur les nombreux sujets sur lesguels nous travaillions. D'ici une semaine, un second stagiaire va
m'épauler sur ces problématiques d'acquisition d'audience, ce qui me permettra dapprofondir nos sujets
SEOQ et de proposer encore de nouvelles strategies de visibilite.

Travaillez-vous avec des agences externes ou faites-vous tout en interne ?

Comme je suis seul sur le SEO et afin de pouvoair travailler sur 'ensemble des sujets, nous travailons
avec des agences pour nos stratégies d'acquisition de trafic afin de ne pas dépendre que de Google
(développement du netlinking, affiliation sur nos offres abonnées).

Cependant, nous effectuons tres peu de liens sponsorisés (moins de 1 % de notre trafic mensuel). Le
SEO (référencement naturel) est également géré seulement en interne. Mais nous sommes ouverts pour
essayer de nouvelles stratégies proposées par des acteurs innovants du marché.

Les rédacteurs sont-ils formés a la rédaction SEO ou les articles sont-ils repris par des personnes
spécialistes du domaine avant publication ?

Nous avons la chance au Parisien d'avoir des journalistes et rédacteurs préts a écouter des optimisations
SEQ afin de mieux se positionner sur Google. Nous suivons un objectif commun & savoir : augmenter les
statistiques du Parisien et faire myonner notre margue.

J'ai déja effectué trois formations de « Bonnes pratiques décriture web » afin da leur donner des conseils
pour optimiser leurs articles. Mon objectif n'est pas de leur expliquer comment écrire, mais de jouer le
role d'un facilitateur en leur donner des pistes doptimisations assez rapides & mettre en place et qui
peuvent payer rapidement.

Aucun article mest repris par mes soins, Le Parisien s'est doté récemment dun desk plurimédia afin de
pouvoirtravailler des articles tant sur le papier que sur le Web (texte, diaporamas, vidéos). En soi, le bon
positionnement du Parisien est lié a la qualité de son équipe de rédaction et & son ouverture sur févolu-
tion des pratiques du journalisme sur le Web.

Quels sont les principaux obstacles que vous rencontrez dans votre travail au quotidien ?
L'obstacle principal reste le peu de ressources eninterne. Les équipes de développement sont externa-
lisées, nous sommes une petite équipe sur le Web, composée denviron une vingtaine de personnes.
L'équipe technique comprend huit personnes, ce qui fait que nous fonctionnons toujours en flux tendu.
Paradoxalement, c'est ce qui fait notre force. Finalement cette éguipe réduite est une petite famille et
l'implication en interne est trés importante.

Cela est en train dévoluer et nous sommes en phase de recrutements afin d'étoffer les équipes et
d'avancer plus vite sur 'ensemble de nos sujets.

Quels sont les principaux challenges SEQ a votre niveau ?

Les principaux challenges sont de se maintenir & notre trés bon niveau. Dans la presse, les acteurs sont
trés matures au niveau des problématiques SEO et il faut savoir évoluer et réfiéchir plus vite que nos
confréres.
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Les challenges sont également liés directement aux nombreuses évolutions de Google etde son algorithme.
L'avantage du milieu SEO, c'est qu'il s'agit dun petitmonde et que tout se sait trés vite, ce qui permetd'étre &
la pointe si on se remet en question et qu'on discute de ses problématiques avec des confréres.
Optimisez-vous spécifiquement vos articles pour Google Actualités ?

Les articles sont en effet optimisés pour Google Actualités.

Vous pourrez d'ailleurs trouver les astuces de positionnement que j'al évoquées lors de ma conférence
au SMX Paris 2012, & l'adresse suivante :

http:l fwww.guilaumegiraudet.com/iindexer-site-google-ne ws-smx-paris-2012/

J'ai effectué également trois formations SEO en interne pour notre rédaction en 2012 et d'autres sont
prévues sur 2013.

En soi, "article est déja optimisé pour répondre aux recommandations de Google Actualités.

MNous avons également mis en place deux Sitemaps dédiés. Un avec nos articles gratuits et l'autre avec
nes articles payants, comme le préconise les guidelines de la firme du Moutain View.

MNous avons également ajouté la derniére évolution en date, qui est la balise News Keywords, ainsérer
dans la balise head de la page et nous reprenons ainsi une dizaine de mots-clés afin d'étre encore plus
pertinents sur les moteurs.

Les résultats sont assez intéressants et prometteurs pour les mois & venir.

Utilisez-vous des outils du marché ou des programmes développés en interne ?

Lindustrialisation du SEQ en interne n'est pas encore une chose trés développée. Nous sommes pour le
moment partisans d'utiliser la méthode traditionnelle et artisanale qui nous aide a réagir plus rapidement.
Cependant, tout évolue trés vite et pour se maintenir au niveau, des tableaux de bords sur des indica-
teurs précis ont &té créés. Cela nous permet de voir rapidement dans quel canal investir et effectuer nos
choix de maniére rationnelle.

Pour toutes ces analyses, nous utilisons entre autres le trés bon outil de Ranks.fr et Advanced Web
Rankings pour I'analyse de notre positionnement.

Pour'analyse de notre netlinking et de points SEQ, nous nous servons de SEOMoz et des outils en ligne
comme Majestic SEO.

Enfin, pour se tenir au courant de lactualité du référencement, la lettre des abonnés Abondance
Recherche & Référencement reste une référence en la matiére ;=)

Quels sont vos objectifs et projets SEQ pour 2013 ?

En 2013, nous avons pour cbjectif d'&tre dans le top 3 des sites de presse. Méme si beaucoup de sujets
sont confidentiels, je peux dire que nos ambitions sont fortes et que nous avangons trés rapidement sur
les sujets porteurs de trafic, d'audience et de ROL.

Nous allons également développer notre inventaire vidéo, pousser notre offre locale et notre offre abon-
nés. Avec une visibilité comme celle du Parisien dans les départements d'lle-de-France, il y a de fortes
chances pour gue cela paye trés vite.
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Quelles garanties un référenceur peut-il proposer ?

On voit fleurir, dans les offres des différents prestataires du marché, de nombreuses
notions de garanties, le plus souvent demandées i cor et & cri par les clients eux-mémes.
Il est cependant important de se souvenir d'une chose essentielle qui peut étre résumée
en une phrase : il est absolument impossible de garantir en référencement naturel un
positionnement sur un mot-clé donné pour un moteur de recherche donné !

Cette phrase est un axiome évident, i partir du moment ol :

* onne connait pas parfaitement — et de loin — les algorithmes de pertinence des moteurs
de recherche ;

* ceux-ci sont trés souvent modifiés (parfois de fagon quotidienne) par leurs propriétaires ;

+ de nouvelles pages optimisées peuvent venir modifier une situation qu'on croyait
établie ;

¢ les moteurs de recherche personnalisent de plus en plus leurs résultats en fonction de
I'internaute (géolocalisation de 'ordinateur, langue du navigateur utilisé, requétes saisies
précédemment, etc.).

En partant du fait qu'une garantie « individuelle » {(un mot-clé/un moteur) est impossible

(tout référenceur proposant ce type d'offre ne pourrait clairement pas obtenir votre assen-

timent), il existe pourtant un certain nombre de garanties acceptables que proposent les

entreprises spécialisées, de fagon plus globale : par exemple, une cinquantaine de positions

en premiére page sur 100 mots-clés et sur Google. Il 8'agit ici de garanties statistiques qui

semblent plus honnétes. On peut imaginer également une garantie concernant l'augmenta-

tion globale du trafic issu des moteurs de recherche suite i la prestation effectuée.

Malheureusement, il est impossible pour un prestataire de fournir plus de garanties sur
le résultat de son travail, puisque celui-ci est basé sur des technologies qui appartien-
nent aux moteurs de recherche et, donc, qu’il ne contrdle pas. N'hésitez pas cependant
i clarifier ce point avec la société avec qui vous envisagez de traiter car, dans certaines
propositions, la notion de garantie n'est absolument pas expliquée par écrit alors qu'il en
est souvent fait mention dans les argumentaires commerciaux oraux. N'oubliez pas non
plus que les résultats dépendent de votre site et de son contenu. Vous ne pourrez obtenir
des résultats que si vous suivez les conseils des sociétés de référencement avec qui vous
décidez de traiter.

Enfin, faites attention i ce que la garantie proposée ne soit pas synonyme d’achat de lien
sponsorisé mais bien de travail de positionnement organique et d'optimisation de site
web. On voit, hélas, de tout sur le Web et si certaines sociétés de référencement sont trés
sérieuses, il existe un certain nombre de charlatans et d'apprentis sorciers & qui il vaut
mieux ne pas confier son site.

Combien colite un référencement ?

Malheureusement, cette question sera vite traitée car il est impossible d'y répondre, tout
comme 2 la question « Combien coiite un site web 7 ». Nous l'allons vu — et la section
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précédente vous donne déja quelques chiffres de prestations types —, vous pouvez mener
de nombreux travaux par vous-méme et cela ne vous cofitera que le temps que vous allez
¥ passer.

Certaines offres basiques qu'on trouve en ligne, comprenant quelques conseils et un suivi
simple vont cofiter quelques centaines d'euros, d'autres offres plus élaborées, avec du
conseil sur le choix des mots-clés, un important travail d’optimisation de vos pages, un
suivi par extranet des positionnements et du trafic généré, du travail quasi quotidien en net-
linking, etc., seront facturées plusieurs milliers d'euros par mois. Il arrive également de voir
passer des budgets de plusieurs centaines de milliers d'euros annuels pour des prestations
de référencement dans le cadre de projets importants mis en place par de grands groupes.

Puisqu’il faut indiquer des chiffres, nous dirons qu'une prestation de base, trés simple,
cofitera environ de 500 4 2 000 euros HT par an (mais ce seront des offres trés basiques,
ne vous y trompez pas), et qu'une prestation plus évoluée tournera autour de quelques mil-
liers, voire dizaines de milliers d'euros en fonction des prestations proposées. Sur cette
base, il est possible de tout imaginer et également des sommes bien plus importantes.

Un référencement gratuit est-il intéressant ?

Certaines offres de réf€rencement gratuit sont disponibles sur le Web. Ayez conscience
que, dans ce cas, vous en aurez pour votre argent et qu'il ne faudra pas attendre grand-
chose de ce type de prestation : pas de conseil, pas de suivi, la soumission de votre site a
quelques annuaires et moteurs de recherche secondaires sera, la plupart du temps, effec-
tuée automatiquement par des logiciels, ce qui, il faut bien 'avouer (et nous espérons que
vous en serez convaincu apres la lecture de cet ouvrage) n'est que peu intéressant, voire
pas du tout. Bref, disons que ces offres ont le mérite d'exister, mais ne venez pas vous
plaindre par la suite si elles ne vous apportent que peu de trafic.

Ou trouver une liste de prestataires de référencement ?

Il existe un trés grand nombre de sociétés spécialisées en référencement. Certains sites
tentent de les référencer, en voici quelques-uns :

* hitp://prestataires. journaldunet.com/competence/27/ /referencement.shtml ;
* hitp://www.annuaire-referencement.com/.

Parfois, vous serez démarché directement, par téléphone ou par e-mail, par I'une d’entre
elles. Mais le plus souvent, c’est le bouche i oreille, redoutable sur le Web, qui fera son
office et qui vous indiquera les coordonnées d'entreprises sérieuses. Enfin, vous pouvez
tenter de saisir des mots-clés comme « référencement » ou « prestataire en référencement »
pour voir qui se positionne sur ces termes trés concurrentiels !

Autre possibilité pour trouver une entreprise spécialisée : passer par une des associations
les regroupant. Il en existe peu en France, et SEO Camp (http:/www.seo-camp.org/)
est de loin la plus active, mais d’autres, au niveau international comme le SEMPO
(http:Afwww.sempo.org/), pourraient vous étre utiles.
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Chartes de déontologie

En 2000, 'auteur de ce livre a travaillé pour le compte d'une association de référenceurs
(IPEA), sur une charte du référencement. Ce document résumait la plupart des indica-
tions que nous avions jugées nécessaires d'insérer dans le cadre d'une charte de qualité et
de déontologie du métier de référenceur.

Le but de cette charte était de faire en sorte que les outils de recherche (dont I'objectif est
de proposer des réponses pertinentes aux internautes) et les référenceurs (dont 'objectif
est dassurer i leurs clients — disposant la plupart du temps de sites web i fort contenu de
qualité — une visibilité optimale sur le Web) travaillent ensemble pour bitir de meilleurs
outils de recherche et, par 12 méme, fournissent de meilleures réponses aux visiteurs des
annuaires et moteurs.

Cette charte avait le mérite de fixer un certain nombre de points. Elle avait également
I'avantage, a 'époque, d’avoir été acceptée par bon nombre d'outils de recherche et de
référenceurs. Dans le cadre du site Abondance, nous 'avons rajeunie pour la proposer
dans une version plus actualisée. Elle est disponible sur le Web i V'adresse htip:/parte-
naires.abondance.com/charte.html et est explicitée ci-aprés.

Charte de déontologie du métier de référenceur

Les signataires de la Charte de qualité et de déontologie sur le référencement de sites
web devront accepter les conditions suivantes (O-R = outils de recherche) :

Tableau 10-3 Charte de qualité du métier de référenceur

Titre Contenu
Réalisme/ Les signataires s'engagent a une obligation de moyens & mettre en ceuvre et &ne pas promettre (garantir)
Garanties de résultats de positionnementlimits & une requéte etun moteur, et plus généralement ne pas prometire

de résultats qui ne pourrant &tre tenus ou vérifiés par le client, Des garanties statistiques (X % de
posttionnements sur Y mots-clés et Z moteurs) pourront cependant étre proposées.

Transparence Les signataires s'engagent & tenir & disposition de leurs clients un document clair et précis présentant

leur méthodalogie de travail : technologies mises en ceuvre, méthodes doptimisation, procédures de
référencement, ete.

Les signataires s'engagent & aider leurs clients dans la réflexion sur les irformations qui serort foumies aux
O-R (descriptif, mots-clés, optimisation des titres et textes des pages, etc) lors du référencement.

Méthodologie Les signataires restent libres de la méthodologie mise en place pour référencer les sites de leurs clients,

A4 partir du moment od elle respecte la présente charte, notamment en ce qui concerne la lutte contre le
spam dela partdes O-R (voir plus loir).

Les signataires s'engagent & suivre strictement les indications des O-R, publiées de fagon spécifique sur
leurs sites (et reprises ci-aprés dans la présente charte), dans le but d'effectuer une soumission efficace
d’un site web dans leur index ou bases de données.

Les signataires s'engagent & remetire & leurs clients de fagon périodique des rapports clairs sur
I'avancée des travaux de référencement de leur site web (suivi du positionnement, du trafic généreé,
du retour sur investissement, etc.), sous la forme qui leur semble la plus appropriée (tableaux Excel,
extranet, outils en ligne, etc.).
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Contenu

Les signataires s'engagent & remettre tous les éléments relatifs aux travaux réalisés dans le cadre de la
prestation de référencement de fagon & permettre & leurs clients de changer de prestataire §'ils n'étaient
pas satisfats de la prestation effectuée. Comme pour toute prestation informatique ou de service, les
travaux effectués appartiennentau client qui en a payé le montant.

Les signataires s'engagent & mettre en place des mécanismes de veille afin de se tenir au courant de
I'évolution des outils de recherche et & en faire profiter leurs clients.

Les signataires s'engagent aupras des O-R & ne soumettre & leur indexation que des sites dont
le contenu et la pertinence sont suffisamment riches pour alimenter leur base de données envue
d’apporter une information utile au visiteur,

Les signataires s'engagent & meffectuer pour leurs clients que des prestations de référencement
manuel, sans 'aide d'aucun logiciel de soumission automatique, sauf dans le cas ol cette prestation
est expliciternent indiquée dans la proposition commerciale, et uniquement si Mutilisation de logiciels
n'intervient quien complément d'une prestation manuelle majeure et ce, aussi bien en phase de
référencement qu'en phase de suivi et de veille.

Les signataires s'engagent & ne pas nuire au référencemeart d'un concument pour le compte d'un client et
& ne pas utiliser la marque de concurrents pour le référencement de leurs clients. En régle générale, les
signataires s'engagert & ne pas nuire au référencement d’un site pour lequel ils n'auraient pas été mandatés.

Les signataires acceptent de ne pas réaliser d’action de spamdexing (fraude sur les O-R). La notion de
spamdexing (ce qui estconsidéné comme tel et ce qui ne lest pas) est explicitée ci-aprés.

Les signataires s'engagent notamment & ne cacher aux O-R aucun contenu desting au référencement
& l'intérieur du code HTML (balise noscript, utilisation de zones invisibles : visibi11ty-hidden,
display:nane, ete.) du site de leur client.

Les signataires s'engagent & remettre & leurs clients et prospects, dans leurs propaositions commerciales,
un exemplaire de la Charte ici priésente, accompagnée d'un document expliquant le fonctionnement des
0-R, détaillart en quoi consiste un référencement de site web, ainsi que ses contraintes,

Le signataire s'engage & expliciter de fagon claire les actions effectuées sur les moteurs de recherche et
notamment & ne pas entretenir de flou entre des prestations de référencement manuel et d'éventueles
actions d'achat de mots-clés dans le cadre de campagnes de liens sponsorisés. Les deux types
d’actions, si elles cohabitent dans la prestation proposée au client, devront &tre clairement mentionnées
et démarquées.

Le signataire s'engage a rembourser intégralement la prestation réalisée s'l est avéré que le site est
exclu d'un moteur suite & une faute de ses services.

Autres chartes de référencement

Plusieurs sociétés de référencement ont mis en place, sur leur site web ou dans le cadre de « livres
blancs », des chartes de qualité qui leurs sont propres ou qui sont destinées & chapeauter l'activité de
leur profession. Il en existe de nombreuses, mais en voici quelques exemples :

= 1" Position : http:/igoo.glicsLQP ;

= Brioude Internet : http:ligoo.glidaPr7 ;

= Charte eTIC : http:ligoo.gl/KOZnep.

N'hésitez pas a les lire et 4 vous en inspirer au moment de choisir votre prestataire.
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PARTIE C

« L'art ne reproduit pas le visible, il rend visible. »
Paul Klee

Nous en avons maintenant fini avec les fondamentaux du SEO, lesquels ont occupé les
deux premiéres parties de cet ouvrage. Si vous étes désormais parfaitement familier avec
toutes les notions évoquées jusqu’a présent, il est temps pour vous de tenter d’approfondir
le sujet. C’est ce que nous vous suggérons dans cette troisieme partie qui regroupe plusieurs
chapitres traitant de sujets divers.

+ L'augmentation de votre visibilité dans les SERP.

+ Les index principal et secondaire de Google.

* Les aspects plus techniques comme le duplicate content, 'URL rewrifing ou autres
redirections.

+ Les pénalités automatiques ou manuelles infligées par Google aux sites web enfrei-
gnant ses recommandations.

¢ Le déréférencement.

Le SEO est un sujet trés vaste qui nous réserve encore bien des surprises. C'est un

domaine o, quel que soit votre niveau, vous apprendrez tous les jours. C’est ce qui en fait
son aspect passionnant.

Nous allons donc commencer cette nouvelle partie, un peu plus technique, en évoquant
les différentes possibilités d'obtenir une meilleure visibilité dans les SERP. Il ne s'agit
pas ici de positionnement stricto sensu, mais plutét de faire en sorte qu'une page, déja
positionnée dans les résultats de Google, soit plus visible que les autres. Et il existe de
multiples solutions pour cela.

Authorship, Author Rank ou la confiance apportée
aux auteurs de contenus

Une nouvelle notion commence 4 arriver dans le domaine du SEQ avec '’Author Rank,
sous la forme d'un niveau de confiance que Google donnerait & un auteur reconnu de
contenus de bonne qualité.

Ainsi, en analysant la qualité d'un auteur, le moteur de recherche pourrait donner plus ou
moins de « jus de lien » aux liens contenus dans les articles de cette personne.

Sa premiére visualisation a été 'Authorship ou affichage de 1a photo d'un auteur dans les
SERP du moteur, comme indiqué i la figure 11-1. Cette notion a hélas été abandonnée
par Google i I'été 2014 (http.//goo.gl/YPOQVV).
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Netcomber, I'outil qui regroupe les auteurs de contenus sur le Web ...
www. abondance. com » Actualite
s 2B janvier 2013 - Un ancien de l'équipe de Matt Cults a créé
] l'outil Netcomber, qui a pour but de regrouper, grice a plus de 3 000 critéres ...

Figure 11-1

Dans ses résultats de recherche, Google affiche parfois [a photo de auteur.

Pour mettre en place cet authorship, et montrer & Google qui est I'auteur d'un contenu,
tout passait par 'insertion d'un certain nombre de données dans une balise spécifique,
proposée dans les pages rédigées par I'auteur en question.

Prenons 'exemple d'un article publié i I'adresse hitp:/goo.gl/UPJrk et écrit par I'auteur
de cet ouvrage sur son site Abondance.com. En début d’article, on lit la mention « par
Olivier Andrieu » (voir figure 11-2).

Olivier Andrieu Commentaires : 6

Figure 11-2

Mention du nom de Uanteur de larticle

Cette mention contient en fait, dans son code source, la balise suivante :

par <a rel="author® href="https://plus.google.com/109731140142025043494/
we posts™>0livier Andrieud/a>

Ou:

par <a href="https://plus.google.com/109731140142025043494/postsirel=author”
we >0Tivier Andrieud/ar

On notera :

* que lattribut *rel=author” est indiqué dans les deux cas. Il est trés important puisque
c’est lui qui désigne 'auteur de l'article aux yeux de Google ;

* que 'URL de destination pointe sur le profil Google+ de 'auteur ;

¢ que la balise de lien peut indifféremment prendre I'une ou l'autres des deux formes
proposées ci-dessus.
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Rappelons que cette notion d’authorship a été abandonnée par Google en 2014. Mais on
pense que I'analyse d’autres données pourrait donner  I'avenir un Author Rank i 'auteur
de ces contenus. En d’autres termes, plus un auteur sera populaire et considéré comme
de bonne qualité, plus il fournira de force, par l'intermédiaire de liens, aux pages vers
lesquelles il fait pointer ses contenus.

La différence est donc ténue entre Authorship et Author Rank. C'Authorship €tait une
fagon, pour Google, de relier un contenu et son auteur, alors que I'Author Rank — qui
ne semble pour sa part pas abandonné dans les cartons du moteur — consiste & analyser
la qualité et la pertinence d’un auteur. Cette notion d'Author Rank est toutefois encore
assez floue et non validée officiellement par Google, bien qu’elle soit au ceeur de ses
réflexions. Il sagit d'un point essentiel pour faire évoluer son moteur et faire connaitre
son réseau social Google+ i I'avenir. Elle est donc indispensable i prendre en compte !

Attention ! Cette notion ne fonctionne que pour des auteurs humains. Une entreprise ne
pourta pas obtenir d'Author Rank, méme si, en 2013, Google semblait faire des essais
i ce niveau (http./fgoo.gl/OMXwDI). Votre stratégie devra done étre clairement orientée
vers les personnes qui rédigent vos textes !

Vous pouvez également utiliser la balise rel=publisher (http:/fzoo.gl/u7R40I) pour indi-
quer & Google qui est la société éditrice d'un contenu. L'insertion de cette balise est
également conseillée car elle pourrait jouer un réle important 4 I'avenir. Par exemple :

Plus d'infos sur <a href="https://plus.google.com/b/10440652637 8501568477
e [104406526378501568477/posts™ rel="publisher®>Abondanced/a>

Quelques informations complémentaires sur Authorship et I'Author Rank

Vous avez envie d'en savoir plus sur ces deux notions ? Ce ne sont pas les articles qui manquent a leur

sujet. En voici quelques-uns :

* Google Authorship et ses perspectives sur le SEO : hifp:iigoo.gli0gvuTL ;

+ AuthorRank : comment s'afficher en fant qu'auteur dans les résultats de Google ? :
http:l/goo.glialghi6 ;

* Boostez volre Author Rank ! : hifp:igoo.glQARCVY ;

* LAuthor Rank la prochaine évolution majeure du SEQ selon Google : hitp:/igoo.glir6cdNs ;

* Lauthorship n'améliore pas le faux de clics dans la recherche organique : hitp:ligoo.glif9kNg ;

* Avantages et limites de I'Author Rank pour ke SEO ? : http:ligoo.glicejGCu ;

s Author Rank, les preuves de son utilité par un crash test involontaire : http:ligoo.gliKjpFRC ;

+ AuthorRank Google : comment s'afficher en tant qu'auteur dans les résulfats de Google ? :
http://goo.glORNTFX ;

+ Matt Cutts confirme I'importance croissante de l'authorship : hitp:ligoo.gl/UAfoJN ;

s Defining Authorship: The Difference Between Contributors and Guest Authors :
hitp:l/goo.glipffwMe ;

+ Want fo Rank in Google? Build Your Author Rank Now : hitp:igoo.gl/KWfatl ;
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* How to Start Building Your Author Rank: 6 Best Practices : hitp:/igoo.gl/WBdfoU ;

* Author Rank, Authorship, Search Rankings & That Eric Schmidt Book Quote : httpe/igoo.gli9YYzhh ;

* (Google Continues To Experiment & Expand Authorship : http:/lgoo.gliGd66t4 ;

* How to Prepare for Author Rank and Get the Jump on Google (sept 2012) : http:/igoo.glisnkNd ;

* AuthorRank could be more disruptive than all of the Panda updates combined :
hitp:/igoo.gf OXmMvG ;

* (Google Authorship: Does It Affect Search Rankings? Google Official Speaks Out:
hitp:/igoo.glifCL Sts.

Les rich snippets : I'avenir des balises meta ?
Section rédigée avec la contribution de Jean-Noél Anderruthy

Google propose depuis le mois de mai 2009 (http://goo.gl/JQ9HN) des nouvelles
fonctionnalités d’affichage de ses résultats. Parmi celles-ci, se trouve une option
d’affichage des résultats avec des rich snippets, soit des textes de présentation (snippets)
enrichis. Cette fonction s’appuie sur des métadonnées aux formats RDFa, microdata
ou microformats et de fagon plus générale sur un nouveau schéma décrit i I'adresse
http:fwww.schema.org/ lancé en juin 2011 (voir : http:#goo.gl/91AZf) qui doivent beau-
coup i la notion de Web sémantique. Pour obtenir une bonne visibilité de vos pages sur
les moteurs, vous allez peut-étre devoir apprendre i rendre vos sites Semantic Friendly.

11 s’agit donc d’une bonne occasion de se préparer au développement du Web sémantique
et d'optimiser la visibilité de son site dans les pages de résultats de ce moteur.

RDFa, microdata et microformats

Le Web sémantique offre différentes techniques permettant de rendre les pages web
intelligibles pour les robots et ce grice i des métadonnées intégrées au code HTML. Ces
derniéres servent a définir la signification des informations qu'elles encadrent.

On peut dire que le Web sémantique est aussi une maniére de faire du Web-Scrapping.
Les robots explorent les pages web et peuvent extraire des informations compréhensibles
d’un point de vue sémantique : qui est 'auteur de cet article, quel est son parcours pro-
fessionnel, quels sont les événements que programme telle ou telle société, quels sont les
critiques qui ont été faites sur ce film, ce restaurant, etc.

Il existe deux méthodes pour cela.

+ Les microformats utilisent des classes et des attributs propres aux langages XHTML
et HTML. L'adresse du site officiel est http:/microformats.org. Les microformats sont
le fruit du travail d’'une communauté libre et ils se développent au gré des contribu-
tions de chacun. Ils indiquent la présence de métadonnées grice aux attributs class,
rel et rev. Voici un exemple de carte virtuelle :
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<div class="veard™>
{img src="http://abondance.com/images/moi. jpg™ alt="photo™ class="photo™/>
<a class="url fn™ href="http://abondance.com”™>07ivier Andrieud/a>
<div class="adr">
<div class="street-address®> 3, rue des Chateaux</div>
{span class="Tocality"*Heiligenstein<{/span>,
{span class="region">Bas-Rhin (67 )</span>
{span class="postal-code™>67140¢/span>
{fdivy
<div class="tel™»(33)59145867{/d1v>
<a class="email” href="mailto:elivier.andrieu@bondance.com™>olivier.andrieu@
ws abondance.com </a»
{fdive

Le nom formaté (fn), I'adresse web (ur1) et I'adresse physique (adr) ont été identifiés en
utilisant des noms de classes spécifiques. On définit ainsi des attributs de balises de
marquage. L'ensemble est encapsulé dans la classe veard pour former une hCard (pour
HTML vCard).

De nombreux autres microformats ont €té développés afin de permettre le marquage
sémantique d’informations de toute sorte :

— hAtom pour les fils RSS au format ATOM ;

— hCalendar pour les événements ;

— hReview pour les critiques ;

— hResume pour les résumés ou curriculum vitae ;

— XHTML Friends Network (XFN) pour les relations sociales ;
— XOXO pour les listes et les plans.

Une liste compléte des microformats est disponible i cette adresse :
http:fimicroformats.org/wiki‘Main_Page.

RDFa (hitp://rdfa.info) permet, de maniére similaire, d’insuffler de la sémantique 4 du
code (X)HTML. RDFa est un standard en cours d’élaboration au W3C pour lequel :

— lattribut class permet de définir le type de l'objet ;

— lattribut 1d sert & définir I'URL d'un objet dans la page ;

— les attributs rel, rev et href définissent une relation avec une ressource tierce ;

RDFa utilise également des attributs qui lui sont propres.

— about : définit une URL pour la ressource décrite par les métadonnées.

— property : spécifie une propriété pour le contenu de I'€lément.

— content : remplace le contenu d'un élément quand on utilise un attribut de propriété.
— datatype : définit le type de donnée du contenu.
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Voici un exemple d'utilisation des métadonnées :

<div sxmlins:v="http://rdf.data-vecabulary.org/#" typeof="v:Person">
{span rel="v:photo®™>
<img src="http://www.abondance.com/mod.jpg™ />
{/span>
{p»<{span property="v:name”><{strong>0livier Andrieud/strongi</span></p>
{p><{span property="v:title">REférenceur professionel</span></p>
{span rel="v:address™>
{pr{span property="v:street-address™»3, rue des Chateaux<{/span><{/p>
<pr<{span property="v:locality">Heiligenstein{/span></p>
{px<{span property="v:region">Bas-Rhin (67 )</span> {/p>
{p*<{span property="v:postcode">67140</ span></p>
{/span>
<fdive

Notez qu'il existe un outil permettant de valider votre code RDFa : http://www.
w3.org/2007/08/pyRdfa. Indiquez I'adresse URL de votre page et cet outil va parcourir
votre code et extraire la syntaxe RDE/XML. Le fichier de résultat sera automatiquement
téléchargé sur votre disque.

Ajoutons que cette page web présente un exemple complet d'implémentation de RDFa :
http:/fgoo.gl/BBSOAM.

Une implémentation simple

L'idée de base des rich snippets est I'ajout de balises sémantiques 4 un contenu HTML
de base. Raisonnons sur un exemple avec la page http://docs.abondance.com/oa.himl
qui présente l'activité professionnelle de l'auteur de cet ouvrage (voir figure 11-3).

| soruet » Ouastery ot arvscins - |

Qui suis-je 7

Bonjour et permettes mod de ma présanter an quelgues lignes,
&0 espdrant que vous aver trouvd sur ce sile guelgues
réponses & vas questions

e m appaile Oliviar Andri i .'. !
nadpendant dans le domaine de

societe Abondance et du site wan.abo “"
basé a Heiligensiein, 4 proximilé de SUrasbourg  phus -
exactement entre Obernal et Barr -, dans be Bas-Rhin (67), en \

France.

Agé de 52 ans, issu du monde de L ididmatioue (viddotex
sudiaten), j@ travaille depuis 1993 sur le “réseau des réseaun”
ot [ai “commis” yne QUINZaing de livees s UInternes. En voic
les principaus

Internet - Guide de connexion, che: Dyrolles, 1994
Epuaisé.

L'Officiel &' Intérnét, ches Eyrgllgs. 1995, 1996, Epuisés
Fentreprise, avec Denis Lafont, chad

Figure 11-3

)
&
i

Page présentant Pactivité Méthodes et autils de recherche =ur [ lnernet, chez
de lauteur de ce livre sur le Exralies. 1997, Epuisé
site Abondance.com Trouwer linfo sur I'Intemet. che: Eyrolles. 19948
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Pour I'internaute, rien ne peut laisser supposer que ce texte contient des balises séman-
tiques. Mais si on regarde de plus prés le code HTML qui les compose, on trouve ceci :

Je m'appelle <span itemprop="name">01ivier Andrieu</span» et je suis <span itemprop
="title™>Consultant SEO</span> indépendant dans le domaine de 1'Internet. créateur de
Ta societe {span itemprop="affiliation”>Abondance</span> et du site <a href="http://
www. abondance .com™ 1temprop="url™»www.abondance.com</a>. Je suis basé & <span
itemprop="address® itemscope="" itemtype="http://data-vecabulary.org/Address™>

<a href="http://www.klevener.fr/" target="_blank"><{font color="#000055"><span
itemprop="lecality™>Hei ligenstein</span><{/font></a>, & proximité de Strasbourg -

plus exactement entre Obernal et Barr -, dans Te Bas-Rhin (67), en <span itemprop
="country-name">Franced/span>.

On sapergoit ainsi que des balises (ici celles pour les rich snippets sur les personnes)
ont été rajoutées pour indiquer aux moteurs la signification de certains termes : <span
{temprop="name"> pour le nom de la personne, <span itemprop="affiliation®> pour le nom
de l'entreprise, etc. Cela simplifiera grandement la tiche de Google pour comprendre de
quoi parle la page.

Certaines de ces données seront alors reprises par Google dans ses résultats de recherche.
Et cela vous donnera une ligne d'informations en plus dans ces SERP (voir figure 11-4) !

liviar Andri .présentation de 'activil
docs. abondance.com » Dossiers of articles = Translate this page

Yivier Andrieu nauliani SEO independant dans e domane de [1ntemed, creaieur de
i SOCie Abondance o @ 1 wwiw abondance com, Bagse a .

Figure 11-4

Reprise du contenu des balises sémantiques dans les snippets du moteur

Google propose ainsi plusieurs formats de balise rich snippet. Vous les trouverez ci-
dessous, avec, pour chacune d'elle, un exemple, les différents champs possibles et une
URL pour en savoir plus sur I'aide en ligne de Google.

Avis
URL : https:/suppart.google.com/webmastersfanswer/I146645.

Dragon Age: Onains for PC - Dragon Age: Ornigins PC Game - Dragon ...

Dragon Age. and Tiger VWoods in this GameSpat news update for ... | had a great hope
for Dragon Age Oviging, bul, it didn tumn out guite what | think
ames dragonage t

Figure 11-5
Exemple de rich snippet de type « avis »
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Propriété Description

itemreviewed Elément surlequel porte I'avis. Peut inclure le nom de I'élément dans
(item) les microformats (£n).

rating Valeur numérque indiquant le niveau de qualité de |'éément (4, par
(note) exemple). Vous pouvez indiquer une échelle de notation en spécifiant

best (par défaut : 5) et worst (par défaut : 1). En savoir plus sur les
notes des avis

reviewer Auteur de 'avis
dtreviewed Date & laguelle I'élément a été évalué (au format de date ISO)
description Corpsde 'avis

Summary Bref résumé de I'avis

Figure 11-6
Différents champs possibles pour un rich snippet de type « avis »

Les champs peuvent étre plus ou moins complexes selon que les avis sont agrégés ou
non. Nous vous conseillons de lire I'aide en ligne de Google 4 ce sujet pour connaitre
toutes les possibilités offertes.

Personnes
URL : https:/support.google.com/webmasters/answer/146646.

Pravir Gupta - Senior Software Engineer | Linkedin
View Pravir Gupta's (T1 connections) professional profle on Linkedin Linkedin i1 the world's

largest business network helping professionals like Prawr ...
wew hinkedin com/publpravir-gupta/2/180/a70

Figure 117
Exemple de rich snippet de type « personnes »
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Propriété
name (fn)
nickname
photo
title
role

url

affiliation
(oxg)

friend

contact

acguaintance

address (adr)

Figure 11-8

Description

Nom

Pseudonyme

Lien de I'image

Profession de la personne (Directeur financier, par exemple)

Fonction de la personne (Comptable, par exemple)

Lien vers une page Web (page d'accueil de la personne, par exemple)

Nom d'une organisation a laquelle la personne est associée (un
employeur, par exemple) Si les propriétés £n et org ont la méme
valeur, Google interprétera les informations comme s'il s'agissait
d'une entreprise ou d'une organisation, et non d'une personne.

Indique une relation sociale entre la personne décrite et une autre
personne,

Indique une relation sociale entre la personne décrite et une autre
personne,

Indique une relation sociale entre la personne décrite et une autre
personne.

Situation géographigue da la personne. Cette propriété peut contenir
les sous-propriétés street-address, locality, region,
postal-code et country-name.

Différents champs possibles pour un rich snippet de type « personnes »

Produits

URL : https:#support. google.com/webmasters/answer/146750.

Apple iPhone 5 16Go Blanc : Tous les mobiles SFR

www. sir. fr/mobilenelephone-porable/iphone-3-16G0-BLANC-Appie?.. ~

# ko d Nobe : 4.6 - 20 avis - Prix : 170,99€

Découvraz e Apple iIPhone § 18Go Blanc avec ses fonctionnalités en vidéo ainsi que
les avis des clients de SFR. Tous les mobiles. Livraison gratuite sous 48h, ...

Figure 11-9

Exemple de rich snippet de type « produits »
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Propriété Description
name Nom du produit
image URL de la photo du produit

description Description du produit

brand Marque du produit. Peut inclure des informations imbriquées
concemant I'entreprise. Pour chaque produit, Google recommande
dlinclure la marque (brand) et au moins un code (identifier)

category Catégorie du produit (par exemple, "Romans”, "Outils” ou
"Voitures”). Vous pouvez inclure plusieurs catégories. Toutes les
valeurs sont acceptées, mais Google reconnait les catégories
décrites dans cet article.

review Elément Review-aggregate imbriqué du produit (note globale, par
exemple). Si le produit compte plusieurs avis, balisez les donndes
agrégées (par example, la note globale donnée par |'ensemble des
intemautes) & |'alde de |'élément Review-aggregate au lieu de baliser
chaque avis.

identifier Code du produit. Pour chaque produit, Google recommande d'inclure
la marque (brand) et au moins un code (identifier).

Les types reconnus sont les suivants ;

* asin
+ isbn
+ mpn
+ sku
* upe

of ferDetails Offre de vente du produit. Inclut un élément imbriqué Offer ou Offer-
aggregate.

Figure 11-10
Différents champs possibles pour un rich snippet de type « produits »

Comme pour les avis, les possibilités offertes par les rich snippets touchant aux pro-
duits sont trés nombreuses. La encore, nous vous engageons i lire l'aide en ligne sur le
site de Google pour en savoir plus.
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Etablissements et antrapriaas
URL : https:/suppaort. google.com/webmasters/answer/146861.
Propriété Description
name(fn/org) Nom del'entreprise. Si vous utilisez les microformats, vous devez
utiliser les propriétés £n et org, et vérifier qu'elles ont la méme
valeur.
url Lien vers la page d'accueil de la société
address (adr) Situation géographique de I'entreprise. Cette propriété peut contenir
les sous-propriétés street-address, locality, region,
postal-code et country-name.
tel Numéro de téléphone de |'entreprise ou de |'onganisation
geo Indique les coordonnées géographiques du lieu. Inclut deux
éléments : latitude et longitude. Facultative
Figure 11-11

Différents champs possibles pour un rich snippet de type « entreprises »

Les informations relatives i une entreprise (un restaurant ou une attraction touristique,
par exemple) permettent 4 Google d'interpréter les données de localisation présentes
dans les avis ou les événements. Ces informations peuvent également &tre affichées sur
une page Google Adresses (ou Google+ Local) mais trés peu, voire jamais, dans les
résultats du moteur de recherche web.

Recettes de cuisine
URL : https:#suppart.google.com/webmasters/fanswer/1 73379

.. www.cuisineaz.com/._Jirecherche_vZ2.asp... = Translate this page
s dd .1
- Peu calorigue, acidulée ou douce, la pomme & aussi le mérite de se préter
‘ = 0 tous les jeux culinaires | tarie aux pommes, gileau aux pommes
= crumble d ...

Figure 11-12
Exemple de rich snippet de type « recettes »
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name (£n)

recipeType
(tag)

photeo
published
summary

review

prepTime

cookTime

totalTime
([duration)

nutrition

instructions

yield

ingredient

author

Figure 11-13
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Description
Nom du plat

Type de plat : hors-d'ceuvre, plat, dessert, etc.

Image illustrant le plat en cours de préparation
Date de publication de la recette, au format de date ISO
Bréve description du plat

Avis sur le plat. Peut inclure des informations imbriquées concemant
les avis.

Temps nécessaire 4 la préparation du plat, au format de durée
ISO 8601 [£ . Peut contenir les éléments enfants min et max pour
spécifier une plage horaire.

Temps nécessaire & la cuisson du plat, au format de durée 1SO 8601
[Z . Peut contenir les éléments enfants min et max pour spécifier une
plage horaire.

Temps total de préparation et de cuisson du plat, au format de durée
ISO 8601 [2 . Peut contenir les éléments enfants min et max pour
spécifier une plage horaire.

Informations relatives aux qualités nutritives de la recette. Peut
contenir les éléments enfant suivants : eervingSize, calories,
fat,saturatedFat, unsaturatedFat, carbohydrates,
sugar, fiber, protein, cholesterol. Ces éléments ne sont pas
inclus de maniére explicite dans le microformat hRecipe. Toutefois,
Google les reconnait.

Etapes de préparation du plat. Peut contenir I'élément enfant
instruction pour commenter chaque étape.

Quantité de nourriture obtenue avec la recette (par exemple, le
nombre de parsonnes ou le nombre de parts)

Un des ingrédients utilisés dans la recette. Peut contenir les éléments
enfants name (nom de I'ingrédient) et amount (guantité). Utilisez cet
élément pour identifier chaque ingrédient.

Auteur de la recette. Peut inclure des informations imbriquées
concemant la personne.

Différents champs possibles pour un rich snippet de type « recettes »
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Evénements
URL : https:#support. google.com/webmasters/answer/1 64506

- o o . TE 114 y 2 M
View Tacoma Dome's upcoming event schedule and profile - Tacoma, WA, City/
neighborhood: Tacoma Disabled access: No obstacles to access.
Wed, Jun 28 Britney Spears - Jessie and ... - Tacoma Dome, Tacoma, WA, 08421
Fri, Jul 8 Matthew Mormison - Tacoma Dome, Tacoma. WA, 98421
Fr, Jul 8 NKOTBSB - Tacoma Dome, Tacoma, WA, 08421

eventful com/tacoma/venues/tacoma-dome-'V0-001.. /events - Cached - Similar

Figure 11-14
Exemple de rich snippet de type « événements »

Propriéié Description
BUmmATY Nom de |'événement
url Cbligatoirs pour les pages répertorant plusicurs evenements.

Lien vers la page de détails sur |'événement. Inutile si I'URL est
Identique & celle de la page contenant & balisage.

location Obligatoire pour un édvénement unique. Lisu ol se tlendm
I'éwénement. Vous pouvez utiliser une chaine de caractines, mais
news vous recommandons d'utiliser des informations imbriquées
concamant une arganisation pour spécifier un ey et une adresse.
En savoir plus sur les entités imbriquées

deacriptien Description de |'dwénamant
startDate Date et heure de début de I'événement au format de date IS0
(destart)

endDate ([dtend)  Date et heure de fin da I'événement au format de date IS0

duration Durde de I'dévénement au format de durée ISO

eventType Catégorie da I'événament (*Festival”, "Concert” ou "Conférence”,

lcatagory) par axampla)

gen Indiqua les coordonnéas géographiquas du lieu. Inclut deux
alémants : lat itude ot longitude. Facultative.

photo Lien vers une photo ou une image &n rappon avec |'événemant

tlekats Offra pour achater das places pour I'événamant. I paut 5'agir de

I'URL d'une page sur laguelie sont vendues los places pour
I'dvénement. Des propridtés spécifiques de type Offer, comme:
price, guantity, priceValidtntil ¢! currency, péuvent
également &tre inclusas.

tiekethggregate Informations relatives & I'ensemble des places pour I'événement.
Des propriétés spécifigues de type Offer-aggregate, comme
lowPrice, highPrice, of ferCount et currency pauvent
#1re incluses,

Figure 11-15
Différents champs possibles pour un rich snippet de type « événements »
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URL : https:#support. google.com/webmastersianswer/1623047

Lady Gaga | Free Music, Tour Dates, Photos, Videos +1 Q

www. myspace com/ladygaga - Cached
Lady Gaga's official profile including the latest music, albums, Songs, music videos and more

updates

Judas N0 Judas

The Edge Of Glory S 5N Bom This Way
Bom This Way 420 Bom This Way
Yol And 5507 Bom This Way

Figure 11-16

Exemple de rich snippet de type « musigue »

Fil d’Ariane
URL : https:support. google.com/webmastersianswer/1 85417 Phl=fr

disque el OVD

Figure 11-17
Exemple de rich snippet de tvpe « fil d'Ariane »

Figure 11-18

wwwd. fnac.com » ... » Tout lNunivers Fantastique » Stephen King
Découvrez I'univers . Stephen King. Livraison gratuite en livre el dés w

Propriété Description

title Titre de la rubrique du fil d'ariane

url URL de |la rubriqua du fil d'anane

child Rubrique suivante du fil d'ariane. La propriété "child" doit comespondre & un
autre élément Breadcrumb

Différents champs possibles pour un rich snippet de type « fif d’Ariane »

Ce rich snippet un peu spécial permet d'indiquer 4 Google I'arborescence dans laquelle
se situe une page dans le site. Le moteur affichera alors, au lieu de 'URL brute, plu-

sieurs catégories cliquables, permettant d’accéder directement 4 ces rubriques du site.
Trés intéressant et trés simple 4 mettre en ceuvre !
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Si votre activité a un rapport avec les différents types de rich snippets ci-dessus, n’hési-
tez pas A les implémenter sur votre site. En effet, cela se fait la plupart du temps assez
facilement et ces données complémentaires vous donnent une meilleure visibilité dans
les SERP en ajoutant des informations qui attirent I’eil de l'internaute. De plus, ces
balises sémantiques aident Google 4 mieux comprendre vos contenus. Que du bonheur !
Enfin, sachez que Google propose également un outil d’aide i la création et i la vérifi-
cation de Rich Media Snippets (http:#goo.gl/mgv3IW7) afin de visualiser la facon dont
vos liens apparaitront dans les SERP une fois toutes ces balises ajoutées.

Logos d’entreprise
A heure obi ces lignes étalent écrites, il Mexistait pas de solution pour afficher un logo d’entreprise dans

les SERP de Google. Mais certains signes semblaient indiquer que des solutions arrivaient (http:/igoo.
glivvrU95). A vérifier lorsque vous lirez cet ouvrage. Il y aura certainement eu du nouveau entre temps |

Structured Data Testing Tool

Tl

http./ /docs.abondance .com/oa. htm _ Examples

Saelact tha HTML tab to view the retrisved HTML and axpariment with adjusting it

Preview

Olivier Andrieu (Abondance ) . présentation de I'activit ..

docs. abondarce. comd'oa. himl

Authorship Testing Result

Page does nol contain authorship markup. Leam mone

Authorship Email Verification

Please anler a Google+ profile Lo see if the author has succassfully verfied an email address on the domain docs abondance. com to
eslablish authorship for this webpage. Leam more

Figure 11-19

L'outil de test de Google permet de vérifier si vos balises sémantigues sont bien implémentées.
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Schema.org, un nouveau standard de rich snippets
Section rédigée avec la contribution de Guillaume Thavand

Dans lafoulée des métadonnées de type mi croformat, microdata ouRDFa, Google a annoncé
en 2011, avec Bing et Yahoo!, qu'ils adoptaient officiellement un nouveau protocole
sous le nom de Schema.org et congu comme une plate-forme qui centralise l'ensemble
des informations dont vous aurez besoin pour faire un pas (de géant) dans le Web
sémantique. Par cette annonce, la firme de Mountain View, ainsi que ses homologues,
entendaient bien populariser plus largement ce bouquet de fonctionnalités.

Avantages et limites

Pour comprendre la nécessité de telles balises, il faut se metire i la place des moteurs
de recherche quand il s’agit d'indexer des images : ils sont bien souvent incapables d’en
comprendre le sens. Afin de les classer correctement, ils analyseront les informations
textuelles quiles entourent (balises alt et title, légende, etc.). Il en va de méme quand les
spiders crawlent une page web et tombent, par exemple, sur cette occurrence : « Abon-
dance ». Est-ce que nous parlons d'un site web connu 7 De la commune en Haute-Savoie 7
Du fromage portant le méme nom ? D'une agence immobiliére 7 Du nom commun (la
société de 'abondance, la corne d’abondance...) ?

Bien entendu, l'intégration du Web sémantique permet de produire des extraits enrichis
(optimisés) qui augmentent la visibilité de vos snippets a l'intérieur des SERP (« vos don-
nées remontent i la surface ») et, logiquement, suscitent plus de clics.

Yahoo! estime A 15 % l'augmentation du CTR sur les snippets optimisés. Lorsqu'il a inté-
gré i l'ensemble de ses sites ce type de données, Best Buy a enregistré une progression de
30 % de trafic sur certaines de ses pages.

En quoi Schema.org différe-t-il des anciennes pratiques ?

Schema.org propose prés de 300 enregistrements de données structurées. Autant dire
que le champ d'application que cette spécification couvre est beaucoup plus large que
les précédentes (connues sous le nom de rich snippets de Google, et limitées aux avis,
personnes, produits, entreprises/organisations, recettes, musique, applications et événe-
ments). Cet écosystéme se veut universel, moins en termes de nombre de classes que de
la richesse des propriétés qu'il est possible de leur attribuer. De fait, des informations,
jusque-la non reprises dans les snippets enrichis, verront bientdt le jour.

Enfin, Schema.org est compris par 'ensemble des moteurs de recherche, ce qui offre une
plus grande efficacité en termes de déploiement.
Pour I'instant cependant, il faut garder & 'esprit qu'elles ne sont pas encore intégrées par

Google et que nous restons, pour ainsi dire, dans le brouillard sur ce sujet. Nous en som-
mes donc réduits i faire une sorte de pari pour 'avenir.
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Les concepts
Quatre types de microdonnées sont possibles :
* itemscope (classe);

¢ itemtype (type) ;
* {itemprop (attribut ou propriété) ;

* embedded items (ou éléments intégrés).

Elles utiliseront deux sortes de données :

* dataType (type d'information) ;

* thing (chose).

Selon un modele hiérarchique, nous pouvons dresser le tableau 11-1.

Tableau 11-1 Différents types de microdonnées du standard Schema.org

Boolean Opérateur booléen

Date Date

DataType  Number Nombre
Text Texte
Name, URL, image, description Norm, URL, image, description)
CreativeWork Craations
Event Evénemants
Intangible Données quantitatives

Thing

Organization Organisation
Person Personne
Place Lieu
Product Produit

La catégorisation compléte des classes est visible sur cette page : hitp:/schema.org/docs/
Sull.html.

Les classes sont hiérarchisées, par exemple : Thing — Organization — Store — BikeStore
(« Chose », Entreprise, Magasin, Magasin de cycles).
Prenons tout de suite un exemple ; voici un code classique :

{divy

<h1>0Tivier Andrieu</hl>
{span>Consultant SEQ</span?
{span>Abondance</span>
{span>Heiligenstein{/a>
{fdivy
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La premigre étape consiste 4 identifier la thématique du bloc de contenu en utilisant
itemscope :

<div itemscope>
<h1>0T1vier Andrieud/hl>
<span>Consultant SEO</span>
<span>Abondance</span>
<span*Heiligenstein</a>
<dive

1l s’agit d’une fagon de signaler au moteur que cet élément de la page porte sur une classe
en particulier.

article
BlagPasting
NewsArticle

ScholarlyArticle

]

IemList

Map
MediaObject
- . . aye - s M
AudiolUbect
ImageObject . soreiantatveiPaos & axil
MusicVideoObject
VideaObjsct o 5 s 1
Movie

Figure 11-20
Différentes classes disponibles dans le standard Schema.org

Nous allons maintenant définir le type d'attribut de itemscope :

<div itemscope itemtype="http://schema.org/Person™>
<h1x0Tiwier Andrieud/hl>

<span>Consultant SE0C/span>

<span>Abondanced/span>

<span>Heiligensteind/a>

<fdive
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Il suffit de saisir I'adresse URL (http:/schema.org/Person) dans votre navigateur pour
afficher :

* les propriétés ;
* letype des données attendues ;
* le genre de description voulu.

Puisque nous possédons la liste des propriétés, nous pouvons maintenant les ajouter en
utilisant les attributs itemprop :

<div itemscope itemtype="http://schema.org/Person>
<hl>itemprop="name">011vier Andrieu</hl> -

{span itemprop="jobTitle">Consultant SEO</span> -
{span 1temprop="member(f">Abondance{/span>

{span 1temprop="address">Heiligenstein<{/span>
{fdivy

Les moteurs savent maintenant que nous parlons d'une personne appelée Olivier
Andrieu, consultant SEO de son état, travaillant pour la société Abondance et qui
réside 4 Heiligenstein, comme précédemment dans ce chapitre, mais i 'aide des balises
Schema.org.

Nous avons done défini une série d'entités reliées entre elles par des relations.
Il est maintenant possible d’enchisser les valeurs d’autres propriétés :

{div itemscope itemtype="http://schema.org/Person>
<hl>1temprop="name">011vier Andrieu</hls» -

{span 1temprop="jobTitle">Consultant SEO</span> -

{span 1temprop="member(f">Abondance{/span>

<div itemprop="address™ itemscope itemtype="http://schema.org/PostalAddress™>
{span itemprop="streetAddress™>3, rue des chidteaux</span» -
{span itemprop="postalCode”>67140</span>

{span itemprop="addressLocality">Heiligenstein{/spanz,
{span itemprop="addressRegion">ATsace{/span>

{fdivy

{fdivy

Afin de vérifier la pertinence de votre syntaxe, utilisez 1 encore 'outil dédié de Google
qui fonctionne pour tous les types de rich snippet : http:/goo.gl/xiGb2.

Nous pouvons aussi remarquer que le snippet qui est proposé sur la page en question,
guand nous la cherchons dans Google, est optimisé et qu'il emprunte son vocabulaire
sémantique i cette adresse URL : http:Awww.data-vocabulary.org/Person/, Voici son
code HTML (visible, comme indiqué précédemment, i 'adresse : http:/goo. gl/TiK5T) :

Je suis basé a<span itemprop="address” itemscope itemtype="

we http://data-vocabulary.org/Address™»<a href="http://www.klevener.fr/"
target="_blank">

<font color="#000055"><{span itemprop="locality">Heiligenstein/span></font><{/a>
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Note personnelle
Soit dit en passant, le Klevener est un vin idéal pour l'apéritf et le dessert.

Aider les moteurs a interpréter correctement les données

Il arrive que les attributs d'un élément prétent 4 confusion et nécessitent des précisions
supplémentaires. Elles peuvent étre de trois ordres, comme le montre le tableau 11-2.

Tableau 11-2 Différents attributs d'un élément Schema.org

Type d'informations Tag correspondant Attribut utilisé
Dates, heures et durées Time datetime
Enumérations et références canoniques ~ Link hret
Informations manquantes ou implicites ~ Meta content

Dates, heures et durées

La date a laquelle ce paragraphe est écrit est le 04/06/13. Néanmoins, est-ce que nous
parlons du 13 juin 2004 ou du 04 juin 2013 ?

Afin de lever I'ambiguité sur cette information, nous allons utiliser ce type de syntaxe :

<div itemscope itemtype="http://schema.org/Event™>

<div itemprop="name">Formation : Tes Universités du Référencement</div>

<span itemprop="description™>Des formations pour explorer les territoires de la
rédaction web, de 1"optimisation de sites web pour les moteurs de recherche et du
référencement naturel en général...</span>

Prochaine date : Te <time itemprop="startDate” datetime="2013-05-11T09:00">11 mai 2013
4 9.00</t1me>

<fdive

Les formats utilisés obéissent tous i la norme ISO 8601 : http:/ffrwikipedia.org/wiki/
1850_8601.

De maniére similaire, nous indiquerons la durée de préparation d'une recette de cette
maniére :

| <time itemprop="cookTime™ datetime="PZH3OM">Deux heures et trente minutes</time>

Enumeérations et références canoniques

Une énumération est utilisée quand une entité offre un nombre limité d’attributs. Si nous
examinons lattribut 0ffer (http:/schema.org/Offer), la propriété Availability permet de
définir si le produit est disponible ou non. Cependant, quand nous regardons les instances
possibles de Pattribut ItemAvailability (httpidschema.org/ItemAvailability), nous pouvons
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nous apercevoir qu'elles sont au nombre de six : Discontinued, InStock, InStoreOnly, Onli-
nelnly, Qut0fStock, Predrder.

De fait, nous pouvens utiliser ce code :

<div itemscope itemtype="http://schema.org/0ffer™>

{span 1temprop="name">Réussir son référencement web</spand -
{span itemprop="price">29,90 euros{/span> -

{span itemprop="availability™>Disponible d&s maintenant !<{/span’>
<fdive

Néanmoins, il sera plus pertinent de préciser sa disponibilité en utilisant directement
I'adresse URL de la propriété InStock :

{div itemscope itemtype="http://schema.org/0ffer™>

{span itemprop="name">Réussir son référencement web</span> -

{span 1temprop="price">29,90 euros<{/span> -

{1ink itemprop="availability"™ href="http://schema.org/InStock™/>Disponible des
maintenant !

<fdive

En clair, les énumérations possibles i I'intérieur de Schema.org peuvent étre définies sous
la forme d’'une URL.

Dans le méme ordre d’esprit, il se peut que vous ne vouliez pas afficher 'adresse URL
d’une page dans votre texte. Nous allons, dans ce cas, nous servir de I'élément Link et de
la propriété ur :

{div itemscope itemtype="http://schema.org/Book™>

{span itemprop="name">Réussir son référencement web</span>

{Tink itemprop="url® href="http://www.eyrolles.com/Informatique/Livre/reussir-son-
referencement-web™ />

par <span itemprop="author">01ivier Andrieu/span>

<fdive

Informations manquantes ou implicites

Un des problémes des sites de notation est le suivant : comment faire indexer (et com-
prendre) une image qui représente, par exemple, le nombre d*toiles obtenues par les
votes des internautes ?

Voici une solution possible :

<div itemscope itemtype="http://schema.org/Book"™>

{span 1temprop="name">Réussir son référencement web</spand -

{1ink 1temprop="url® href="http://www.eyrolles. com/Informatique/Livre/reussir-son-
referencement-web™ /»par <{span itemprop="author">011vier Andrieu</span>

{div itemprop="reviews™ itemscope itemtype="http://schema.org/AggregateRating™>
{img srec="five-stars. jpg™ />

<meta itemprop="ratingValue" content="5" />

Basé sur les votes de <{span 1temprop="ratingCount™»25</span>utilisateurs.

<idiwe

<idiwe
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Définir des propriétés additionnelles ou d’autres classes

Schema.org offre aux webmasters la possibilité d'étendre le canevas existant afin qu'ils
Ppuissent ajouter leurs propres classes, énumérations et propriéiés.

1l faut alors respecter ces quelques conditions.

* Les types et les énumérations verront leur premiére lettre capitalisée et utiliseront
ce qu'on appelle la casse de chameau ou CamelCase (http:Afr.wikipedia.org/wiki/
CamelCase).

+ Une casse de chameau désigne cette pratique qui consiste i créer des termes en mettant
en majuscule, les premiéres lettres des mots liés, par exemple : LinkedIn.

* Les propriétés comporteront, comme premiére lettre, une minuscule et obéiront
€galement au principe de la casse de chameau.

+ Afin d'étendre une propriété, ajoutez une barre oblique (/) suivie du nom de l'exten-
sion : LocalBusiness/co-Founders.

+ Afin d'étendre une classe, ajoutez une barre oblique (/) suivie du nom de 'extension :
Person/Writer/TechnicalWriter.

+ Afin d*étendre une énumération, ajoutez une barre oblique (/) suivie du nom de l'exten-
sion : Paperback/TradePaperback.

Pour assurer un maximum de compatibilité avec les moteurs de recherche, il vaut mieux
définir de nouvelles propriétés que de nouvelles classes.

Une question est de savoir s'il est possible d'utiliser des sous-classes, par exemple, en
frangais. Pour I'instant, seul I'anglais est officiellement pris en charge et vous pouvez
penser que, pour assurer une cohérence parfaite avec les entités et les propriétés déja
existantes, vous devez rester dans les clous.

Quelles sont les bonnes pratiques 7

Plus vos données textuelles (et multimédias) sont sémantiquement balisées, meilleures
seront vos chances que les moteurs de recherche en tiennent compte ! Il est tout de méme
indiqué que vous devez utiliser les métadonnées pour le contenu qui est visible par les
internautes et non pour du contenu caché.

Quand nous lisons la documentation de chacun des types, une mention Expected types
liste les attributs recommandés. Néanmoins, ce n'est en aucun cas une obligation.

Rien ne vous empéche d'ajouter les métadonnées i celles issues du Social Open Graph
(basé sur RDFa) de Facebook, mais le fichier d'aide de Google indique qu’il n'est pas
conseillé de mixer différents types de métadonnées. En un mot, vous pouvez les juxta-
poser, mais pas les mélanger. Et encore, ce que nous disons la reste une interprétation
personnelle.

Selon nous, avant d’entamer la migration de pages qui comportent déja des métadonnées

fonctionnelles, il vaut donc mieux temporiser, et ce afin de vérifier si le Schema.org est
correctement indexé par les moteurs de recherche.
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Un exemple d’intégration des rich snippets et de Schema.org
Section rédigée avec la contribution de Sébastien Joncheray

Pour illustrer la fagon dont les rich snippets fonctionnent, nous allons voir comment le
site Raynette.fr (http://www.raynette.fr/), qui propose des boutiques en ligne « clé en
main », les a intégrées.

Pourquoi intégrer le balisage de Schema.org sur les boutiques Raynette ?

Ce qui a initié cette démarche d'intégrer les rich snippets dans les boutiques Raynette
est la possibilité de baliser les avis clients, afin que Google puisse les reconnaitre, et
d’afficher les fameuses étoiles dans ses résultats web et Shopping. Avec l'arrivée de
Panda (voir chapitre 15), fournir &4 Google des informations qualitatives et originales
sur les articles des e-commergants a paru un atout trés sérieux au concepteur de ces
sites.

Comme le but était de privilégier les choses légeres, propres et carrées, c’est le format
microdata qui a été choisi, avec Schema.org, tout en étant conscient d'un inconvénient :
les attributs HTML utilisés par ce format (itemscope, itemtype, itemprops) ne font pas
partie de HTML 4XHTML (mais de HTMLS5). Cela va donc provoquer des erreurs aux
tests W3C et les puristes du W3C vont avoir de l'urticaire. Cependant, cela ne géne en
rien les analyseurs HTML qui, ne connaissant pas ces attributs, vont tout bonnement les
ignorer royalement sans rien changer a l'affichage. L'inconvénient parait donc mineur
au vu des bénéfices attendus. Nous choisirons donc le tandem microdata/Schema.org,
I'affaire est entendue.

Quitte & utiliser Schema.org, autant le faire de fagon compléte ! On ne va donc pas unique-
ment baliser les avis clients, mais plus franchement toutes les caractéristiques des pages
produits. Le but est done ici, dans chaque page détail d'article, de baliser les différentes
informations sur l'article proposé i la vente, avec le format Schema.org. Ainsi, n'importe
quel robot pourra extraire des pages articles, toutes les informations sur l'article (titre,
description, prix, image, URL, note moyenne des avis clients, détails de chaque avis client).

Travaux pratiques : la mise en place du balisage Schema.org pour les articles

Type général du contenu de la page

Tout d’abord, une visite sur la liste des types de données disponibles (http:/ischema.org/
docs/schemas.html) nous indique qu'il nous faut encapsuler toute la partie détaillant un
article par le type Product.

On entoure donc le code HTML de présentation de chaque article par :
I {div itemscope itemtype="http://schema.org/Product™s.. . {/div>

{temscope indigque qu'il s’agit d’une section du type (itemtype) Products.

La page http://schema.org/Product liste les informations reconnues pour ce type
Product.
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Note : dans la suite, pour simplifier la démonstration de mise en place, nous vous faisons
griice du code HTML de mise en forme (classes, ID, styles CSS).

Les propriétés simples de Product

¢ Intitulé de I'article : pour baliser le nom de l'article, il faut entourer son texte par
une balise textuelle HTML (<p», <span> ou <div> par exemple) contenant lattribut
itemprop="name". On insére donc le code suivant :

I <p itemprop="name*>Paire de chaussettes grises</p>

+ Image de 'article : pour baliser 'URL de I'image de l'article, il suffit d’ajouter i la
balise image : 1temprop="image”. La balise image devient donc :

I <img itemprop="image™ src="http://www.mondomaine.com/monimage.jpg™ />

* Description de I'article : I'attribut i utiliser est {temprop="description®, on transforme
done le code HTML de la description en :

<span itemprop="description™>. Ici la description compliéte, avec des balises <br />
we HTML 51 besoin et 1'encodage des caracthegrave:res.</span»

Notez que vous pouvez utiliser un <div> ou un <p> i la place du <span>.

On obtient donc le code HTML suivant, qui ne modifie en rien 'affichage. Il a toutefois
l'avantage de bien indiquer aux robots qu'on parle d’un article, dont on balise I'intitulé,
I'image et la description :

<div itemscope itemtype="http://schema.org/Product™>

<p itemprop="name*>Paire de chaussettes grises</p>

<img itemprop="image™ src="http://www.mondomaine.com/monimage.jpg™ />

<span itemprop="description™>Ici Ta description compléte, avec des balises <br />
HTML si besoin et 1'encodage des caracthegrave;res.{/span>

<fdive

Les propriétés plus complexes de Product

Le type Product comprend aussi, comme propriéiés possibles, d"autres types, c’est-i-dire
des sous-ensembles de propriéiés.

Citons par exemple le sous-ensemble « offre de vente », pommé "of fers”, de type "0f fer”
(décrit A ladresse http:/schema.org/Offer), qui doit préciser le prix de vente principale-
ment. I1 faut encapsuler la section détaillant I'offre de vente par :

| <XXX itemprop="offers™ itemscope itemtype="http://schema.org/Offer™:. . /XN

Dans notre cas, nous allons appliquer cela au formulaire d’ajout au panier, qui devient
donc :

<form action="ajoutaupanier.php™ itemprop="offers” itemscope itemtype=
we "http://schema.org/0ffer™>...</form>
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Puis on y intégre les informations sur 'offre de vente : le prix (propriété "price®), la
devise (propriété "priceCurrency”), le type article neuf (propriété "itemCondition®) et
I'URL de l'article (propriéié *ur1). Pour ne pas altérer du tout I'affichage, on choisit non
pas de placer des balises autour de ces informations déja affichées, mais de metire tout
cela dans des balises d'informations diverses qui ne sont pas affichées (meta). Le sous-
ensemble présentant l'offre de vente devient donc :

{form action="ajoutaupanier.php® itemprop="offers™ itemscope itemtype=

we "http://schema.org/0ffer™

<meta itemprop="price” content="10.00" />

{meta itemprop="priceCurrency” content="EUR™ />

<meta itemprop="1itemCondition™ content="http://schema.org/NewCondition™ />

{meta itemprop="url” content="http://mondomaine. com/url-page-article.php™ />...
w» Te reste habituel du code html d'ajout au panier ici ...<{/form>

On n'altére pas 'affichage, mais toutes les informations sont bien présentes de cette fagon.

Le sous-ensemble « note moyenne des avis clients », nommé "aggregateRating”, de type
"AggregateRating”, est décrit i http:/ischema.org/AggregateRating. 1l contient les proprié-
tés "ratingValue (valeur de la note moyenne), *reviewCount® (nombre d’avis clients). On ne
précisera pas "bestRating® car il sagit de la note maximale possible, qui est 5 et est donc
standard.

On obtient alors le code HTML suivant pour ce sous-ensemble :

{span itemprop="aggregateRating™ itemscope itemtype=

we "http://schema.org/BAggregateRating™>

£img src="url-image-4-etoiles.gif” alt="4" />

{meta itemprop="ratingValue® content="4" /> {span itemprop="reviewCount™>
w» 1B</span> Bavis clients_</span>

Notez qu'on met la propriété "ratingValue® 4 nouveau dans une balise non affichée,
puisqu'on n'affiche pas directement la note moyenne, mais une image contenant le nom-
bre d'étoiles correspondant i ladite note.

Le sous-ensemble avis client, nommé "reviews”, de type "Review®, est pour sa part décrita
I'adresse http://schema.org/Review. Il définit de fagon compléte I'avis d'un client avec sa
note (sous-sous-ensemble nommé *reviewRating” de type "Rating"), la date de l'avis client,
son intitulé et le commentaire éventuel.

Voici un exemple type du code HTML produit :

€11 itemprop="reviews” itemscope itemtype="http://schema.org/Review™>

¢1-- Sous ensemble pour Ta note -->

{span 1temprop="reviewRating™ itemscope itemtype="http://schema.org/Rating™>
<img src="url-image-5-etoiles.gif" alt="5" />

{meta itemprop="ratingValue" content="5" />

{/span>

1-- titre de 1'avis client -->

{span 1temprop="name">5uper chaussettes de qualitéd/span>

€1-- Auteur de 1'avis client -->
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Par : <span itemprop="reviewer®>Marcel Dupont</span>

<!-- date de 1'avis client -->

Te <time itemprop="dtreviewed” datetime="2013-12-31">31 décembre 2013</time>

<br />_{1-- Commentaire du client -->

<span 1temprop="description®>Ces chaussettes sont trlegrave:s agrheacute;ables <br />
we Bmon chat veut Tes mémes.</span>

<M

Notes :

* L'ensemble "Rating” est un sous-ensemble de "Review®, qui est lui-méme un sous-
ensemble de "Product”. Tout s'embofite dans les boites.

¢ On utilise 4 nouveau une balise meta (information non affichée) pour indiquer la note.

* Pour que la date soit bien compréhensible par 'analyseur HTML, on utilise la balise
*time" (balise non conforme HTML4A/XHTML par le W3C, mais qui ne géne pas
I'affichage), en mettant cette date au format attendu par Schema.org (YYYY-
MM-DDj) dans un attribut "datetime®, puis on l'affiche ensuite comme on le désire
(« 31 décembre 2013 »).

* La description peut contenir les balises HTML classiques de mise en forme et des
caractéres HTML encodés sans aucun souci.

* On crée autant de sous-ensembles « avis client » qu'il existe d'avis 2 lister.

Résumé des travaux pratiques

On a donc ci-dessus :

+ encapsulé toutes les informations sur le produit 4 vendre dans un type "Product” ;

+ balisé les propriétés simples comme le nom, 'image, la description de l'article ;

* balisé des sous-ensembles d'informations comme l'offre de vente, la note moyenne des
avis clients et chaque avis client.

Vous trouverez en ligne des exemples réels de pages articles ainsi balisées aux adresses

référencées ci-dessous.

+ Une page concernant l'étude sur Google Panda : http:/Avww. boutique-abondance.com/
livres-et-etudes/71-google-panda-comprendre-analyser-agir.php. La figure 11-21
montre ce que I'outil Google de test des rich snippets en extrait (http:/goo.gl/6GO5U).

On y retrouve bien les données que nous avons balisées. Google sait donc maintenant
bien de quoi parle cette page.

* Voici un autre exemple avec une page présentant un mannequin de couture, qui com-
prend en plus des avis clients : http:#goo.gl/Biu9aQ. Ce que l'outil Google de test des
rich snippets en extrait est visible i I'adresse http:/fgoo.gl/HgepX.

Par rapport & I'exemple précédent, on trouve en plus les avis des clients qui ont bien été
extraits (note moyenne et détail de chaque avis).
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Outil de test des données structurées

URL HTML

hetp / /www. boutique-abondance com /livres-et-etudes / 71 -google-panda-cor Exemples -

Recherche personnadisees
Résultals deé rechérche Goagh Goagh

|
Apergu

Etude Google Panda : Comprendre, Analyser, Agir, par Abondance

wiww boutique-abondance com/../T 1-googhe-panda-com prendre-ana

wk ARk d g 29,80 €

L'extrait de la page s'affichera ici. Nous ne pouvons pas afficher le texte de votre page Web,
car le texte dépend de la requéte salsie par Futilisateur

Auteur

La page ne contient pas de balisage concemant l'auteur. En savoir plus

Editeur

La page ne contient aucun balisage concernant l'éditewr. En savoir plus

Donnees structurees exiraites

Item
type: hitp://schema. ong/product
property:
narme Google Panda - Comprendre. Analyser. Agir
aggregaterating Item 1
mage it/ fwsan. boutique-abondance. com/pub'mod_products/images’ madium/71. png
Ce guide (formal élecironique FOF ) propose. en 50 pages. de vous donner loutes les
descriplion explications nécessaires pour mieus comprendre le phénoméne Panda. filtre de nettoyage
mis en place par
offers: Item 2
[ Item 3
reviews Item 4
reviews Item 5
reviews Item &
Figure 11-21

Le testeur de rich snippets de Google extrait les informations de la page ainsi traitée.
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Voici Google outillé pour faire ressortir ces e-commergants avant les autres, au vu des
avis clients.

Un robot venant visiter une page web balisée (comme illustré dans ces exemples) sait
donc qu'il s"agit d’une page de détail d'article, dispose de ses caractéristiques et des avis
des clients. On peut supposer que les avis clients ainsi récupérés, méme s'ils ne sont pas
encore affichés par Google, vont lui servir i juger de la qualité de la page, dans le cadre
du fameux Panda. C'est un avantage sérieux et une technique d'avenir.

Et maintenant, & vous de mettre en place le balisage de Schema.org dans vos pages web
ou vos boutiques en ligne !

Le Knowledge Graph, de la sémantique dans les SERP

Section rédigée avec la contribution de Guillaume Thavand

L'un des grands changements dans les SERP de Google en 2012 aura été 'apparition
du Knowledge Graph. Celui-ci avait déja été plus ou moins annoncé an mois de mars,
lorsque le Wall Street Journal annongait une prochaine mise i jour de l'algorithme de
pertinence de Google. Il devait prendre en compte de fagon plus forte la sémantique et
permettre d'afficher des réponses directement dans les pages de résultats (http./goo.gl/
VFNum).

En novembre 2011, les premiers tests de ce type avaient déja été lancés. Une nouvelle
vague d’expérimentations eut lieu en mai 2012 avant que le Knowledge Graph soit offi-
ciellement annoncé ce méme mois (http:/goo. gl/ILFOS).

11 se présente sous trois formes différentes dans les pages de résultats de Google.

+ Désambigiiisation de la requéte demandée. Par exemple, vous désirez des informa-
tions sur « Taj Mahal ». Mais s'agit-il du monument, du casino ou du musicien ?

* Résumé et informations connexes sous la forme d'un encadré permettant d’'en savoir
plus sur votre demande directement depuis la page de résultats ; voir I'exemple sur
Albert Einstein & la figure 2-16.

+ Propositions de liens pour en savoir plus sur des sujets proches de celui recherché.

Dans plusieurs cas, on remarque aussi que le Graph intégre d'autres données, issues de
Google+ et Google+ Local. Cette concaténation de données est affichée notamment
lorsqu’on recherche une entreprise, qui dispose d'une implantation locale et d'une page
Google+ d'entreprise. C'est le cas par exemple si on recherche un nom de société de
service dans Google, telle qu'une banque, une grande surface, une station essence.

Un carrousel d'informations, notamment sous forme d'images, a également été testé puis
validé et enfin étendu & tous les internautes anglophones.
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Emats  Albert Einstein n

Web g poing Artinitbe Prus Lis 0 rechemhe

L coodkib adsuranl & bod fanclionhemen 08 Hbe befvichs. EA uliBanT GBS SBrmiens, woul
BOGBPMEE NANSAION BB8 OOk B

n En savoir plus

Albert Einstein - Wikipédia

1 wikipedia orgiwio Albert_Einstein -

Alberi Einstein (né b 14 mars 1870 & Uim, Wunemberg, ot mor e 18 avrd 1855 &
Princaion, New Jersey) est un physicien théonoien gui ful successivement ..

Apatnios - E=mc 2 - ASIracyls - Propst Marnsnsn

Albert Einstein - Wikipedia, the free encyclopedia : :
e wikipedia orgiwikiAlbert_Einstein - Traduire celle page Albert Einstein
Albert Einstein (| sban amstam’, German: [ abel airfiacn) | isien). 14 March 1878
18 Apnl 1855) was 8 Gaman-Dom heorelical physcis! who .
Aer] Ensioin o8] un physicien Moncen qui hl succeshmmen|
aliomand. pus apainde, susse, ot arfin sous 8 doubie nationaléd

Biographie > Albert Einstein, Physicien - Fulura-Sciences PaivESCO-Smnaan
warw futura-scsnces comimagazines’ (diphysgue-aiibert-ainsiein-205' -
Physicen améncain dongne alemande, Albert Einstein a changé par sa fisone Nuissance | 14 mars 1878, Lim, Adeemiag ne

el I vl i L r
fondamantale e 18 reaihvitd, 18 CONCRDLon NUMANS u Bmos, 0e Nespece of [ + 18 gyrd 1955, Princeton, Mew Jersey, Etats-Unis

Ervimnts : Enfants it Einsbein, Hane Albar Einster, Lisssn Evnisin

Citations Al Einstein - L'Internaule

wearw Iribarmas e com + Citatons Livres : L'évolubon des idbes en physique. des premiers conoepls aus

Vs charmhng un aulor, Un BYBme Ou Une oRation particultes 7 L dotionnam dos Wi du ln Felstivi ot des Quante. Pl

citations da Liniemaute vous propase de nombreuses chabons, Ges pus ... Conjoint ; Ewa Einstein (m. 1918-1606), Misva Einstein jm
1003-1618)

Albert Einstein - Evens Distinctions of réoompenses : Prx Nobel de physique, Plus

waw gvene. Ficelebre/bograghiedaibert-sinstein-307 pho =

Alben Einstain - Prysicion alismand, Découvmag 18 bographio oo Albsn Einstein, ansi Recharches associées

que dos anacdotes, dos cllatons oo Albert Einstein, des e, des ..,

Encyclopédie Larousse en ligne - Albert Einstein - Larousse. fr f

warw larousss friencyclopeda/parsonnaga/Albert_Einsten/ 11 T783 - o

Albent Einstain. L'année qul sul sa nassance. ses parents s'instabenl & Munich. qu va .-

#re lo caore de son enfance. Son péee, un jull Qui BEparent & petie ., leanc Stephen Galilée Thomas hheis Batr
Documentaire La lumsére selon Albert Einstein - YouTube

Figure 11-22

Le Knowledge Graph de Google apparait sur la partie droite des SERP (ici pour la requéte « albert
einstein ).
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Carrousel d’images ajouté au Knowledge Graph
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Les sources d’'informations sont diverses pour le Knowledge Graph
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Notez également que ce Knowledge Graph a été implémenté dans le systéme
d’autocomplétion de Google (suggestion de recherches au fur et 4 mesure de la frappe)
avec des propositions beaucoup plus pointues et intelligentes, comme l'illustre I'exemple
de la figure 2-18 avec la requéte « rio »,

rio

rio — Rio, 2011 Film

rio — Rio All Suite Hotel and Casino

rio = Rio de Janeiro, City in Rio de Janeiro

rio grande

riot games

rio vista ca

Fe
Figure 11-25

Le Knowledge Graph est également appligué a la suggestion de requétes.

Et c'est au mois de décembre 2012 que ce systéme, qui reconnait 500 millions d'entités
nommées (noms de personnes, de lieux, d'entreprises, etc.), liées 4 3,5 milliards d'attributs
et d'interconnexions — suite, notamment, au rachat de la base de données Freebase en
2010 —, a été officiellement lancé en France.

Peut-il changer notre fagon d’utiliser Google, qui tend de plus en plus 4 devenir un moteur
de réponses plutdt qu'un moteur de recherche 7 Les clics dans les informations fournies
par le Knowledge Graph se feront-ils au détriment des résultats naturels 7 Lavenir le dira,
mais ce phénomeéne devra en tout cas certainement étre observé de trés prés dans les mois
qui viennent.

Knowledge Graph et SEO

Google a, de son c6té, indiqué que la mise en ligne de ce nouveau concept sémantique
avait augmenté le nombre de requétes effectuées sur son moteur. Autant de possibilités
supplémentaires pour lui d'afficher encore plus de publicités AdWords. Conclusion, le
phénoméne n'est pas prétde s'éteindre | Mieux vaut le prendre en compte dés maintenant.
Nous allons donc voir maintenant comment tenter d’'améliorer sa visibilité au sein du bloc
Knowledge Graph.

Wikipédia, la source d’information incontournable

Méme si Google affirmait en 2012 qu'il utilisait plusieurs bases de connaissances
publiques, en pratique la majorité des résultats Knowledge Graph sont basés sur une
seule source d'information : 4 savoir Wikipédia. Tous les résultats comportent en effet
une courte description, issue de la page Wikipédia concernée.
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On le voit bien en examinant les informations affichées pour la requéte « Renault »
(figure 11-26) et le contenu du Knowledge Graph (figure 11-27).

Renault
o Pour les ariicies homonymas, voir Renaui® (hamonmymie)

Le groupe Rensult est un constructeur automobile frangais. |l est lié au constructeur [aponais Nissan " depuis 1998 & travers I'aliance Flenaul-Nissan qui devient
o 2011, o Iroisidma groupe asomobile mondial ol La groupes Renault posadde des usines ef Fliales & travers le monde antier. Fondd par lea fréres Louis,
Marced ot Ferrand Rienaull &0 1899, il & distingué rapidement par S8 Innovalions, &n profant dé Mengousment pour & vollure des "anndes folles”_ 1| est
nationalisé au sortir de la Seconde Guerme mondiake, en grande parie & cause de la collaboration, présumée, de ses dirigeants avec 'occupant allemand. « Vitnne
socale - du pays, il est privalisé durant las anndes 1990, | uiilise la course automobile pour assurer la promotion de ses produits of se dvarsdie dans de
nombreux seckeurs. Son histoine est marguéde par de nombrew: confils de travad qul vont marguer IMisioire des relations sociales an France.

Figure 11-26

La présentation de la société Renault dans Wikipédia...

Renault

Le groupe Renault est un constructeur
automobile francais. |l esti lié au constructeur
japonais Nissan depuis 1999 a travers l'alliance
Renault-Nissan qui devient en 2011, le

froisiéme groupe automobile mondial. RENAU LT
Date de fondation : 25 février 1889
Cours de I'action : RNO 43,90 GBX -0.85 (-1,90 %)

PDG : Carlos Ghosn

Siéges sociaux : Boulogne-Billancourt, Hauts-de-Seine, France,
Manchester, ENG, Royaume-Uni

Fondateurs : Fernand Renault, Louis Renault, Marcel Renault

Figure 11-27
...est reprise dans le Knowledge Graph.

Créer un article Wikipédia pour une entreprise, un site touristique, ou méme une per-
sonnalité, peut donc servir 4 améliorer sa visibilité dans Google. Pour cela, il faudra
particulierement soigner le début de l'article Wikipédia, puisqu'il sera repris tel quel par
le Graph Google.

Sivous étes célebre en tant que marque ou personnalité, il sera indispensable de mafitriser
le contenu de votre page Wikipédia, méme si ce n'est pas vous qui I'avez créée ! En effet,
toute information incorrecte se répercutera désormais dans Google. Onimagine les pos-
sibilités de détournement des résultats ! Encore faut-il, bien sfr, étre « recevable » pour
obtenir une page qui parle de vous ou de votre entreprise dans Wikipédia !
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Entrer dans le Knowledge Graph par les images

Des images apparaissent également souvent au milieu des résultats de recherche clas-
siques, dans le cadre de la recherche universelle. Dans le cadre du Knowledge Graph,
ces images ont été intégrées au bloc de connaissances. La figure 11-28 montre les images
affichées dans Google Images pour la requéte « loup ». On voit bien en figure 11-29 que
ce sont les mémes qui sont reprises dans le Knowledge Graph.

(= S T = e v &

o8 o e @ S TrCSrTee S8 T ASOAES B (S (88 S s
ey St e -

-

e K

||
Les premiers résultats de Google Images...

Figure 11-28

Loup

Loup gris, Loup commun, Loup vulgaire Le Loup gris est lespéce de
canidés la plus répandue. Egalement nommeéa Loup commun ou Loup
vulgaire, l'appellation courante est « loup », bien qu'elle soit partagée par
plusieurs canidés.

Rang : Espéce

Classification : Canis

Sous-ordres : Canis lupus labradorius, Canis lupus grisecalbus, Plus

Figure 11-29
...xont repris dans le Knowledge Graph.
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Avoir des images trés bien positionnées dans Google Images, sur des requétes trés sim-
Ples, peut donc s'avérer payant en termes de visibilité ! Voir le chapitre 7 pour optimiser
vos images !

Soignez votre communication dans Google+

Vous étes une entreprise ou une personnalité influente du Web et vous n'avez pas de page
Google+ 7 Il va falloir combler cette lacune si vous souhaitez améliorer votre visibilité
sur Google ! Quon le veuille ou non, Google+ devient incontournable pour améliorer
la pertinence des résultats de recherche (voir chapitre 8) et I'Authorship sera sans aucun
doute un des critéres de classement les plus utilisés, comme nous "avons vu au début de
ce chapitre.

Créer, optimiser et animer une page Google+ est donc un travail 4 mener correctement
pour obtenir un bloc de « post récents » 4 droite des résultats Google. Pour cela, un tra-
vail de plusieurs mois sur votre page Google+ est nécessaire.

La figure 11-30 montre un exemple de résultats Google+ affichés dans le Knowledge
Graph.

». DTWeb

oT

Posts récents
Notre nouvelle adresse #Google+ est

hitps:/iplus.google.com/... : merci #Google pour les
& #URL personnalisees !
.

DTWeb
DT

Figure 11-30

Le Knowledge Graph reprend également des éléments issus de Google+.

Quelques conseils i ce sujet...

+ Donnez le plus d'informations possible sur votre activité et votre parcours.
+ Publiez régulierement (idéalement une fois par jour).

+ Connectez votre compte Google+ et vos différents sites web.

+ Validez votre e-mail de contact auprés de Google.

+ Développez votre réseau et obtenez un maximum de contacts Google+.

+ Participez i des groupes de discussion Google+.
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Développer sa visibilité via Google+ Local

Si vous gérez une entreprise de service, un restaurant, un hétel, une boutique, etc., vous
avez certainement une adresse physique et vous étes peut-étre déji présent dans Google
Maps, sans le savoir.

Google+ Local a pris la succession de Google Adresses pour permettre aux propriétaires
de gérer une fiche entreprise, comprenant une localisation mais aussi des photos, des
horaires d’ouverture, un numéro de téléphone (voir chapitre 7). Google intégre aussi sur
la fiche des avis issus de différents portails, tels que Tripadvisor ou Cityvox.

Tous ces €éléments sont importants pour améliorer sa visibilité et donner des informations
pertinentes aux internautes. Une fiche Google+ Local bien optimisée vous permettra
d’apparaitre i droite des résultats de recherche, méme si vous n'avez pas de page Wikipé-
dia, comme le présente la figure 11-31.

Map data C2G13 Google

La Bergerie de Sarpoil

tindraire Donner votre avis

Adresse : Sarpoll, 63400 Saint-Jean-an-\Val
Téléphone : 04 73 71 02 54
Heraires d'ouverture : Ferme le mardi. - Tout afficher
Avis

7 avis de Google

Autres avis : cityvox fr

Figure 11-31

Google+ Local, autre source de données pour le Knowledge Graph

Utiliser les associations du Knowledge Graph

Le Knowledge Graph repose sur des informations connectées. Ainsi, chaque sujet traité
est connecté i d’autres sujets connexes, et cette connexion est matérialisée par des liens
présents dans le Knowledge Graph, qu'il s’agisse de faits, ou de recherches associées.
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La fagon dont les concepts et sujets sont associés est encore obscure, méme si l'utilisation
des données Freebase de Metaweb y est slirement pour quelque chose. Néanmoins, cela
peut nous servir pour le référencement.

Par exemple, le Graph surla tour Eiffel affiche des liens pointant vers d’autres recherches
Google, & savoir 'architecte (Stephen Sauvestre) et différents monuments et sites touris-
tiques parisiens (musée du Louvre, Arc de Triomphe, Notre-Dame, etc.), comme I'illustre
la figure 11-32.

e

-

Mag.data ©3713 Google

Tour Eiffel

Rindraire

La tour Eiffel est une our de fer puddié de 324 métres de hauteur situéde
& Pans, & Mestrémité nord-ouest du parc du Champ-de-Mars én bordure
de la Seine dans | Te arrondissamant.

Adresse : Champ dé Mars, 5 Avenue Analole France, 75007 Paris
Hauteur ; 324 m

Début de la construction : 28 janvier 1687

Date d'ouverture ; 31 mars 1889

Etages : 3

Architecte : Stephen Sauvesine

Recherches associées

| ]
uill, ik O

Arc de Musée cu Cainédrale  Avenue Chiteau de

fiomphe da Louwre Motre-Dama Champs-.. ersadles
IEtoile de Parts

Figure 11-32

Le Knowledge Graph propose également des liens vers des informations connexes au sujet traité.

Ainsi, si vous vous voulez positionner votre site web sur la requéte « tour eiffel » (ce qui
ne va pas étre évident, étant donné la concurrence), vous avez intérét i parler de Stephen
Sauvestre car il sera beaucoup plus facile d'étre visible sur ce type de requéte, et qu'il y a
fort 4 parier que les internautes consultent le lien proposé par Google, par curiosité,
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Autre utilisation : pour Google, la tour Eiffel, le musée du Louvre, I'Arc de Triomphe,
etc., font partie de la méme famille. $i vous gérez un site d'informations sur la ville de
Paris, il sera donc intéressant de parler de ces différents sites touristiques pour améliorer
votre visibilité dans Google.

Un autre exemple ? Si votre site parle de Steve Jobs, il peut éire intéressant d'évoquer
Bill Gates, Steve Wozniak, Tim Cook, Mark Zuckerberg, Jonathan Ive, qui font partie
de la méme communauté, selon le Knowledge Graph. Chose étonnante, Ronald Wayne
(cofondateur de Apple) n'est pas mentionné dans les recherches associées proposées i la
figure 11-33.

Steve Jobs

Steven Paul Jobs, dit Steve Jobs, est un entrepreneur et inventeur
américain, souvent qualifié de visionnaire et un des pionniers de la
révolution de l'ordinateur personnel

Naissance : 24 février 1955, San Francisco, Californie, Etats-Unis
Décés : 5 octobre 2011, Palo Alto, Californie, Etats-Unis

Conjoint : Laurene Powell Jobs (m. 1891-2011)

Enfants : Lisa Brennan-Jobs, Reed Jobs, Erin Siena Jobs, Eve Jobs
Formation : Reed College (1972-1874), Plus

Parents : Abdulfattah John Jandali, Joanne Carole Schieble, Paul
Reinhold Jobs, Clara Jobs

Recherches associées

?"I | s -

- Y W E E! “

Bill Gates Stave Tim Cook Mark Jonathan
Wozniak Zuckerberg ve

Figure 11-33

Le Knowledge Graph de Steve Jobs affiche des liens vers des personnalités proches.

Le Knowledge Graph est encore en phase de déploiement, et il s’agit d'un projet qui reste
encore assez expérimental et perfectible. Néanmoins, cette nouvelle facon d'associer les
données et les informations ouvre de nouvelles pistes pour le SEO. Dol I'importance des
connexions sémantiques lorsqu'on traite d’un sujet donné. Des liens qui coulent parfois
de source mais qu’il vous faudra insérer dans vos contenus pour obtenir une meilleure
visibilité sur le moteur de recherche majeur.
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Les SiteLinks (liens de sites) de Google

Vous l'avez peut-&tre remarqué : sur certaines requétes, Google propose, en dessous du
premier lien résultat, six liens, sous la forme de deux colonnes de trois éléments (le nom-
bre d’éléments pouvant varier au fil du temps et des tests du moteur), vers des zones
internes du site en question (voir la figure 11-34 pour le mot-clé « eyrolles », par exemple).

www.eyrolles.com/ -

Librairie Eyrolles, livres informatique et nouvelles technologies ( langages de
programmation, réseaux, graphisme el multimédia ) vente de livres bureautique, ...
i 16 avis de Google - Donner votre avis

« 5563 Boulevard Saint-Germain 75005 Paris

0144411174

Informatique Graphisme & Photo

Couverture - Informatique et sciences Les livres a la Une en Graphisme &

du numérique - Edition ... Photo. Couverture - La photo ...

Construction Développement d'applications

Librairie Eyrolles, vente de livres de Toutes nos meilleures ventes en

bétiment et travaux publics ... Développement d'applications ...
Techniques

IziBook Eyrolles : vente en ligne et Livres Techniques. Librairie Eyrolles,

téléchargement de livres ... vente de livres ...

Autres résultats sur eyrolles.com »

Figure 11-34

Google affiche six liens internes pour le site proposé dans ses résultats.

Parfois, ce sont seulement trois ou quatre liens, disposés horizontalement cette fois, qui
peuvent apparaitre (voir figure 11-35).

Abondance dinfos sur le référencement et les moteurs. de recherche - description des
moleurs, actualité, fags, outils daudil, méthodologies, articles, offres ...

Référencement - Emploi - Ouwlils - Awdit SED de rélérencement

Figure 11-35
Google affiche ici guatre liens horizontalement.
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Ces liens sont appelés SiteLinks (ou « liens de site » en frangais) par Google. Le moteur
de recherche explique ce concept i 'adresse suivante : htip:./goo.gl/eEopl.

Il est difficile d’'en savoir plus sur ces liens, car peu d'informations officielles existent
et leur forme a souvent changé, notamment en aoflit 2011 (hittp:/goo.gl/SWxcl'). Cepen-
dant, certains points sont clairs car provenant de constatations évidentes ou de bribes
d’'informations fournies par Google.

+ (Ces liens SiteLinks s"affichent :

— sous la forme de deux colonnes de liens uniquement pour le premier lien de la page
de résultats ;

— sous la forme de trois ou quatre liens horizontaux pour n'importe lequel des
dix résultats affichés par le moteur.

* Le fait qu'ils s’affichent ou pas (présence ou absence de SiteLinks) semble venir de
deux critéres essentiels : la pertinence (il est vraisemblable que les liens SiteLinks ne
s’affichent que si le premier lien est évident par rapport a la requéte demandée : pré-
sence du moi-clé dans le nom de domaine et/ou taux de pertinence — valeur connue de
Google mais non divulguée — supérieur i une certaine limite, etc.) et la qualité de la
structure du site (voir plus loin).

* Les SiteLinks ne semblent s’afficher que pour des pages d’accueil de sites.
* Le systéme est entitrement automatisé (pas d’'intervention humaine).

+ Selon Google, un critére important est la structure du site, donc la fagon dont les liens
internes y sont proposés, sans qu'il soit possible d’en savoir plus sur la fagon dont le
moteur de recherche choisit tel lien plutdt qu'un autre.

* Les SiteLinks peuvent soit pointer vers une page interne du site lui-méme (www.
votresite.com/repertoire/pageinterne.html), soit vers une page d'un sous-domaine
(sousdemaine votresite.com/repertoire/pageinterne.html) de ce méme site.

* Les SiteLinks peuvent représenter des liens au format texte, image (I'attribut a1t four-
nit alors le texte affiché) ou méme parfois JavaScript dans la page d'accueil.

¢ Il ne semble pas que Google tienne compte d'informations incluses dans le code
HTML de la page d'accueil qui bénéficie des SiteLinks. En effet, pourquoi, dans ce
cas, choisirait-il les liens « Emploi », « Qutils » ou « Référencement » plutit que
d’autres, traités de la méme fagon, dans la page d’accueil du site Abondance 7 Ce ne
sont pas non plus les liens proposés en premier dans le code source, etc.

* Il ne s’agit pas non plus des résultats qui ressortent en premier sur l'utilisation de la
requéte « site: » pour n'obtenir que les pages issues du site en question. Par exemple
avec la requéte « abondance site:tabondance.com » ou « site:abondance.com ». Les
pages proposées par Google dans ces deux cas n'ont pas grand-chose i voir avec celles
affichées comme SiteLinks.

* Depuis la dernitre version des SiteLinks (aofit 2011), les liens affichés sont dépen-
dants de la requéte demandée, alors qu’ils étaient le plus souvent immuables
auparavant,
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* Une hypothese intéressante et crédible pourrait étre la suivante : Google utilise des
données de trafic renvoyées par les Google Toolbars de ses utilisateurs et son naviga-
teur Google Chrome, voire Google Analytics (entre autres sources) pour déterminer
quels liens sont le plus souvent cliqués par les internautes lorsqu’ils se trouvent sur la
page d’accueil du site en question. Selon le site Social Patterns (http://goo.gl/sXaax), il
existerait de fortes similitudes entre les liens affichés dans les SiteLinks et les données
de trafic de I'outil Alexa, comparables i ce dont Google pourrait se servir. A la lumigre
de cette information, examinez & nouveau les liens proposés en SiteLinks et regardez
les pages d'accueil des sites proposés : n’avez-vous pas 'impression que les SiteLinks
sont les liens sur lesquels « vous seriez le plus tenté de cliquer » 7 D’autres tests que
nous avons effectués (http:/goo.gl/Ko297) semblent corroborer cette constation.

De plus, cette hypothése résoudrait de nombreuses interrogations : pourquoi les
SiteLinks seraient-ils trouvés par Google lorsqu’ils sont issus de liens JavaScript alors
que ses spiders ont encore du mal i suivre ce type de lien ?

Notre hypothése est donc la suivante : le choix d'afficher les SiteLinks ou non est basé
pour Google sur cing critéres principaux.

1. Adéquation entre la requéte demandée et le site, et notamment son nom de domaine.
Sile nom de domaine du premier résultat affiché contient les mots de la requéte, il y a
de fortes chances que ce site soit potentiellement affublé de SiteLinks. Notez bien que
ce critére n’est pas vérifié & 100 %. On trouve également des SiteLinks sur certaines
requétes dont les mots-clés ne se retrouvent pas dans le nom de domaine. Né anmoins,
cela reste assez rare.

2. Le premier résultat proposé doit étre une page d’accueil (htip://www.siteweb.com).

3. Le taux de pertinence du site par rapport 4 la requéte (donnée non communiquée par
Google mais dont nous pouvons attester de I'existence) doit étre supérieur i une cer-
taine limite, malheureusement inconnue. Une notion de trafic minimal est peut-Etre
€galement prise en compte.

4. Des liens doivent étre détectables au sein de cette page d'accueil.

5. Le mot-clé — le plus souvent une marque — ne doit pas présenter d’ambiguité entre
différents sites. Par exemple, la requéte « abondance » ne renvoie pas de SiteLinks
sous la forme de deux colonnes car il existe une ambiguité entre le site Abondance.com,
celui du village savoyard, et peut-étre d’autres relatifs i la race de vaches du méme
nom, au fromage, & la corne d’abondance, etc. Les SiteLinks apparaissent, en
revanche, lorsqu'on tape la requéte « abondance.com », puisqu’elle présente moins
d'ambiguité.

Le choix des SiteLinks eux-mémes s'effectuerait alors grice i deux critéres principaux.

1. Liens pointant vers une page interne du site ou d'un de ses sous-domaines (pas de lien
externe).
2. Nous pensons fortement, au vu de nombreux exemples analysés, que ces liens sont

fournis par des statistiques de trafic et représentent les liens le plus souvent cliqués sur
la page d’accueil du site.

417
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Enfin, dernier point (important) sur les SiteLinks : sachez que, dans les Google Web-
master Tools, vous avez la possibilité d"indiquer si vous désirez supprimer un ou plusieurs
intitulés. Google les remplacera alors par d'autres, aprés les avoir recalculés en tenant
compte de votre demande. Pour cela, allez dans le menu « Apparence dans les résultats
de recherche>Liens de site ».

Peut-étre vous étes-vous pos€ la question en lisant ces lignes : non, il n'est (hélas) pas
possible de demander & Google d’afficher tel ou tel lien en SiteLink. Vous ne pouvez que
rétrograder ceux que Google propose par défaut et ne pouvez pas en proposer d’autres.

Liens sitelink

Léd ligns sdsink Sonl dés liens pinditd sutdrmaliquement el susdepbibles de $'aificher S0us |&d ndsullals dé recharche dé volie Silé
En savoir plus Si vous me souhditez pas quune page s'alfiche comma ur lien sitalink, wous pOUVeZ la retrogracer. Sauls les
PrOprataires de sites ot 185 utisaleurs GSPOSant 08 Ioutes |es AUlonSalions pauyent Mrograder 0es lens SIeInks

Pous S MELMaE o recParcha hitp /'www atondance comd

Matregradar cathe URL de lian sitelink

Riétrogradations {1/100) AMchar

15 greas Talsert
Linn sitelink
B netg: | veasn aban =007TTEG1
i MBOSIOAGGTS 1A Spa w=150-8850-14q
g i 2 Anvryhar ke rirogredetion
=avionAsa=ssarcndc RTS8, Spmighadd »
w801
Ta1awrt

Figure 11-36

Google propose de supprimer certains SiteLinks dans ses Webmaster Tools.

Comme vous pouvez le constater, Google propose de nombreuses possibilités de donner
plus de visibilité 4 vos résultats s'ils sont bien classés (rappelons que tous les systémes
vus dans ce chapitre n'aident en rien au positionnement). Un lien présent en troisiéme ou
guatriéme position sera peut-étre plus cliqué que le deuxiéme s'il affiche des données
supplémentaires de type rich snippet ou autre. N'hésitez donc pas i intégrer ces possibili-
tés et  suivre l'actualité (le site Abondance.com est i pour ¢a !) de ces différents outils
et vous tenir au courant des derniéres nouveautés !
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La procédure est extrémement simple : vous remplissez le formulaire proposé en
indiquant I'adresse de la page d’accueil de votre site et parfois quelques informations
connexes (commentaires, lettres et chiffres codés pour éviter que des robots n’effectuent
cette opération, etc.). Vous envoyez le tout et c’est terminé. La figure 12-1 illustre ce
processus pour le moteur Google, qui a dailleurs été modifié avec une nouvelle fonc-
tionnalité proposée en aofit 2011 (voir http:#goo.glifagk4). En effet, i cette date, Google
a annoncé une nouvelle fonction de ses Webmaster Tools et notamment pour la fonction
Explorer comme Google (dans la zone Exploration). Ainsi, lorsque vous analysez une des
pages de votre site i 'aide de cette fonction et que le test est concluant, vous avez la pos-
sibilité de demander une indexation dans le moteur de recherche. Par ce biais, le crawl de
la page par le robot Googlebot s'effectuera en moins de 24 h, avec indexation (éventuelle
mais non garantie) par la suite. Il peut s’agir d'une nouvelle page ou de la nouvelle version
d’une page existante.

Google

Crawl URL

Google adds new sites o our index, and updates existing onas, evary lime we crawl the web. If you
have a new URL. tell us about it here. We dont add all submitied URLs to our index, and we can't
make predictions of guarantess about when or if submitted URLS will appear in our index

URL

Taxi g8lonne

Type the twn words

Submit Regquest

Figure 12-1

Formulaire de soumission de site de Google

Ce nouveau systéme sera surtout intéressant pour signaler rapidement 4 Google un nou-
veau site ou de nouvelles pages importantes dans un site existant. Cela peut également
servir pour fournir une version actualisée, aprés ajout ou suppression d'une information
dans une page donnée. Les possibilités sont nombreuses !

Il s’agit, en gros, d'une version plus simple et plus évoluée du formulaire de soumission
au moteur que plus personne n'utilise aujourd’hui (et surtout pas les spécialistes du SEQ).
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Qutils pour les webmasters i www abondance com RAide

Explorer comme Google

URL of pages référencdas par le
Exploralions restantes biais OB NEns restant & envoyer

500 10

Web

Affichor 25 lignes - T1a2surd

Figure 12-2

La fonction « Explorer comme Google » des Webmaster Tools permet d'indexer rapidement une page web.

Attention : le systéme est limité 4 500 soumissions par semaine pour les pages uniques
et 10 soumissions pour les pages plus les liens quelles contiennent. Il faudra donc bien
choisir les URL que vous allez soumettre de cette fagon, ou utiliser la nouvelle version
du formulaire « ouvert » (voir figure 12-1) pour les autres (ou, plus simplement et plus
slirement, attendre que Google suive un lien et vienne indexer la page).

Soumettez uniquement la page d'accueil de votre site

Il n'est pas nécessaire de soumettre les adresses de toutes vos pages au travers de ces formulaires. La
page d'accueil suffit. Le moteur trouvera ensuite vos autres pages en suivant les liens internes de votre
site.

Quelques jours ou semaines plus tard, les robots du moteur de recherche vont venir visi-
ter la page se trouvant i I'adresse indiquée, prendre en compte dans un premier temps le
document en question, puis les autres pages internes, dans un délai plus long, en suivant
les liens affichés. Théoriquement, tout cela est done parfait.

Facturer une soumission ?

Certaines sociétés de référencement facturent cette soumission, parfois assez cher. Quand on sait que
cette opération demande guelques secondes (etqu'elle s'avére en plus peu efficace, voir c-dessous), on
peut douter du sérieux des entreprises qui proposent ce type de prestation...
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En pratique, cette voie n'est pas la plus efficace ni la plus rapide. Il existe de nombreux
exemples de sites web jamais pris en compte bien qu'ils aient été plusieurs fois soumis
par l'intermédiaire de ces formulaires « simples ». Les procédures officielles d'ajout de
site proposées par les moteurs de recherche ne sont donc pas 2 privilégier dans le cadre
d’une stratégie de référencement. Ceci dit, elles ont le mérite d'exister (ce qui est loin
d’étre négligeable). Elles peuvent éventuellement étre prises en compte si dautres voies
avaient échoué pour signaler votre site aux moteurs... Toutefois, il existe bien mieux,
comme nous allons le voir tout de suite !

Seule la soumission manuelle est efficace

En régle générale, nous vous déconseillons I'emploi de logiciels ou de sites spécialisés dans la soumis-
sion automatique de sites web aux moteurs de recherche. Lemplol de tels outils paut méme se révéler
dangereux pour votre référencement, les moteurs n'appréciant gue modérément ce type de méthode.
lls sont d'ailleurs tombés en désuétude avec le temps (les outils, pas les moteurs [). Suivez plutét les
conseils de ce chapitre et tout se passera bien.

Le lien depuis une page populaire

La possibilité que nous allons vous décrire ici est celle que vous allez devoir privilégier
pour référencer votre site. C'est de loin la plus rapide et 1a plus fiable. Cette technique est
quasi infaillible et nous I'utilisons fréquemment pour indexer en 24 h seulement — voire
moins — la plupart des nouveaux sites que nous créons depuis plusieurs années. Jusqu'a
maintenant, elle a toujours parfaitement fonctionné. Il n'y a donc aucune raison pour que
cela ne soit pas le cas avec vos sites.

Comme pour toute recette, celle-ci nécessite des ingrédients. Imaginons que B soit le
nom de la page d'accueil du site que vous désirez référencer. Pour ce faire, vous aurez
besoin d'une auire page, que nous nommerons A et qui répondra aux caractéristiques
suivantes.

* Lapage A doit déji se trouver dans les index des moteurs. Elle est donc déja référencée.

+ Lapage A peut se trouver sur votre site ou sur un autre sans différence (s B est la page
d’accueil d’un nouveau site, il y a fort i parier que A appartienne i un autre site ; si B est
une nouvelle page sur un site existant, A peut étre la page d'accueil de ce méme site).

* Lapage A doit &ére mise i jour quotidiennement.
* Lapage A doit étre populaire et bénéficier d'un PageRank d’au moins 3, sachant qu’une

valeur de 4 sera préférable. Bien siir, un PageRank supérieur sera encore meilleur. Au
pire, une valeur de 3 conviendra quand méme.

Ensuite, il ne vous reste plus qu'a faire en sorte que la page A établisse un lien vers votre
page B et cette derniére sera indexée dans les 24 h ou, au pire, 48 h par tous les moteurs
majeurs. Ce mécanisme est illustré 4 la figure 12-3.
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Al---B

Mise 4 jour quotidiennement

Figure 12-3

Mécanisme d'indexation par les liens

Pourquoi cela fonctionne-t-il 7 Les explications sont les suivantes.
* Lapage A est déja indexée. Elle est donc connue des moteurs.

* La page A est mise & jour quotidiennement. Les robots des moteurs ont donc calqué
leur délai d'indexation sur ceux de la page et viennent donc, logiquement, tous les
jours au moins « aspirer » sa nouvelle version.

* Que se passe-t-il lorsque vous ajoutez le lien de A vers B 7 Les robots le détectent
immédiatement et se disent qu'un nouveau lien émanant d'une page populaire pointe
certainement vers un site intéressant. Ils vont donc suivre ce lien et indexer quasi
immédiatement la page B. Le tour est joué !

Essayez cette procédure, vous verrez quelle fonctionne parfaitement. Bien sdr, il vous

faudra trouver, pour cela, une page A qui réponde aux criteres énoncés ci-dessus. Ce n'est

pas si facile, mais en cherchant bien, c’est tout 4 fait possible. Et le jeu en vaut vraiment
la chandelle !

Utiliser Google+

On s'apercoit également par expérience qu'une URL citée et surtout partagée sur Google+ est trés rapi-
dement indexée par Google. Bon & savoir et 4 mettre en cauvre |

Les fichiers Sitemaps

Le format et le protocole Sitemap (http://www.sitemaps.org/) sont assez anciens
puisqu’ils ont été initiés par Google en juin 2005 (http://goo.gl/xX03B). 11 sagit d'une
solution permettant de fournir aux robots des moteurs de recherche (Google, Yahoo!,
Bing, Exalead et Orange prennent notamment en compte ce format en 2015) un plan de
votre site, une liste exhaustive de vos URL au format XML. Ces robots peuvent alors
identifier et aller chercher toutes les pages disponibles, selon les indications fournies
dans le fichier.

Dans un premier temps, il est nécessaire de bien comprendre comment fonctionne le
systeme, assez complet et parfois méconnu dans ses fonctionnalités avancées.
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Le concept des Sitemaps

Le concept de ce format est extrémement simple : vous créez un fichier XML qui contient
la liste des pages de votre site, ainsi que certaines informations les concernant (fréquence
de mise a jour, priorité de crawl, etc.). Vous chargez (upload) ce fichier sur votre serveur.
Vous signalez au moteur sa présence grice i une interface d’administration mise i votre
disposition par outil ou i un fichier robots.txt adéquat (voir chapitre 15). Les robots du
moteur viennent alors le lire et tiennent compte des données qui y sont proposées pour
mieux indexer votre site, de fagon plus approfondie et plus exhaustive. Simple, non 7
Encore faut-il que votre fichier soit bien créé, bien soumis et bien placé sur votre site.

Cependant, notez bien les éléments suivants.

¢ L'utilisation d'un Sitemap n’est en rien une garantie que le moteur indexera toutes les
pages qui y sont décrites. Il reste maitre de la fagon dont il indexe les sites. Néan-
moins, I'utilisation d'un tel fichier facilite, logiquement, ce processus.

¢ De méme, le fichier Sitemap n’est en rien une garantie que votre site sera mieux posi-
tionné, Cet outil n'est qu'un outil d'indexation et non pas de positionnement (ranking).

+ Enfin, 'utilisation d'un Sitemap ne remplace pas le « crawl » classique de votre site par
les robots, suivant les liens des pages web de fagon traditionnelle. Les deux méthodes
restent tout i fait complémentaires.

Format XML de plans Sitemap
3
laempie g plan Ssemap KM 1,;733.:._.
Figure 12-4

Le site sitemaps.org, indispensable pour tout savoir sur ce format
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Formats du fichier a fournir a I'applicatif

Le protocole Sitemap reconnait un certain nombre de formats.
* Les fichiers au format OAI-PMH (Open Archives Initiative Protocol for Metadata

Harvesting). Ce format (http:/goo.gl/Dctkw) est cependant inutilisable pour les sites
optimisés pour les mobiles. Peu fréquent, il est proposé uniquement pour les sites
utilisant déja ce standard. Nous n'en parlerons pas ici.

¢ Les fichiers de syndication RSS et Atom, ce qui peut étre trés intéressant si votre site

utilise déja ce type de format et s"il propose des fils RSS i ses visiteurs. I est tout i fait
possible de signaler au moteur vos fichiers de syndication par ce biais, qui ne sera pas
exhaustif, loin de 13, mais qui présentera l'avantage d'étre trés rapide en indiquant les
derniers articles parus sur votre site.

¢ Les fichiers textes (par exemple, www.votresite.com/sitemap. txf) contenant une adresse

de page (URL) par ligne. Le fichier ne doit pas contenir les indications pour plus de
50 000 URL mais il est possible de créer plusieurs fichiers.

Le format texte pour une simple liste d'URL

Nous recommandons l'utilisation du fichier texte si wous désirez uniquement fournir aux moteurs de
recherche une liste d'URL sans indiquer d'informations connexes (date de derniére modification, priorité
d'indexation, fréquence de mise a jour) pour ces pages.

Les trois solutions ci-dessus sont intéressantes mais elles souffrent toutes d'un handicap
majeur : elles fournissent uniquement une liste d’adresses, sans informations complé-
mentaires i leur sujet (date de derniére modification, fréquence de mise i jour, etc.). Cest
pour cela qu'il sera plus intéressant (mais également plus long et fastidieux et votre outil
de gestion de site devra proposer un outil adéquat) d'utiliser le format XML, dont il est
important de signaler qu'il est fourni sous la coupe d'une licence Creative Commons
(htip:fgoo. gl/6gIZR), ce qui signifie que d’autres moteurs peuvent l'utiliser.

Format des fichiers Sitemaps

Le format Sitemap décrit un fichier XML qui va fournir des indications pour chaque page
de votre site.

Le fichier cré€ sera de la forme :

<xm1 version="1.0" encoding="UTF-8"1>
<urlset xmins="http://www.google.com/schemas/51temap/0.9%>
{urly
{locrurl</loc>
{lastmod>date</Tastmod>
{changefreq>fréquence de mise & jour{/changefreq>
<priorityrprioritél/priority>
<furl>
{furlsets
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Ce fichier contiendra les indications suivantes.
¢ Labalise urlset (obligatoire) commence et termine (furlset) le fichier en question.
+ Chaque balise ur1 (obligatoire) décrit une page et contient les champs suivants :

— loc représente 'adresse de la page (http:/fwww.vetresite.com/pagel. html). Ce
champ commence par hitp:// et se termine éventuellement par un /. Ce champ ne
peut contenir plus de 2 048 caractéres.

Un champ qui doit &tre trés précis

Le champ loc est important et assez strict dans son utilisation. Attention donc a bien suivre les indications
suivantes.

= Chaqgue URL doit &tre indiquée de fagon absolue (pas d'affichage relatif du type ./directory/page.html),
donc toujours commencer par la mention http:/f.

= Chaque page indiquée dans le fichier doit &tre située dans le répertoire ol se trouve le fichier Site-
map ou sur le site en question.

Par exemple : vous créez le fichier hifp:/\www.volresite.com/produits/Sitemap.xml.
Ce fichier peut décrire les pages suivantes :

= hifp:/ iwww.volresite.comiproduitsiindex.himl

= hifpd/ iwww.volresife.comiproduits/igamme.html

=  hifp:/ iwww.volresife.com/produitsielectricite/rupfeur.him!

= hifp/ iwww.volresite.com/contact.html

= hitp:iwww.votresite.comiclientsireference. html

En revanche, il ne pourra pas décrire les pages suivantes :

= hitpifivotresite.comiproduits/contact html

= hitps:liwww.votresite.com/produits/index.html (Notez le hitps pour un accés sécurisé )
Ces pages seront refusées par le moteur lors de la lecture du fichier.

Pour cette raison, I'emplacement le plus logique pour un fichier Sitemap sera le niveau le plus haut de

l'arborescence (http:/fwww.votresite.com/Sitemap.xml). Ceci dit, rien ne vous empéche :

= demettre le fichier Sitemap dans un autre répertoire (en tenant compte, dans ce cas, des restrictions
évoquées ci-dessus) ;

= decréer plusieurs fichiers Sitemaps pour un méme site.

— lastmod est la date de derniére modification du fichier. Cette date doit répondre au
format ISO 8601 (http:4goo.glidc0DZ), ke plus souvent sous la forme YYYY-MM-DD
soit 2015-09-15 pour le 15 septembre 2015.

— changefreq représente la fréquence de mise & jour de la page, & choisir parmi
les possibilités suivantes : always, hourly, daily, weekly, monthly, yearly et never.
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Bien entendu, dans ce cas, il faudra faire des choix en optant pour la fréquence la
plus vraisemblable si celle-ci n'est pas constante.

— priority indique I'importance que vous donnez i la page & I'intérieur de votre site.
Sa valeur va de 0 &4 1 et peut étre, bien entendu, décimale (0.5, 0.7, etc.). Attention :
n'utilisez pas de virgule, c'est le point qui marquera ici la décimale. Par exemple, la
page d’accueil de votre site aura, vraisemblablement, une priorité de 1. Si rien n'est
indiqué, la priorité par défaut est fixée & 0.5.

Fournissez des indications logiques et homogénes

Nous vous conseillons de ne pas tricher sur ce champ. Rien ne servira d'indiguer hourly pour toutes
les pages de votre site, si la majorité de vos documents n'est jamais mise & jour. Le moteur a appris a
reconnaitre, par d'autres voies, la fréquence de mise & jour des documents qu'il indexe. Il semble évident
qu'il nappréciera que modérément si les données que vous lui fournissez ne correspondent pas a ses
propres constatations sur votre site. Cela peut méme vous desservir. Soyez donc le plus loyal possible
sur cette indication, vous ne vous en porterez que mieux (et votre site également).

Par ailleurs, cette indication n'est pas obligatoirement suivie & la lettre par les crawlers. Le fait d'avoir
indiqué never ne signifie pas que les robots du moteur ne viendront gu'une seule fois indexer la
page et l'ignoreront par la suite. lls reviendront guand méme, ne serait-ce que pour étre siir gu'elle
existe encore. La encore, jouez le jeu et indiquez des niveaux de pricrité réels. Evitez de positionner
ce champ a la valeur 1 pour toutes vos pages. Point important également : ce niveau de priorité ne
joue pas sur le ranking de vos pages. Il s'agit de données fournies aux robots pour crawler de fagon
plus ou moins prioritaire vos documents (si ces robots se servent de cette indication, ce qui n'est pas
prouvé).

Sachez également que les champs Tastmed, changefreq et priority sont optionnels.

Indications géographiques et linguistiques

Le blog pour webmasters de Google a indiqué en mai 2012 qu'il est maintenant possible d'insérer dans
les fichiers Stemaps XML les attributs hreflang indiquant le pays et la langue cible d'une page web.
Exemple de Sitemap prenant en compte cette nouvelle fonctionnalité :

<url:
locxhttp:/ fwet . example. com/en</Tock
Ohtm1:11nk
rel="alternate”
hreflang="de"
href="http://wew.example. com/de™ />
Gchtml:11nk
rel="alternate”
hreflang="en"
href="http://www .example. com/en® />
<furl>
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<url>
{locxhttp:/ fwew.example. com/de</Toc>
Othtml:T1nk
rel="alternate”
hreflang="de"
href="http:/ /e .example. com/de” />
<chtml:T1nk
rel="alternate”
hreflang="en"
href="http:/ wew.example. com/en™ />
<furl>

Plus dinformations & ce sujet ici : http:/igoo.glHS 1DA.

Enfin, dans le domaine des restrictions, votre fichier non compressé (vous pouvez éga-
lement fournir des fichiers compressés en GZip) doit avoir une taille inférieure 4 10 Mo
et contenir des informations sur 50 000 pages (URL) au maximum, ce qui laisse un peu
de marge (d'autant plus que vous pouvez travailler sur plusieurs fichiers comme nous le
verrons ci-aprés).

Exemples de fichiers

Ainsi, un fichier extrémement simple, minimaliste mais fonctionnel, décrivant un site de
trois pages sera le suivant :

<?xml1 version="1.0" encoding="UTF-877>
<urlset xmIns="http://www.google.com/schemas/Sitemap/0.9">
<urly
Clocrhttp://wew. votresite. com/</Toc>
<furl>
<url>
Clockhttp://wew. votresite.com/produits.html </Tock
<furl>
url>
Clocrhtip://ww. votresite.com/apropos. html</Toc>
<furl>
<Jurlset>

Ce fichier est trés simple et n'aura qu'une fonction : signaler au moteur la présence des
trois pages. Cependant, il peut paraitre plus rapide, dans ce cas, comme nous I'avons
indiqué auparavant, d'utiliser le format texte (.txt). Ce fichier (par exemple : 51temap.txt)
contiendra alors uniquement les lignes suivantes :

http://wew .votresite.com/
http://wew .votresite.com/produits.html
http://wew .votresite.com/apropos.html
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Un fichier plus complet au format XML, contenant plus d'informations, pourra prendre
la forme suivante :

{7xm] version="1.0" encoding="UTF-8"7>
<urlset xmins="http://www.google.com/schemas/51temap/0.9">
{url>
{locrhttp://www. votresite.com/</Toc>
{lastmod>2014-09-01</Tastmod>
{changefreqrdaily</changefreq>
priority>1</priori ty>
<furl>
{urly
{lochttp://www. votresite. com/produits.html <Tock
{lastmod>2014-08-12</Tastmod>
{changefreqrweekly<{/changefreq>
priority>0.8</priority>
<furl>
{url>
{locrhttp://www. votresite.com/apropos.html</Toc>
{lastmod>2014-09-15</1astmod>
{changefreqmonthly</changefreq>
priority>0.5</priority>
{furl>
{Sfurlsety

Chaque page se voit alors décrite avec ses quatre champs spécifiques : URL, date de der-
niére modification, fréquence de mise i jour et priorité d’'indexation. Autant de données
que le moteur va utiliser pour mieux les découvrir.

Travail sur plusieurs fichiers

Le protocole Sitemap permet de travailler sur plusieurs fichiers XML. 11 faudra dans ce
cas créer un nouveau fichier descriptif (fichier mére), nommé sitemap_index.xml, qui va
contenir les indications sur les sous-fichiers (fichiers filles) utilisés.

Sa structure est similaire i celle d'un fichier fille. Voici le format d'un tel fichier site-
map_index.xml :

{7xm] version="1.0" encoding="UTF-8"7>
{Sitemapindex xmins="http://www.google.com/schemas/Sitemap/0.9">
Sitemap>
{locrhttp://wwe. votresite.com/Sitemapl.xm1</Toc>
{lastmod>2013-10-01</Tastmod>
</ Sitemap>
{Sitemap>
Clocohttp://wwe. example. com/$itemap2. xml </1oc>
{lastmod>2013-10-15</Tastmod>
</51temap>
</51 temapindex>
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L'option 1astmed indique ici la date de derniére modification du fichier Sitemap, et non pas
des pages dont il détient la description.

Cas particulier des sous-domaines
Votre site, comme le site Abondance, utilise peut-étre des sous-domaines tels que :
* www.abondance.com
* actu.abondance.com
* offre.abondance.com
* outils.abondance.com

Dans ce cas, chaque sous-domaine est considéré par le moteur comme un site 4 part
entiére. Le mieux est donc de créer un fichier Sitemap pour chacun des sous-domaines,
décrivant les pages que chacun contient. Par exemple :

* www.abondance.com/Sitemap-top.xml

* actu.abondance.com/Sitemap-actu.xml
* offre.abondance com/Sitemap -offre.xml

* outils.abondance.com/Sitemap-outils. xml

Chaque sous-domaine étant indépendant pour les moteurs, un fichier de type sitemap_
index.xml (voir ci-dessus) n'est donc pas nécessaire dans ce cas. En revanche, vous devrez
déclarer chacun de ces fichiers. Nous y reviendrons. ..

Attention aux intitulés avec ou sans la mention www

Attention, n'oubliez pas que le site www.volresite.com est considéré par Google comme étant différent
de voiresite.com.

Facilitez la gestion de vos Sitemaps

Rien ne vous oblige & créer 4 un seul fichier Sitemap global pour votre site. N'hésitez pas cependant,
pour des raisons de fadilité de gestion, & créer, par exemple, un Sitemap par rubrique pour votre site ou
par année d'archive, etc. Vious pourrez ainsi mieux suivre, au moyen des Webmaster Tools, la fagon dont
chaque zone de votre site estindexée par les moteurs de recherche en général et Google en particulier.

La mise en place d'un fichier Sitemap s'effectue donc en quatre étapes chronologiques.

Etape 1 - Création du fichier
Vous pouvez créer un fichier Sitemap de plusieurs maniéres.

+ En le créant manuellement i I'aide d'un éditeur de texte. Cette solution sera peut-étre
la plus simple, voire la plus rapide pour un (tout) petit site. Elle deviendra rapidement
fastidieuse, voire impossible & gérer pour des moyens et gros sites.
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» En utilisant un script, un logiciel ou un site web en ligne, qui effectuera automatique-
ment cette manipulation, tout en vous donnant la possibilité (ou non) de modifier les
résultats créés.

Le choix de I'outil (Google en propose un également) est important car tous ne sont pas
équivalents, loin de 13, an niveau des fonctionnalités. En effet, selon la taille de votre site,
il sera vite fastidieux de créer manuellement un tel fichier au format XML. Trés rapide-
ment, l'emploi d'outils automatisés s’avérera indispensable.

Les différentes solutions (scripts, solution en ligne, logiciels) s’adaptent en fait aux
besoins des éditeurs de sites web.

* Les solutions en ligne comme Google Site Map Generator and Editor (http://www.
sitemapdoc.com/) ou XML-Sitemaps (http:/#www.xmi-sitemaps.com/), sont parfaites
pour des petits sites, de quelques centaines de pages au maximum, assez statiques,
sans mises i jour fréquentes et ayant un besoin trés ponctuel de création de fichier
Sitemap.

¢ Les logiciels comme GSiteCrawler (http://gsitecrawler.com/) ou SiteMapBuilder
(http:rwww.sitemap builder. net/) répondront aux attentes des éditeurs de sites web
plus importants, en termes de nombre de pages, plus mouvants (nombreuses pages
modifiées chaque jour ou chaque semaine), ¢'est-a-dire 4 un besoin plus professionnel
de création de tels fichiers. Cependant, les solutions en ligne et les logiciels souffrent
d’un défaut majeur : il faut relancer la création d’un nouveau Sitemap dés qu'une modi-
fication est faite sur le site, ce qui peut vite s'avérer trés fastidieux.

* Pour corriger cela, les scripts seront indispensables pour automatiser la mise 4 jour
du fichier Sitemap (la modification d'une page entrainant automatiquement celle
des données la décrivant dans le fichier Sitemap). Ces scripts répondent donc 2 des
besoins trés pointus d'intégration d'informations, de fagon rapide, fiable et automati-
sée dans les fichiers Sitemaps. Ils seront en revanche réservés aux programmeurs et
développeurs web. Mais la plupart des CMS (Content Management System comme
WordPress, Durpal, Spip, Joomla...) proposent aujourd’hui des solutions permettant
d’automatiser cette tiche. Souvent, les webmasters ont i leur disposition cette fonc-
tion mais ne I'ont pas activée. Vérifiez bien que vous avez ce type de possibilité sous
la main (ou la souris). Et posez-vous la question de la pertinence de votre CMS si ce
dernier ne propose pas la création de Sitemaps « i la volée ».

Quoi qu'il en soit, il existe aujourd’hui, quelle que soit la taille de votre site web et 1'€tat
de vos connaissances techniques, une solution pour créer un fichier Sitemap. N'hésitez
pas, les quelques minutes consacrées i cette tiche pourraient grandement aider 4 une
meilleure intégration de votre site dans I'index du moteur.

Les outils web ou logiciels peuvent étre intéressants en one shot, mais il faudra les relan-
cer pour créer un Sitemap 2 jour dés qu'une modification est effectuée sur votre site
(nouvelle page, page existante modifiée, etc.). Si votre site a tendance & vivre énormément
et & proposer de nouveaux contenus de fagon trés fréquente, seul le script intégré i votre
outil de gestion de site sera exploitable.
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Etape 2 - Validation du fichier

Pour étre sfir que votre fichier est bien conforme au format XML, vous pouvez utiliser
un certain nombre de programmes de validation dont vous trouverez la liste aux adresses
suivantes :

* hitp:/feoo.gl/EnMf3
o httpfgoo.gl/NLmfj

Ceci dit, au vu de la relative simplicité des fichiers Sitemaps et du fait que vous allez
rapidement utiliser un applicatif qui automatise sa création, vous n'aurez rapidement plus
4 valider vos fichiers puisqu’on peut imaginer que les documents fournis par les logiciels
sont propres.

Lisez bien le site officiel

Un site officiel sur le format Sitemap a été mis en ligne a l'adresse hito:/iwww.sitemaps.org/ (en francais
et en anglais). N'hésitez pas & le consulter pour en savoir davantage sur ce point, il regorge d'informa-
tions intéressantes.

Par ailleurs, sachez que l'interface d’administration de vos Sitemaps dans les Google
‘Webmaster Tools (http:/fgoo.gl/ebalY) vous donne aussi la possibilité de tester leur vali-
dité et notamment I'exactitude des URL fournies (voir ci-dessous).

Etape 3 - Déclaration du fichier

Placer votre fichier sur votre site ne suffit pas. Il faut signaler aux moteurs qu'il existe
pour que ceux-ci viennent le prendre en compte. Deux solutions pour cela.

+ Utiliser l'interface d’administration proposée par Google et Bing. Prenons l'exemple de
Google (l'interface se trouve dans la zone Webmaster Tools du moteur de recherche).

Une fois identifié sur Google, vous avez accés A une interface d’administration trés
simple, telle que représentée sur la figure 12-5.

Le bouton Ajouter/Tester un Sitemap permet de signaler, sur une page de soumission
spécifique, I'adresse de votre (ou de vos) fichier(s) et de vérifier sa conformité,

Devant chaque fichier enregistré, plusieurs liens sont disponibles.
— « Date d'envoi » indique le nombre d’adresses que Google a trouvées dans le fichier.

— «Dansl'index » indique combien, sur les URL soumises, ont été réellement indexées
par Google. Ce chiffre est le sujet de nombreuses polémiques tant il semble souvent
€loigné de la réalité,

— La colonne « Date de traitement » vous indique quand votre fichier a été lu la der-
niére fois par Google, ce qui peut constituer une information trés intéressante.



m Devenir un as du SEO...
PARTIE C

L;\\ Slt n

Figure 12-5

Interface d’administration des fichiers Sitemaps dans les Google Webmaster Tools

Les autres indications sont assez classiques, nous ne reviendrons pas dessus. Des don-
nées statistiques ainsi que d'éventuels constats d'erreur, sont également fournis.

¢ L'autre facon de déclarer votre fichier Sitemap (notamment auprés d'Exalead ou d'Orange
qui ne proposent pas de telles interfaces web pour les gérer) est de notifier 'adresse du
fichier Sitemap grice 4 une fonction nommée autodiscovery. Cette derniére permet an
moteur de découvrir le fichier Sitemap de fagon trés simple en indiquant son emplace-
ment physique dans un fichier robots.txt en ajoutant simplement cette ligne :

Sitemap: <{sitemap_location>
Exemple :
Sitemap: http://www.votresite.com/sitemaps.xml

Le robot, lorsqu'il lira le fichier robots.txt (voir chapitre 15), aura ainsi immédiaternent
I'indication de la localisation de votre fichier Sitemap et pourra le lire sans souci. Vous
trouverez plus d'informations sur ce sujet i l'adresse suivante : http:www.sitemaps.org/
fr/protocol. php#informing.

Etape 4 — Mise a jour du fichier

Enfin, il se peut que le contenu de votre site change dans le temps : nouvelles pages
qui apparaissent, anciennes qui disparaissent, etc. Vous devez donc mettre i jour en
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conséquence votre fichier Sitemap, au fur et 4 mesure des changements. Google viendra
l'indexer fréquemment.

Plus d'informations sur le format Sitemap

Voici quelques liens importants au sujet de foffre Google Sitemaps :

= Documentation (en frangais) : hitp:/igoo.glILGLY ;

= Lablog de Google dédié aux Webmaster Tools en général et aux Sitemaps en particulier : http:/f
googlewebmastercentral. blogspot.com/;

* Lefichier Sitemap du site Google (on n'ast jamais si bien servi..) : htto:fwww.google.comisitemap.xml ;

= Lesite officiel : http:/iwww.sitemaps.orgl.

Notez bien que le format Sitemap évolue quasi quotidiennement. Consultez attentivement
le blog dédi€ a cet applicatif (voir encadré « Plus d'informations sur le format Sitemap »)
pour vous tenir au courant des dernigres nouveautés proposées !

Par exemple, au mois de juin 2010, Google a fait évoluer le format des Sitemaps (http:/goo.
£lsEmyG) pour prendre en compte de nombreux formats de documents inclus dans une
page web comme les images, les vidéos, des indications spécifiques pour Google News, etc.
Voici un exemple d'un tel fichier pour une page contenant des images et des vidéos :

{7xm1 version="1.0" encoding="UTF-8%2>
<urlset xmIns="http://wew.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
amlns="http://www.sitemaps. org/schemas/sitemap-image/1.1"
amlins="http://www.sitemaps. org/schemas/sitemap-video/1.1%>
url>
{locrhttp: //www.example.com/foo. htm1</ Toc>
{image: image>
Cimage:loc>http: //example.com/image. jpg</image: Toc>
{fimage:image>
{video:videor
{video: content_Toc>http://wew.example. com/videoABC. fiv{/video:content_loc>
<wideo:title>Grilling tofu for summer</video:titlel
<fvideo>
<furl>
{furlset>

Des espaces pour webmasters de la part des moteurs de recherche

Avec le temps, les moteurs de recherche se rapprochent des webmasters en général et des référen-
ceurs en particulier, en leur propesant des services et des outils leur permettant de mieux suivre la
fagon dont leur site est indexé. Google a été le pionnier en la matiére avec ses Webmaster Tools @
hitp:! fwww.google.com/webmasters/.

Microsoft propose également son propre site, similaire & celui de son concurrent : hifp:/www.bing.com/
toolbox/webmaster!.

Ces outils sont des espaces absolument indispensables pour toute personne s'intéressant aux moteurs
de recherche et au référencement. N'hésitez donc pas a y inscrire votre site au plus vite |
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Différents types de Sitemaps

Sachez enfin qu’il n'existe pas que des Sitemaps pour les moteurs de recherche web. Le
protocole, au fil des années, s’est perfectionné et il est maintenant possible de créer :

+ des Sitemaps pour les vidéos (http:#/goo.gl/XYULI). Par exemple :

<urlset xmins="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmins:video="http://www.google.com/schemas/sitemap-viden/1.1%>
<url>»
{locrhttp:/ /wwe . example. com/videos/some_video_landing_page.htmI</Toc>
<video:videod
{video:content_loc>http://wew.site. com/videol23 . fivdvideo: content_loc>
<video:player_loc allow_embed="yes">http: //www.site.com/videopl ayer.swfivideo
=123<¢/video:player_loc>
{video:thumbnail_loc>http: //www. example.com/miniatures/123. jpg<video: thumbnail_loc>
¢video:titlesBarbecue en &té{video:titler
<video:description>Pour des grillades réussies<video:description>
<video:rating>d4.2<{/Video:rating>
<video:view_count>12345</video:view_count>
<video:publication_date>20107-11-05T19:20:30+08: 00. </video:publication_date>
<{video:expiration_date>20109-11-05T19:20: 30+08:00.</video:expiration_date>
¢yideo: tagrsteakd/video:tag>
<video:tagrviande</video:tag>
<yvideo:tagrétéd/videostagy
<video: category>Barbecued/video: category>
<video: family_friendly>yes</video:family_friendly>
<video:expiration_date>2010-11-05T19:20:30+08:00<video:expiration_date>
<video:duration»600</video:duration>
/video:video>
<Sfurl>
{Sfurlsety

* des Sitemaps pour les sites mobiles (http:dgoo.gl/vljIT). Par exemple :

<tm1 version="1.0" encoeding="UTF-B" 7>
<urlset xmins="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmins :mobile="http://www.google.com/schemas/sitemap-mobile/1.0%>
<url>
{locyhttp://mobile.example. com/articlel00. html </Toc>
<mobile:mobile/>
<furls
{furlset>

¢ des Sitemaps pour Google News (http:/goo.gl/al.gBJ). Par exemple :

{7xm] version="1.0" encoding="UTF-8"7>
<urlset xmins="http://www.google.com/schemas/sitemap/0.9"
xmins:news="http://www.google.com/schemas/sitemap-news/0.9%>
{urls
<locrhttp://example. com/articlel2d. hitm1</ Tock
CNews :news»
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<news:publication_date» 2010-08-14T03:30:00Z </news:publication_date>
{news:keywords »Business, Mergers. Acquisitions</news:keywords>
{/news: news>
{furly
<Jurlset>

+ des Sitemaps pour Google Maps (http:4goo.gl/RVaZc). Par exemple :

<urlset xmlIns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmins:geo="http://www.google.com/geo/schemas/sitemap/1.0%>
<url>
{Tocrhttp: //www.example.com/downToad? format=kml</Toc>
{gec:geo>
{geo:format>kmi{/geo:format>
{fgeo:geor
<furly
<url>
{locrhttp: //www.example.com/download? format=georss</Toc>
{geo:geo>
{geo:format>georss</geo: format>
{/gen:geo>
<furly
<furlsets

+ d’autres Sitemaps sont également disponibles, quoi que moins utiles au quotidien
(Google recherche de code, par exemple). Plus d'informations 4 cette adresse :
http:ffeoo.gl/Ofmps.

La prise en compte par d’autres robots que ceux crawlant le Web

Les porte-paroles techniques de Google ont également indiqué en 2006 que tous les robots
de leur(s) moteur(s) ceuvraient pour découvrir de nouveaux documents et s'échangeaient les
données. Ainsi, si vos photos sont prises en compte dans Google Images, si vous affichez
des liens sponsorisés AdSense sur vos pages, etc,, vos URL auront plus de chances d'étre
rapidement référencées dans 'index web du moteur car tous ses robots se transmettent les
informations et les URL des nouvelles pages. Il en est de méme, semble-t-il, pour tous les
applicatifs de Google qui utilisent un robot : vidéo, blogs, images, AdSense, etc.

Ne l'oubliez pas, toutes ces voies peuvent étre explorées pour voir votre site encore mieux
« aspiré » par les moteurs de recherche.

Le réeféerencement payant (paid inclusion, trusted feed)

Derniére solution, citée ici 4 titre historique puisqu'aujourd’hui obsoléte : certains
moteurs, comme Yahoo!, proposaient jusqu'en 2009, une offre de référencement payant
(ou paid inclusion, trusted feed, ou encore XML Feed). Vous obteniez ainsi une garantie
de référencement (mais pas de positionnement) et de mise 4 jour fréquente dans I'index
du moteur.
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L'offre de Yahoo!, baptisée Yahoo! Search Submit Express, proposait les tarifs suivants
en 2009 : 49 § la premiere URL, puis 29 $ jusqu’a la 10¢et 10 5 'URL au-dela. Un tarif
était ensuite appliqué au clic (0,15 § ou 0,30 § en fonction de la catégorie dans laquelle
volre site se trouve).

Rappelons qu'il ne s'agissait aucunement ici de garanties de positionnement mais bien
uniquement de référencement et d'indexation. Seules les garanties suivantes pouvaient
vous étre apportées par ces offres :

« référencement garanti des pages web (pour lesquelles vous payez) dans I'index du
moteur ;

+ traitement rapide de la demande ;

+ mise i jour fréquente du contenu indexé (en général dans les 48 h).

Google n’a jamais proposé d'offre de ce type. Celles de Voila et de Yahoo!, qui ont sub-

sisté quelques années, sont aujourd'hui abandonnées (hitp:/goo.gl/EpD46). Le trusted

feed est actuellement une stratégie abandonnée par tous les moteurs de recherche, de par

le manque d'intérét des webmasters et le rapport qualité/prix plus que moyen. Difficile

en effet de penser qu’il était nécessaire de payer un moteur de recherche pour qu'il fasse

bien son boulot.

Référencement payant et liens sponsorisés

Attention : contrairement & un usage erroné, le référencement payant n'a rien a voir avec les liens
sponsorisés (AdWords, AdSense, etc.). Ces offres publicitaires, tout & fait honorables par ailleurs, n'ont
aucune relation avec un quelcongue référencement.

I s'agit la d'un excellent critére pour choisir un éventuel prestataire de référencement. Si la société parle

de référencement payant en lieu et place de liens sponsorisés, passez votre chemin : il y a de fortes
chances que ses connaissances en référencement naturel ne solent pas trés élevées.

Lindexation en temps réel : PubSubHubbub et Ping

Section rédigée avec la contribution de Jean-Noél Anderruthy

L'omniprésence des réseaux sociaux dans notre quotidien fait que l'indexation en temps
réel, des informations publiées en ligne, devient un enjen majeur en termes de stratégie
SEO. Aussi, il est important d’alerter les moteurs de recherche pour leur annoncer la
publication d’un nouveau contenu. Aussi, I'utilisation de services comme PubSubHubbub
devient le levier indispensable d'une prochaine maxime du référencement : « aussitdt
publié, aussitdt indexé »

Le temps réel permet de rapprocher les univers virtuels de fagon 4 élargir notre champ de
connaissances et d'informations. Le temps devient alors un facteur de pertinence et d'op-
timisation de votre site web : plus vous ferez court et plus vous aurez raison. On ['a vu,
pour alerter un moteur de la création d’un site ou de nouvelles pages, les propriétaires de



Optimisation de I'indexation m
CHAPITRE 12

sites web peuvent, par exemple, soumetire un fichier Sitemap & Google et attendre patiem-
ment que ses spiders crawlent les pages indiquées pour, enfin, voir le contenu de leur site
web indexé. Les flux RSS peuvent également avoir leur utilité dans le domaine. Mais
dans ce cas, il existe un temps d'attente entre la publication d'un article et son indexation
dans les moteurs de recherche. Le développement des sites de réseautage social et I'essor
des services de LiveStreaming et de PlaceStreaming ont alors rendu nécessaire I'élabora-
tion de plates-formes rendant possible un Web « en temps réel ».

Trois ingénieurs de Google (Mihai Parparita, Brett Slatkin et Brad Fitzpatrick) se sont
ainsi attaqués i ce probléme et ont proposé i la communauté un nouveau protocole
appelé PubSubHubbub. Son objectif est simple & comprendre (pas comme son nom i
retenir) : raccourcir le temps virtuel qui sépare les sites web des internautes jusqu’a le
rendre proche de zéro. En un mot : aussitét publié, aussitot indexé, aussitdt lu.

Les avantages de PubSubHubbub

PubSubHubbub signifie server-to-server web-hook-based pubsub. L'abréviation cou-
ramment utilisée est celle-ci : PuSH.

Le Working Draft de la « béte » est visible i cette adresse : http:/goo. gl/pQEIl et le fichier
d’aide i partir de celle-ci : http:#/goo.gl/4hd38. 1] existe de nombreux exemples qui vous
permettent d'implémenter rapidement ce méme protocole, que vous soyez « souscrip-
teur » ou « éditeur ».

En voici les principales caractéristiques.

+ Une mise en place d'un protocole de publication ou de souscription.

* Les fils d’actualités deviennent des flux en lecture continue (Streams).

+ Une réduction des temps de latence.

Le protocole PubSubhubbub suit le cheminement suivant.

+ Un éditeur de contenu propose un flux RSS.

¢+ Ce flux RSS fait mention du serveur hub (concentrateur) dans les lignes de déclaration
du fichier XML (Extensible Markup Language) ou ATOM (format de syndication basé
sur XML).

¢+ Un serveur (I'abonné€) parcourt normalement le fichier concerné.

+ 5i le fichier de flux déclare I'adresse du hub qu'il utilise, le serveur abonné peut alors
souscrire au flux diffusé par le hub.

+ Des que I'éditeur a informé le hub qu'une mise i jour est disponible, ce dernier récu-
pere I'élément nouveau et diffuse les changements aux différents serveurs concernés :
« Jai fini le travail ; tu n'as plus qu'a venir te servir ! ».

Le hub fonctionne donc comme un intermédiaire entre les éditeurs de contenu et les
abonnés. Et c’est seulement lui qui gére la publication, le processus d’abonnement (ou de
désabonnement) ainsi que I'acheminement des messages. L'ensemble de ce processus (en
cascade et qui supprime les commandes doublons) se déroule en quelques secondes.
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Autre particularité importante : dans un processus normal, c’est 'abonné qui interroge
le serveur (en mode Pull) afin de savoir si une mise 4 jour est disponible alors que dans
le cas de PubSubhubbub, c’est le contraire : le hub lance une alerte en mode Push. Par
exemple, Ping-O-Matic (http:/pingomatic.com) est un service qui alerte des agrégateurs,
comme Feed Burner ou NewsGator, que du nouveau contenu a été publi€ et qu’ils peuvent
interroger votre flux RSS.

La difficulté est que les services concernés doivent alors visiter I'adresse URL du flux
afin d'en récupérer le contenu frais. Pour résumer : vous « pingez » ces services et ils
viennent « butiner » votre contenu.

Avec PubSubHubbub, le hub choisi agrége I'élément mis & jour et le diffuse en mode
multidiffusion. La différence est de taille en termes de rapidité et d'économie de bande
passante pour votre site.

On peut déja citer quelques services Google (et autres) utilisant PuSH en tant que sous-
cripteurs : Google Reader, Blogger, Google Buzz, FeedBurner, les alertes Google,
Friendfeed (http://friendfeed.com), Ping.fm (hitp:#/ping.fm), Netvibes, Status.net
(http:/status.nef), etc.

Ces services l'utilisent déja en tant qu'éditeurs : Typepad, WordPress, Posterous
(http:www.posterous.com/), Tamblr (http:fwww.tumblr.com), etc.

Notez aussi qu'il existe d'autres avantages en comparaison d'un service trés similaire
appelé RSSCloud. Google a eu la bonne idée de publier un comparatif visible a cette
adresse : http:/fgoo.gl/tBZyg. Les différents protocoles sont examinés selon leurs per-
formances en termes de sécurité, temps de latence, consommation de bande passante,
difficulté d’implémentation. A vous de faire votre choix.

Optimisez le temps d’indexation d’'un nouveau site

Comment accélérer 'acceptation d'un nouveau site dans les index des moteurs 7 Comment
faire en sorte qu'au lancement d'un site web, celui-ci soit déja indexé par les spiders des dif-
férents moteurs — méme si ce n'est que provisoirement —, en attendant la mise  jour suite au
rafraichissement de l'index, quelques jours, ou au pire quelques semaines plus tard ? Voici
quelques astuces qui vous permettront de gagner du temps en faisant en sorte que votre site
web soit présent dés son lancement sur les moteurs, méme en version minimale.

Mettez en ligne une version provisoire du site

N'attendez pas le jour du lancement pour créer votre nom de domaine et proposer une
page web en ligne. Au moins deux mois avant le lancement, créez un mini-site avec une
page d’accueil provisoire. Prenons pour exemple pour le site KSE du réseau Abondance,
i l'adresse http://www.keyword-search-engine.com, oll on pouvait déja trouver la page
présentée en figure 12-6 bien avant son lancement officiel.

Une fois que les pages réelles seront mises en ligne et que le site sera officiellement lancé,
il suffira d’attendre la prochaine mise i jour du moteur pour que les documents soient
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Ppris en compte dans leur contenu final. Ils seront au moins déja présents dans les index,
ce qui est loin d'étre négligeable.

A bientdt pour plus d'infos sur KSE ;-)

Ressau Abondance L L

Figure 12-6

Version provisoire du site Keyword Search Engine

Le site fut alors rapidement indexé par Google comme le montre la figure 12-7.

Recherche avancée Préférences Outils linguistic

G O ] )8 [e I$|IB www. keyword-search-engine.cc  Recherct
(el

Rechercher dans : ™ Web T Pages francophones

I rideg

Google 8 recherché -tuolutot dans les pages du domaine www. keyword-search-engl
|Conseil - avec la plupar des navigaleurs, vous pouvez lancer la recherche en appuyar

K - Keywords arch Engine . |logiciel motewur recherch
A bienidl pour plus dinfos sur KSE -). Un site du Réseau Abondance
Abondance - Boutigue Abondance - Moklic - Outiref - KSE ...

weaw Keyword-search-engine com' - 3k - -

Figure 12-7

Indexation du site par Google quelgues jours aprés la mise en ligne du site — Copie d'écran d épogue

Mot de passe et page d'accueil

Ne protégez pas la page d'accueil de votre site par un mot de passe, car cela bloquera les spiders
et done l'indexation de vos pages. En revanche, vous pouvez bloguer I'éventuelle aspiration des
autres pages (notamment les pages de test si elles sont en accés libre) par un fichier robots txt
ou une balise meta robots. Vous pouvez éventuellement le faire avec un mot de passe, mais, dans
ce cas, uniquement sur les pages que vous ne désirez pas woir indexées par les moteurs. Surtout
laissez bien la page d'accueil libre d'acces. Sinon, préférez une balise meta robots, car la seule
lecture du fichier robots . txt pourrait indiquer & un internaute les emplacements de votre site test
(woir chapitre 15).
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Profitez de cette version provisoire

Vous avez mis en ligne une version plus ou moins expurgée de votre site afin que celle-ci
soit, dans un premier temps, indexée par les moteurs 7 Profitez-en pour en faire une
premiére version attractive et efficace.

+ Créez un jeu en demandant aux internautes de deviner de quoi parlera le site une fois lancé.
¢ Créez un teasing : « Rendez-vous sur ces pages dans 10 jours, 9 jours, etc. » Et soyez
aI'heure le jour J !

+ Mixez Pull (I'internaute va i 'mformation) et Push (I'information va i 'internaute).
Demandez leur adresse e-mail aux internautes afin de les prévenir du jour ol le site
sera disponible (voir figure 12-08).

ure 12-8 : 2 " '
Fig Livre sur le référencement et la promotion de sites web
Formulaire de saisie
d'adresse e-mail aﬁn d’étre Le livre “Créer du trafic sur son site web®, paru -
alerté de la sortie du livre aux gditions Eyrolles dans sa deuxiéme version

en 2000, est aujourdhul epuisé.

Essayez peut-éture de le chercher sur Kglkpo, 1 ]

mais les exemplaires disponibles semblent dtre " Créerd 2

de plus en plus difficiles a trouver... o _...traflc
§ sr sonSite web

Mais un sutre Bvre esl en preparabion, SOuUs e

forme gui pourrait dire légerement différente..

Un peu de patience... i

Vous désirez élre tenu au courant de la sortie de
cet puvrage 7 Laissez nous volre adresse
e-mail et vous serez prévenu le jour de sa
disponibilité

votre adresse e-mail
Envoyer

Lo adienies o mail e sefenl pas WUlineds & e fns
Lo RIc o

R Abend

lercau Abondancy

En revanche, n'en profitez pas pour revendre la base d’adresses e-mail au plus offrant
ou pour l'utiliser & autre chose que l'alerte proposée au départ. Votre image de marque
pourrait en pétir.

Créez un mini-site de 10 pages au maximum présentant votre projet et faites en sorte que
I'internaute revienne d’autant plus facilement sur vos pages une fois le site officiel misen
ligne.

Avec un peu de chance, ces tentatives de promotion généreront quelques liens sur le Web,
qui favoriseront l'indexation de vos pages par les moteurs. Dans tous les cas, cela consti-
tuera une promotion intéressante pour votre futur site. Pour exemple, le formulaire présent
sur la page d'accueil de la figure 12-8 avait généré i 'époque plus de 3 000 demandes
d’alertes par e-mail de la part d’internautes intéressés. Autant de lecteurs potentiels du livre.
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Proposez du contenu dés le départ

Proposez du contenu sur la ou les pages provisoires, les moteurs de recherche en sont trés
friands, et optimisez déja ces pages (voir chapitres 4 et 5) : titre, texte, lien, etc.
N'utilisez pas de spam, de lien caché, de texte invisible (blanc sur fond blanc, via les
CSS, etc.) ! Bannissez toute méthode frauduleuse et optimisez loyalement votre premiére
version du site. Ce serait quand méme idiot de voir votre site directement pénalisé par les
moteurs avant méme qu'il soit créé !

Nous ne le répéterons jamais assez : il existe un trés grand nombre de possibilités pour
étre bien référencé sans spammer, & partir du moment ol on a pris les bonnes options
d’optimisation des pages avant la création du site.

Faites des mises a jour fréquentes de la version provisoire

On sait que de nombreux moteurs calquent les intervalles entre deux visites de spiders
sur les fréquences de mise i jour des pages web. Par exemple, la page d'accueil du site
Abondance, qui propose 5 jours sur 7 les titres de l'actualité des outils de recherche, est
« aspirée » tous les jours par le spider de Google, notamment. Dans ce cas, la date &
laquelle le robot de Google a crawlé la page est indiquée par le moteur en haut de la ver-
sion en cache, comme le présente la figure 12-9.

Ceci est le cache Google de hitp.//www.abondance.com/. Il s'agit d'un instantané de la page telle qu'elle était
affichée le 25 janv. 2013 09.18:14 GMT. La page actuelle peut avoir changé depuis cette date.

Astuce : Pour trouver rapidement volre terme de recherche sur ceite page, appuyez sur Ctri+F ou sur ¥+F (Mac),
puis utilisez la barre de recherche.

Version en texte seul

Figure 12-9
Indication de la date d'indexation de la page par Google

Mais il en est ainsi pour de nombreux moteurs. La figure 12-10 illustre I'exemple de Bing
et de sa mention « Il y a 1 jour ».

Infographie : | 'Author Rank - Actualité Abondance
www.abondance.com/actualites/20130125-12214-infographie-... y heu

25 janvier 2013 - Une infographie qui nous explique la notion d‘Author Rank, ou |nd|ce
de confiance que Google calcule envers une personne publiant des contenus sur .

Figure 12-10

Bing indigue également gu'un site a récemment été indexé.
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N’hésitez pas 4 modifier tous les jours le contenu de votre site pour que le moteur prenne
en quelque sorte I'habitude de vous rendre visite plus souvent.

Raccourcir le délai entre deux visites du spider est en effet trés intéressant : le jour ol
votre site sera en ligne, il ne s’écoulera, dans le meilleur des cas, que quelques heures
pour que les nouvelles versions de vos pages apparaissent sur le moteur.

N'utilisez pas le revisit after |

N'utilisez pas la balise meta revisit-after pour indiquer au spider de revenir selon des délais prédé-
finis, puisque cette balise ne sert & rien pour le référencement et n'est prise en compte par aucun moteur
majeur. Un vieux serpent de mer comme on en compte quelques-uns sur le Web...

Générez les premiers liens

On I'a vu en début de chapitre, la plupart des moteurs de recherche indexent de nouvelles
pages en suivant les liens des pages web rencontrées lors de la création de leur index.
Pour favoriser cette « aspiration », créez, si vous en avez la possibilité, quelques liens vers
votre nouveau site depuis des sites existants.

Par exemple nous avons créé, sur toutes les pages d'accueil des sites du réseau Abon-
dance, des liens vers les différents sites du réseau. La figure 12-11 présente les liens créés
sur la page d'accueil du site Abondance, en bas de page.

Reseau Abondance

Figure 12-11

Nhésitez pas a créer les premiers liens vers un nouveau site.

Plus vous avez de sites web, plus vous pouvez multiplier ce type de signalement d'un
nouveau site aux moteurs de recherche. Si vous n'avez pas d'autres sites web, essayez
de contacter d'autres sites « amis » (si possible disposant de pages 4 fort PageRank) qui
puissent faire un lien vers vous, a partir du moment oil cette demande est légitime, bien
siir. Mais, 12 aussi, attention 4 I'effet sandbox (voir précédemment).

Inscrivez votre site sur certains annuaires dés sa sortie

Vous ne pouvez pas soumettre votre site aux principaux annuaires avant son lancement
officiel, puisque la plupart de ces outils de recherche demandent & ce que le site soit
« live » au moment de l'inscription. Mais n’hésitez pas i le soumettre dés sa mise en
ligne. En méme temps, ce type de stratégie ne générait plus de miracles de nos jours
(voir chapitre 15). Mais, si ¢’est bien fait, et notamment avec parcimonie, vous y gagnerez
toujours quelques liens supplémentaires.
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Créez des liens le plus vite possible

Comme pour l'inscription sur les annuaires, n’hésitez pas 4 demander des liens, dans le
cadre d'échanges avec d'autres sites, vers le vitre pour attirer les spiders vers vos pages.
Comme vous vous en doutez (I'éternel Content is king : le contenu est roi), plus votre
contenu sera de bonne qualité, plus les liens seront faciles & obtenir. Voir le chapitre 5 4
ce sujet.

Evitez les systémes de type links farms (échanges de liens automatiques), souvent mal
vus par les moteurs et relativement inefficaces, ainsi que tout lien artificiel. Privilégiez
les vrais liens, émanant de sites connus, sur des pages disposant d'un fort PageRank,
populaires, notamment dans votre domaine d'activité. En effet, les moteurs s'orientent
de plus en plus vers la contextualisation de l'information : un lien depuis un portail
incontournable de votre thématique devient de plus en plus important, comparativement
4 un lien émanant d’un site plus généraliste.

Présentez votre site sur les forums et blogs

Les discussions des forums et les articles des blogs sont indexés par les moteurs qui suivent
les liens qui y sont proposés (un site comme Googlefight, http:/www.googlefight.com/, s'est
principalement fait connaitre ainsi).

Identifiez les forums et les blogs qui parlent de votre domaine d'activité et présentez
volre site uniquement si cela ne passe pas pour une publicité gratuite et si cela présente
une réelle information pour les internautes. Suivez la Netiquette de ces espaces commu-
nautaires et ne faites pas n'importe quoi, sinon abstenez-vous. Au pire, insérez I'URL de
votre site dans votre signature, sans en faire trop non plus. Agissez avec parcimonie sur
les forums et blogs, les autres internautes ne sont pas la pour lire vos pubs !

En revanche, si vous faites bien votre travail, toujours de fagon loyale et honnéte, 'URL
proposée sera suivie par les moteurs si le fil de discussion est index€ par eux.

En suivant ces quelques conseils, vous obtiendrez une bonne indexation, trés rapide, de
votre site web dés son lancement. Mais, comme d’habitude, agissez avec bon sens et ne
vous laissez pas emporter : i vouloir aller trop vite, on frise le plus souvent la pénalité
(voir chapitre 15) ! Restez dans une stratégie naturelle et tout se passera bien.
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« N'imitez rien ni personne. Un lion qui copie un lion devient un singe. »
Victor Hugo

La notion de « duplicate content » est trés souvent évoquée quand on parle de SEO. En
effet, il s’agit 14 d'un « mal » dont souffre la majeure partie des sites web. Mais attention,
il en existe plusieurs formes, parfois assez distinctes. Pour approfondir ce sujet, il faut
d’abord aborder la notion d'index principal et secondaire chez Google.

Google : index principal et secondaire

Comme tous les moteurs de recherche, Google utilise un index qui contient les pages web
dans lesquelles il va effectuer ses investigations. On I'a vu au début de cet ouvrage, selon
des sources plus ou moins officielles, la taille de cet index serait de l'ordre de 100 mil-
liards de pages et peut-étre beaucoup plus i 'heure actuelle. Nul ne le sait et, finalement,
cela importe peu, i partir du moment ofi I'index contient les « bonnes pages », celles qui
répondent 4 nos requétes (et donc surtout celles de votre site !).

Ce qu'on sait moins, c’est que Google utilise en fait deux index depuis 2003 (méme si
la mise en place de I'infrastructure Caffeine a peut-étre modifié la donne 4 ce niveau).
Le premier, I'index principal, contient les pages que Google considére comme « essen-
tielles », donc les plus importantes. L'index secondaire, pour sa part, contient ce qu'on
pourrait appeler « un deuxiéme choix », incluant notamment de nombreuses pages consi-
dérées comme du « duplicate content ». En outre, les pages présentes dans cet index
secondaire sont crawlées (visitées par les robots du moteur) bien moins souvent que celles
de I'index principal.

Google a longtemps indiqué le fait qu'une page était issue de cet index secondaire au
travers de la mention « Supplemental Result » ou « Résultat complémentaire » dans ses
résultats.

ALl

... function: add_action() in fhome/ljccinf/public_html/wp-content/plugins/
post_schedule_ping_optimizer/post-schedule-ping-optimizer.php on line 186.
www.ljcc.info/wp-content/plugins/post  schedule_ping_optimizer/post-schedule-ping-
optimizer.php - 1k - Supplemental Result - Cached - Similar pages

Figure 13-1

Mention « Supplemental Result » indiguant gque le résultat est issu de ['index secondaire. Cette information
n'est plus affichée par Google dans ses SERP.

Fin 2007, Google a annoncé que cet index secondaire n'existait plus (http:#goo.gl/QJuSg)
et que le moteur de recherche n'utilisait plus qu'un seul index.
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AMEN.FR : votre fournisseur résence sur Internet : noms
.. Re; Référancement, Auteur: Vincent GERMAIN (82.216.175.--) Date: 29-04-2004 21:29 Moi

mon référencmeent ca m'a pris du temp:
- g CWD.\
Figure 13-2

forum.aman. friread. phpMf=44i=3874
Mention identigue, i (‘épogue, sur Google France

Les deux index cohabitent pourtant encore...

Pourtant, il semble qu'aujourd’hui encore cette différence existe entre deux sous-
ensembles de I'index, quelle que soit la forme que prend cette dichotomie. Peut-étre ne
s'agit-il pas de deux « index », au sens technique du terme, mais il est clair que toutes
les pages ne sont pas placées au méme niveau par Google dans son index de départ.
Dans ce chapitre, nous resterons donc sur notre vision initiale d'index « principal » et
« secondaire » ; peu importe finalement ce qui se passe sous le capot du moteur.

Le fait est simple a vérifier : effectuez une recherche sur un site web donné, par exemple
www.abondance .com sur Google fr grice 4 la requéte site:www.abondance.com. Google
renvoie 4 830 résultats (figure 13-3).

GO glC site:www.abondance.com

Web Flu Ot

ssayer les Qutils Google pour les webmasters

www.google com/webmasters.

Etes-vous le propriétaire de www.abondance.com 7 Oblenez des informations
détaillées sur l'indexation et le classement par Google

Abondance : référencement, SEO et moteurs de recherche - toute | ...
www. abondance. com

Abondance dinfos sur le référencement et les moteurs de recherche : description des
moteurs, actualité, fags, oulils d'audit, méthodologies, articles, offres ...

Figure 13-3

Reguéte « site:zwww.abondance.com » sur Google

Effectuez ensuite la méme requéte (figure 13-4) sur un autre site ayant passé un accord de
partenariat avec Google, comme SFR (hitp:/Avww.sfr.fr/sfr-et-moi.html).
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OFFRES & PRODUITS PORTAIL

Musique

eurs. actualité, fags, outils d'audit, méthodologies, articles, offres ..
P/ Nevew abondance. com

Figure 13-4

Reguéte « site:www.abondance.com » sur le site SFR (iechnologie de recherche Google), rubrigue « Portail
SFR & moi »

SFR trouve aux environs de 1 350 pages. En fait, ce moteur travaille uniquement sur
I'index « principal » de Google (ou tout du moins, Google ne leur fournit que des résultats
issus de cet index).

SFR, AOL ou un autre ?

Dans le passé, nous prenions le moteur d'AOL en example pour déterminer le nombre de pages qui
figuraient dans lindex principal ; depuis quelques années, c'est le moteur de SFR qui fait référence. Il
semblerait en effet qu'en 2010, Google ait changé la nature du contrat quile liait a AOL et qu'aujourd’hui
les sites d'ACL et de Google renvoient un nombre de résultats quasi identigues. Si cela se produisait
avec SFR lorsque vous lirez ces lignes, il faudralt vous tourner vers un nouveau partenaire du moteur
comme Bouygues ou autre.

Il semblerait en fait que :

* l'index principal contienne les pages considérées comme les plus pertinentes par Google ;

¢ l'index secondaire contienne des pages considérées par Google comme moins
importantes ou dupliquées. En conséquence, il ne les affichera que lorsque vous le

demanderez, en cliquant par exemple sur le message en cas de « duplicate content »
comme sur la figure 13-5.

Pour limiter les résultats aux pages les plus pertinentes (total : 7), Google a ignoré certaines
pages a confenu similaire.
Si vous le souhaitez, vous pouvez relancer la recherche en incluant les pages ignordes.

Figure 13-5

Message mentionnant un probléme de « duplicate content » sur Google
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En clair, dans l'exemple de la figure 13-5, avant que ce message n'apparaisse, vous visuali-
sez les pages issues de I'index principal. Aprés avoir cliqué sur le lien « relancer la recherche
en incluant les pages ignorées », tout I'index (principal + secondaire) est pris en compte.
La problématique est donc trés importante puisqu’une page qui se trouve dans l'index
principal conservera ses chances d'étre bien positionnée dans les résultats du moteur de
recherche, alors qu'une page qui se trouve dans I'« enfer de I'index secondaire » (dans ce
cas, on pourrait plutét parler de purgatoire, I'enfer étant synonyme de non-indexation) est
quasiment perdue pour un bon positionnement. Etre « connu de Google » ne suffit donc
pas a4 étre bien positionné si la page se trouve dans 'index secondaire. Dés lors, il vous
faut bien vérifier quelles sont vos pages qui se trouvent dans I'une ou l'autre zone d'inves-
tigation du moteur.

Comment vérifier dans quel index sont vos pages ?

Pour vérifier combien de pages de votre site figurent dans chaque index, il existe plu-
sieurs méthodes, plus ou moins officielles.

* La premitre, on I'a vu, est d'utiliser la commande « site: » sur Google puis sur un site
« affili€é » comme celui de SFR. Le moteur Google indiquera alors le nombre total
de pages indexées (index principal ET secondaire) ; le moteur affilié (SFR) ne ren-
verra que les pages de l'index principal. La différence entre les deux nombres fournis
donnera le nombre de pages dans I'index secondaire.

* Une autre solution consiste i utiliser la requéte « site:wwwwotresite.com/* » (« site:www.
votresite.com/& »). Les mentions « /* » ou « /& » aprés la requéte sembleraient indiquer
4 Google qu'il ne doit utiliser que son index principal pour effectuer la recherche.

GL) BIC site:www.abondance.com

rl | | l m
Www. google. com/webmasters
Etes-vous le propriétaire de www.abondance.com/® 7 Oblenez des informations
détaillées sur lNndexation el le classement par Google

Bonne année 2013 " - Actualité Abondance

www_abondance com » Aclualilés
'!i 2 janvier 2013 - Bonne année 2013 & tous les lecteurs
] dAbondance... Un petit message pour souhaiter & tous les lecteurs du site
Abondance ..

Figure 13-6
Indication des pages web de Uindex principal sur Google
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Le nombre de résultats renvoyés par ces syntaxes s'approche effectivement de celui
fourni par SFR. Cependant, Google n’a jamais communiqué sur cette syntaxe spéci-
fique et nous ne vous la fournissons qu'a titre indicatif.

Quelles sont les raisons qui font quune page est versée dans l'index secondaire ? On peut
en trouver trois.

* La page est en duplicate content. Si l'original est placé dans l'index principal, ses
copies seront versées, assez logiquement, dans I'index secondaire.

* La page ne contient pas suffisamment de texte pour étre assez finement analysée par
le moteur.

* La page n'a aucun backlink (lien entrant) externe, venant d’un autre site. Pour véri-
fier cela, allez voir les Google Webmaster Tools (http:iwww.google.com/webmasters/
tools/ ?hi=fr), espace indispensable dédié aux webmasters sur lequel vous vous devez
d’avoir ouvert un compte si vous vous intéressez au référencement.

Dans cet espace, choisissez I'option « Trafic de recherche » et le choix : « Liens vers votre
site » (voir figure 13-7) qui liste les pages de votre site ayant au moins un lien externe.

Gouogle

[r. [ —
Tatileau de bond Vig dersambss - Toubes Wb pagEs MMIENCEES par ke Dikis 06 liEnE
Vos 1 000 pEges PANCIEEES Melerencess Sul daUlIes. 0omaines. | A 0% NG
Messages (&
Vissbchiargin (o 1ab by Tikbcharger d'aclnis anempios & lins Visbchiarge W dorniers lona
o iguranios
ANichar 2% bgmes. 1@ 25 sur 1 00D
Etan o
Trafic ek pages Domares soures
Rigubles 08 (eCnsne Hlp iwwes abondance com 339 788 2 5&2
- 07 520
Liens wmemes
(ualles 201 10404- 10796-es -meilleurs-possons-davri-de-2011 i 4B 135 n
s ation
et e-commerce him T8 T
& -white-el-grey -hat him 8 530 2]
la o rfiera =T 3 bl a7 0
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Figure 13-7

Examen des liens externes détectés par les Webmaster Tools de Google
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Si une page est considérée comme assez « populaire », assez « lide », elle sera plutdt
stockée dans l'index principal. Si elle n’a pas regu assez de liens (internes ou externes),
elle sera directement dirigée vers le « purgatoire » de l'index secondaire.

Conclusion sur les index de Google

La notion d'index principal et secondaire est importante, voire capitale, en termes de
référencement. Le but sera pour votre site web de posséder le plus de pages possible dans
I'index principal. On voit donc ici 'importance du « deeplinking » (stratégie d’'obtention
de liens externes — ou netlinking — vers les pages internes du site) en passant, bien siir,
par des pratiques loyales et honnétes pour obtenir ces liens. Aussi faudra-til que tous vos
problémes de « duplicate content » aient également €té résolus.

En clair, pour éviter I'index secondaire, vos pages devront donc :
* Etre « assez » lides par des liens externes, si possible depuis des pages populaires ;

+ proposer assez de contenu textuel pour étre « analysables » par les moteurs (la limite
classique des 200 mots descriptifs — voir chapitre 5 — comme contenu éditorial au
minimum) ;

* ne pas connaitre de problématique de « duplicate content ».

La problématique du « linking » est importante, comme nous le verrons tout au long de

cet ouvrage. Mettre en place une stratégie de liens vers la page d'accueil de son site est

une bonne chose pour accroitre la popularité de cette derniere. Cela reste un incontour-
nable du référencement. Cependant, celle-ci doit s’accompagner d'un travail important
pour gagner également des liens vers les pages internes du site (deeplinking), afin de
faire en sorte que le maximum de pages web se trouvent le plus rapidement possible dans

I'index principal, voyant leurs chances de positionnement optimisées. Cela est particulie-

rement crucial pour les sites de contenu (presse, média, etc.) qui ont pour obligation de

voir leur pages internes bien référencées, parfois beaucoup plus que leur page d’accueil.

Duplicate content : un mal récurrent...

La mise en index secondaire peut étre due, comme nous l'avons déja dit, 4 un manque
de texte ou de backlinks sur une page. Mais le duplicate content peut également en étre
la cause. Raison de plus pour approfondir ce sujet... Depuis de nombreuses années, on
entend en effet parler, dans le monde du référencement, de problémes dus au concept de
duplicate content. De quoi s'agit-il exactement 7 Quels types de problémes ce phénomene
pose-t-il et quels sont les remédes possibles ? Nous allons essayer, dans cette section,
de répondre i toutes ces questions et de voir comment faire en sorte que le duplicate
content ne soit plus qu'un mauvais souvenir pour vous sivous souffrez actuellement de ce
probléme (comme c’est le cas de trés nombreux sites de la Toile).

Tout d'abord, qu'est-ce que le duplicate content ? En fait, il s’agit d’une situation assez
simple en soi : imaginons que Google (et les autres moteurs, bien siir) ait, & un moment
donné, indexé une ou plusieurs pages (sur le méme site ou sur des sites différents) qui,
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selon lui, proposent un contenu identique ou, tout du moins, trés proche, trés similaire,
comme le montre la figure 13-8.

Il ne désire pas garder dans son index principal toutes ces pages trop proches les unes des
autres et il décide donc de n'en garder qu'une seule. Ce sera celle qui, selon lui, propose
le contenu « original », qui a donc ét€ « copié » par les autres documents. Il prend en
compte ce contenu original, qu'il appelle « canonique » et délaisse les autres pages qui
deviennent pour lui « dupliquées » (figure 13-9).

Gou ;gle‘

Figure 13-8

Google trouve sur l[e Web trois pages aux contenus éditoriaux trés similaires, méme si la mise en page/charte
graphigue est différente dans chacun des trois cas.

Notons bien qu'il ne supprime pas les pages contenant le contenu dupliqué, mais qu'il les
met dans son index secondaire. Ce traitement, finalement assez logique, permet & Google
de ne pas avoir trop de « doublons » dans son index et de fournir i ses utilisateurs des



Index secondaire et duplicate content

CHAPITRE 13

résultats plus pertinents. Cependant, il existe bon nombre de cas ol cette notion de dupli-
cate content peut poser des problémes aux éditeurs de sites web. C’est ce que nous allons
étudier maintenant.

Figure 13-9

Gou :gle'

=
]

Google choisit le contenu canonigue pour ses pages de résultats.

Quelques détecteurs de duplicate content

Vous pouvez utiliser dautres sites pour estimer le taux de duplicate content entre dewx pages. Vous
saisissez les deux URL et I'outil wous indique le pourcentage de similarité entre les deux documents :

WebRankinfo : http:igoo.glINSrF

Webconfs : hifp:/fwww.webconfs.com/similar- page-checkerphp

Always Data : http:floutils-seo. alwaysdata. netloutils- contenu-editorialic aloul-similarite-contenu/
Copyscape : hitp:/l'www.copyscape.com/compare.php

Outils référencement : hitp:ifwww.outils-referencement.comioutilsimots-clesisimilarite
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Probléme 1 — Contenu dupliqué sur des sites partenaires

Le probleme du duplicate content arrive trés rapidement lorsqu'un méme contenu se
trouve sur des sites différents. Exemple type : une dépéche AFP qui va se trouver sur
le site de I'agence de presse qui l'a congue, mais également sur de nombreux sites web
« officiels » qui la reprennent.

Autre exemple : un site web de contenu propose un article en ligne sur un sujet donné
(mode, tourisme, sport, etc.) et cet article est repris par un site web partenaire, qui a signé
un contrat pour avoir le droit de reprendre ce contenu.

Aujourd’hui, Google sait trés bien « extraire » le contenu réel, éditorial, d'une page web
et laisser « de c6té » toute la partie « navigation/charte graphique » du code HTML.
Quand il aura fait ce travail sur les deux pages contenant l'article en question, il sera
en possession de deux textes identiques (ou trés similaires). Dans ce cas, quelle version
va-t-il prendre en compte ? La question n'est pas si simple et le choix risque d’étre corné-
lien pour lui. Officiellement, Google indique qu'il prendra comme page canonique celle
qu'il a trouvée en premier et qui a le plus fort PageRank, c’est-d-dire celle qui est la plus
populaire. Ce n'est peut-étre pas le choix qui vous arrange le plus. Il faudra alors que vous
réussissiez i le faire changer d'avis.

Nadal e rapproche de Federer i
classemem, Nestor se hisee an
prember rang

Figure 13-10

Exemple d'article repris a U'identique sur deux sites web différents

En effet, Google doit ici reconnaitre quel est le contenu « canonique » (l'original) et
quel est celui qui est dupliqué (la copie). Pour cela, il existe une premiére fagon de faire
(recommandée d’ailleurs par Google) en demandant 4 vos partenaires — si vous &tes le
propriétaire du contenu canonique — de mettre (si ce n'est déja fait) un lien sur leur page
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dupliquée vers votre page canonique. Attention : pas un lien vers la page d'accueil du site
canonique. Chaque page reprenant un de vos contenus doit « pointer » vers la page du site
affichant le contenu original. Ceci est extrémement important !

Ce lien vers le contenu canonique sera détecté par Google qui comprendra ainsi qu'un
contenu est issu d’un autre et pourra « se faire son idée » sur la provenance originale du
texte éditorial découvert. C'est également important pour Google News, outil sur lequel
Google utilise fortement ses filtres de duplicate content car il est alors confronté quoti-
diennement i ce type de probléme.

Sur cet outil, le lien « Trier par date et afficher les doubles » affiche ainsi les pages en
duplicate content, tries et éliminées par défaut.

Différences entre contenu éditorial et charte graphique

Notez que, méme si vos pages ont 90 % de leur code HTML (représentant toute |a partie « navigation,
efc. ») identigue, seul le contenu réel — éditorial — sera pris en compte par Google dans la détection du
duplicate content (DC). Deux pages peuvent donc avoir un code HTML trés différent mais un contenu
éditorial identique. Cela ne leur évitera pas de tomber dans les filtres de « DG ». Ne l'oubliez pas |

Figure 13-11
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Résultats 1 - 30 sur un total d'environ 2 778 pour Rafael-Nadal. (0,17 secondes)
Tri par partinence Tripardate Trier par date et afficher les doubles

Figure 13-12

Détection du duplicate content dans Google News

On peut penser que le TrustRank, ou indice de confiance (voir chapitre 7), des différents
sites entrant en ligne de compte ici joue également son rdle, Google octroyant plus de
confiance an site web disposant du TrustRank le plus élevé. De méme, la date de publi-
cation (dans le Sitemap spécifique & Google News — voir chapitre 12 — ou la date de
découverte de l'article par le moteur) a bien entendu son importance dans la somme de
critéres qui lui permettent de définir le contenu canonique. D'autres points comme 1'uni-
vers sémantique des liens de la page, peuvent entrer en ligne de compte.

Une autre solution, plus récente et certainement plus efficace quoique complémentaire,
pour indiquer aux moteurs (Google, Yahoo! et Microsoft) qu'une page est dupliquée
consiste 4 ajouter dans le code HTML de chaque version « dupliquée » une balise canonical
(dans la zone <head> du code HTML) sous cette forme :

| <1ink rel="canonical”™ href="http://wwe.votresite.com/page-canonique.html® />

Cette balise indique 4 Google que la page qui la contient est dupliquée et lui fournit"'URL
de la page canonique qui lui est affiliée. Pour plus d'informations sur cette balise appelée
canonical (proposée depuis janvier 2009 par les trois principaux moteurs), consultez la
page : http:/goo. gl/696he.

L'avantage de la balise canenical est qu'elle transmet également les backlinks (et donc la
popularité) des pages dupliquées i la page canonique. Pas négligeable...

Pour éviter que votre contenu ne se trouve « dans la charrette » au profit de celui d'unde
vos partenaires (qui aura mieux optimisé ses pages que vous), vous pouvez aussi prévoir,
des le début du partenariat, que ses pages ne doivent pas étre référencées ; par exemple,
par I'ajout d’une balise meta robots avec valeur noindex ou via un fichier robots.txt adé-
quat (voir chapitre 16 pour ces deux notions). Le partenaire a ainsi le droit de reprendre
votre contenu sur son site, mais il doit « barrer le passage » aux spiders des moteurs.

Bien entendu, cette solution est beaucoup plus facile 4 mettre en place avant négociation et
signature du contrat qu'aprés. Cette possibilité est également valable pour le « rétrolien »
vu auparavant. Obliger vos partenaires 4 insérer un lien vers voire contenu canonique
ou une balise canonical doit étre inclus dans le contrat que vous signerez avec lui. Il
vous faudra ensuite bien vérifier que ces informations sont présentes dans ses pages. De
méme, si vous mettez en ligne un blog ou, plus simplement, du contenu sous la forme
darticles, etc., proposez une « charte de reprise du contenu » dans laquelle vous indiquez
l'obligation de ces liens/balises vers la page canonique, et ce méme si c'est le fil RSS
(titre + résumé) qui est repris. On n'est jamais trop prudent...

L'illustration de la figure 13-13 explique bien comment le duplicate content est appliqué
par les moteurs de recherche.
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Balise canonical et spamdexing

Le site Search Engine Watch a relaté, en mai 2011 (htfp:i'goo.glthi130), sur la base d'une discussion
dans le forum Webmaster World, le fait qu'une nouvelle forme de spamdexing (fraude aux moteurs de
recherche) verrait le jour actuellement : nsertion de balises caneonical dans des pages d'un site a
I'insu de son webmaster.

Le principe est finalement assez simple : un pirate s'introduit sur votre site et intégre dans vos pages une
balise canonical indiquant 4 Google que la page en question est dupliquée d'une page sur le site du
pirate. C'est donc cette page qui sera mise en avant par le moteur de recherche dans ses résultats. La
page « canonigue » du pirate recevra également les backlinks de la page piratée.

Plus fort encore : certains pirates mettraient en place un systéme de cloaking, ne montrant la balise
canonical qu'aux moteurs et pas aux internautes. Ainsi, ni vu ni connu et difficile de vérifier si tout
va bien (on pourra, dans ce cas, utiliser l'outil, dans les Webmaster Tools, qui vous indique comment
Googlebot voit votre coda HTML).

Vérifiez donc que votre site ne conna’t pas dintrusion de ce type, sachant qu'un pirate pourrait faire bien
pire une fais qu'il est dans la place...

Figure 13-13 How a Search Engine Determines

Comment lez moteurs de Duplicate Content
recherche appliguent leurs

filtres de duplicate content

aux pages web. o Discovers

Source : http:fgoo.gl/Hx 1W4
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Probléme 2 — Contenu dupliqué sur des sites « pirates »

Le probléeme explicité précédemment risque également de se poser de fagon accrue si
votre contenu est repris par des sites qui ne sont pas vos partenaires. Dans ce cas, il sera
encore plus énervant de voir 'un de ces contenus s'afficher en bonne position sur votre
moteur de recherche favori alors que le vitre est passé dans les affres des filtres du dupli-
cate content.

Bien entendu, il sera difficile de demander 4 un site web avec qui vous n'étes pas « en
affaires » de mettre en place un lien vers vous ou une balise indiquant que son contenu
est dupliqué. 5'il a envie de le faire, il le fera, mais s'il n'a pas envie, (et il y a de fortes
chances pour que cela soit le cas), il ne le fera pas.

Quelle est la solution dans ce cas 7 Premierement, il vous faudra privilégier I'approche
« amiable » en trouvant l'adresse e-mail du responsable du site « pirate » (sur ses pages
ou via une fonction de Mheis qui vous indiquera & qui appartient le nom de domaine)
pour lui signifier que votre contenu est soumis 4 copyright et qu'il n'a pas le droit de le
reprendre ainsi. Dans certains cas, I'éditeur du site distant sera de bonne foi et il stoppera
ses activités illicites. Parions cependant que cette premiére approche ne donnera pas tou-
jours des résultats positifs. Elle doit tout de méme étre tentée.

Dans le cas oil 'approche « en douceur » ne donne pas de résultats, il vous faudra alors
durcir le ton, faire constater (par un avocat ou un huissier) la fraude, envoyer un courrier
en recommandé avec accusé de réception et demander & un avocat ou i votre service
juridique qu’il brandisse la menace d’un procés si ce type de pratique ne cesse pas
immédiatement. Si le site copieur est situé en France, le probléme peut Etre réglé assez
rapidement. §°il se trouve i I'étranger, les soucis risquent de s'accumuler assez vite pour
vous car la situation sera complexe 4 gérer selon le pays d’hébergement du site.

Dans ce cas, il vous faudra certainement licher prise et tenter de recevoir « le plus de
backlinks possible » de la part des éditeurs de sites web reprenant vos contenus. Les
moteurs vont trouver et identifier ces liens et comprendre ainsi que cest le vitre qui
est canonique, pas celui des pirates. C’est alors la page qui aura la plus forte popularité
(PageRank), notamment par I'analyse des liens émanant des pages dupliquées, qui sera
retenue par le moteur.

Une solution peut également consister 4 insérer des liens internes (vers d'autres pages de
votre site) dans votre contenu rédactionnel (par exemple, des tags sur certains mots). Si
le site pirate reprend votre contenu, il reprendra (peut-étre...) ces liens internes, qu'il fau-
dra donc indiquer en absolu (www.votresite.com/ftags/mot.html) et pas en relatif (../tags/
mothmml) dans votre code HTML. Cela sera une indication intéressante pour le moteur
lorsqu'il analysera les textes 4 filtrer : un lien non pas vers votre page canonique, mais au
moins vers votre site, ¢’'est toujours ¢a de pris.

Il est donc important, lorsque vous mettez en place un projet de reprise de vos contenus
par un site tiers, de suivre les quelques conseils qui suivent.

+ Pensez i cette problématique au moment de la mise en place du partenariat pour éviter
tout souci par la suite : déréférencement des pages du site partenaire, mise en place
d’un rétrolien, etc. Tout est important et doit étre prévu i 'avance.
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* Multipliez les liens externes vers votre contenu canonique.

* Créez, éventuellement, deux versions de votre contenu : I'une destinée & votre site,
"autre, moins riche, pour vos partenaires (par exemple, pour un descriptif produit).

+ Affichez sur votre site une « charte de reprise du contenu » si vous autorisez ce type de
pratique (notamment via des fils RSS).

* Insérez des liens internes (en adressage absolu) dans vos contenus.

+ Faites une veille pour savoir qui reprend vos contenus, soit en saisissant comme requéte
sur un moteur de recherche une ou deux phrases de vos articles entre guillemets soit
en utilisant des outils comme Copyscape (http:/www.copyscape.com/), Compilatio
(http:ffwww.compilatio.net/fr/), Noplagia (htip:/code.google.com/p/moplagia/) pour
les contenus textuels ou TinEye (http://tineye.com/) pour les images.

Duplicate content global et partiel

Il faut également noter gue Google, si on en croit les brevets qu'il a déposés & ce sujet, arive aujourdhui
non seulement & détecter les pages « globalement semblables », mais également & identifier des parties
de contenus (snippets) qui seraient repris dans d'autres pages. Le fait de reprendre un contenu et, par
exemple, de modifier 'ordre de ses paragraphes, ne sera peut-tre pas suffisant, selon les cas, pour
éviter les filtres de Google...

Probléme 3 — Duplicate content intrasite

Cette fois, les duplicate contents ne se passent pas entre plusieurs sites différents mais
4 lintérieur d’'une méme source d'informations. Par exemple, un article ou un produit
est présent dans plusieurs rubriques/rayons différents. En bref, vous proposez le méme
contenu sous des URL différentes et des codes sources différents sur un méme site.

Les solutions seront exactement les mémes que pour les deux cas précédents : lien ou
balise canonical de la page dupliquée vers la page canonique.

11 est un point qu'il faut bien comprendre : si plusieurs pages sont trés proches sur votre
site (par exemple, une robe en différents coloris : blanc, rouge, bleu), la seule solution
pour voir les différentes versions présentes dans l'index principal de Google sera de suffi-
samment modifier le contenu éditorial de chaque page pour faire disparaitre le probléme
de duplicate content. Si cela nest pas possible et que les contenus restent trés proches,
vous devrez définir une page canonique (par exemple, dans le cas précédent, la couleur
de la robe qui se vend le mieux) et faire pointer les autres (lien/canonical) vers elle. La
page canonique ¥ gagnera en visibilité puisqu’elle héritera des backlinks de ses dupli-
quées. Mais il est impossible de faire mieux. A I'impossible nul n’est tenu !

Pour contourner ce probléme, certains tentent de modifier le plus possible ce qui existe
« autour du texte » : images, vidéos, liens, encadrés, etc. D’autres changent, lorsque c'est
possible, I'ordre des paragraphes (exemples de fiches produits ol I'ordre n’est pas essen-
tiel), mais Google a également appris 4 déceler le duplicate content lorsque I'ordre des
informations change, ce n'est donc pas une stratégie gagnante 4 100 %.
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Figure 13-14

Exemple de programme télé sur le site programme-tv.net

Essayez au maximum de modifier les codes HTML proposés aux moteurs.
+ Inversez l'ordre des balises <title>, des balises meta, etc.
* Ajoutez ou supprimez des balises meta peu importantes (c1assification, ete.).

* Ajoutez ou supprimez des commentaires (méme si on sait que leur contenu n'est pas lu
par les moteurs, ils peuvent changer les séquences linéaires de lecture du code).

* Codez vos pages en UTE-8 ou en ISO-8859-1 selon le cas, etc.

* Proposez des attributs a1t avec des contenus différents pour chaque image.

¢ La structure des pages (en tableaux ou via des CSS) peut également &tre totalement
différente d'un site  'autre.

« Etc.
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Le méme programme sur tele-loisivs.f. Comment faire pour gue 'un ne « phagocyte » pas l'autre ?

Vous pouvez enfin ajouter du contenu i I'une ou l'autre page, sur une base commune
({des encadrés différents, par exemple, ou des infos connexes sur le méme sujet). Ce sera
autant de travail qui différenciera chaque page. Variez également, si cela est technique-
ment possible pour vous, les hébergeurs et les adresses IP de vos serveurs d’un site a
lautre.

11 existe des dizaines de méthodes pour arriver a différencier le plus fortement pos-
sible vos contenus et vos pages. C'est & vous de voir en fonction de vos possibilités,
notamment techniques, lesquelles vous pouvez mettre en ceuvre. Malheureusement,
n'en attendez pas des miracles. Ce qui fonctionnera le mieux sera toujours de modi-
fier le texte lui-méme, de facon assez approfondie pour que les deux contenus soient
assez dissemblables. On parle souvent d'une limite de 70 % de similarité en dessous
de laquelle il faut se situer entre deux textes pour ne pas avoir i souffrir d'étre consi-
déré comme duplicate content. Ce chiffre n'est pas officiel, mais il peut constituer une
bonne base de travail.
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Probléme 4 — Duplicate content par similarité de balises

Autre cas possible de duplicate content : des pages web proposant un contenu éditorial
différent les unes des autres mais pouvant cependant tomber dans les affres des filtres de
duplicate content, chez Google et ses concurrents.

Commengons par un exemple. La plupart du temps, on comprend vite les risques qu'on
court en tapant sur Google (et les autres moteurs) la requéte « site: » suivie du nom de
domaine de son site. 5i les résultats ressemblent 4 ce qu'on peut voir sur la figure 13-16,
vous pouvez commencer i vous faire un peu de mouron.

GU'\ ’8[@ site:solutis. fr Rechercher
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Figure 13-16

Exemple d'un site dont de nombreuses pages ont la méme balise <title>. Copie d’écran ancienne, le site ayant
depuis corrigé le probléme.
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Dans cet exemple (« site:solutis.fr »), chaque page du site a le méme contenu pour sa
balise <tit1e> (« Solutis »). On trouve pire encore avec 'exemple de la figure 13-17 (« site:
chateaudemontvillargenne.fr »).

Bugtaode gvavin
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al_ LI
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Figure 1317

Exemple d’un site dont de nombreuses pages ont la méme balise <title> et la méme balise meta description.
Copie d’écran ancienne, le site ayant corrigé le probléme depuis.

Dans ce cas, les balises <title> sont identiques sur de nombreuses pages, mais également
les balises meta description (reprises dans le snippet ou résumé fourni par Google) en
dessous. Faites le test sur votre site pour voir ce qu’il en est.

On pourrait multiplier ce type d'exemple i I'envi. Ils illustrent bien une problématique
{souvent présente sur des forums non optimisés, par exemple) de duplicate content qu’on
trouve finalement assez souvent : les moteurs de recherche, au moment de « filtrer » les
contenus identifiés sur le Web, trouvent trop de similitudes dans le code HTML des pages,
notamment dans la partie <head> (balises <title> et meta description), et les classent en
duplicate content méme si leur contenu éditorial est différent.

Clairement différencier les codes HTML de chaque page

Dans ce cas, il sera essentiel de faire en sorte que le début du code HTML de chacune
de vos pages (la partie <head>) soit clairement différent d'une page i l'autre. Proposez des
balises <title> et meta description trés descriptives et différentes d’une page i l'autre,
que ce soit au niveau de la taille, de la structure et du contenu.
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Evitez notamment, si possible, les structures trop redondantes, trop « reconnaissables » et
« automatisées » comme sur la figure 13-18 (« site:placedestendances.com »).

GO‘__ )gle site_placedestendances.com [ Rechercher |

Rechercher dans : ™ Web Pages francophones Pages : Fran

Web Résu

Sandro - Nouvelle collection en vente sur Place Des Tendances - Le ..,
SANDRO nouvelle collection 2009- Fameuse Robes Sandro, Pantalons. Tunique et blouse
retrouvez les meilleurs modéles de cctll saison- Distributeur officiel ..

sandro placedesiendances com/' - 21k - =

Jacadi - Nouvelle collection en vente sur Place Des Tendances - Le .
JACADI nouvelle collection 2009- Robes, Pantalons, ‘I'.m-qu& retrouvez les rneuﬂ:nurs modéles
enfants de la saison- Distributeur officiel de 50 mafquss-

jacadi placedestendances com/ - 19k - £ dE5 5

- Nouvelle collection en vente P a5 Tendances - La ..
NODUS nouvelle collection 2009- Chemises, Cravales, Idées cadeaux retrouvez les meilleurs
modéles iendances de la saison- Distributeur officiel de 50 .
nodus. placedestendances comy - 19K - |

Chattawak - Nouvelle collection en vente sur Place Des Tendances ...
CHATTAWAK nouvelle colaction 2009- Robés, Pantalons, Tunique. retrouvez les medlleurs
modéles lendances de la saison- Distributeur ol'l"lue dé S0 marques- .

chattawak placedesiendances.com/ - 19k -

Figure 13-18

Exemple d'un site pour lequel les pages web ont une balise <title> et des balises meta description dont la
structure est trop répétitive. La majeure partie du contenu des balises est identigue d'une page a Uautre, seuls
guelques paramétres changent. Copie d'écran ancienne, le site ayant depuis corrigé le probléme.

Seule une faible portion du contenu des balises <title> et meta description est ici dif-
férente d’'une page a l'autre (des paramétres en faible nombre sont en fait changés sur
chaque page). N'hésitez pas & vous différencier plus que cela. Faites en sorte que la partie
<head> de vos pages soit trés différente d’une page i I'autre et tout devrait bien se passer.

Ensuite, attaquez le corps de la page (partie <body> du code HTML). Toute la partie « hea-
der » (haut de page), « footer » (bas de page) et « liens de navigation interne » ne devrait
pas poser de probléeme, Google sait différencier ce contenu de la partie plus stricterent
éditoriale (si Google classait en duplicate content toutes les pages qui ont le méme header
et le méme footer, il n'y aurait plus beaucoup de documents dans son index !).

N'oubliez pas de donner du contenu en quantité suffisante (100 4 200 mots descriptifs
au minimum) aux moteurs. Le titre (balise <h1>) et le chapd (premier paragraphe, trois 4
quatre premiéres phrases) doivent également &tre bien différenciés d’une page i l'autre.

Si vous suivez ces conseils, vous ne devriez pas avoir de trop gros problémes, du type de
ceux évoqués au début de ce chapitre.
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Probléme 5 - DUST : méme code source accessible via des URL
différentes

467

La premiére partie de cette section consacrée au duplicate content a exploré la probléma-
tique du contenu canonique dupliqué sur des pages d'autres sites, qu'ils soient partenaires
ou non. Toutefois, il ne s’agit pas de la seule problématique gravitant autour du phéno-
méne de duplicate content, loin de 4.

En effet, les webmasters sont souvent confrontés au fait qu'une page web unique — pro-
posant strictement le méme code HTML - soit accessible par des URL différentes
sur un méme site. Cette situation — connue sous le nom de DUST (Duplicate URL,
Same Text) — est dommageable pour un référencement et nous allons tenter d'expliquer
pourquoi.

On le sait, les algorithmes de pertinence des moteurs de recherche majeurs sont forte-
ment influencés par 'analyse des liens externes et internes qui pointent vers une page et
les notions de popularité (quantité et qualité des liens entrants) et réputation (textes des
liens pointant vers la page). Reportez-vous au chapitre 6 pour en savoir plus sur tous ces
concepts. Pour prendre un premier exemple simple, chaque lien vers vos pages est une
pierre de plus 4 ajouter & la qualité de votre référencement.

Si votre page d’accueil est trés populaire, elle va, au travers de ses liens internes, trans-
férer de la popularité (on parle de Link Juice ou « jus de lien », voir chapitre 6) aux
pages internes vers lesquelles elles pointent. Ce jus de lien transmis est important pour
les moteurs de recherche. Or, si une méme page est accessible par plusieurs adresses
différentes, elle sera considérée comme autant de documents différents par les moteurs
de recherche. Donc un document unique A sera « vu » par Google et consorts comme
plusieurs pages A’, A" et A™, par exemple, chacune de ces pages répondant 4 une URL
spécifique et détenant une fraction de la popularité globale de A.

Voici un exemple d'une méme page accessible via plusieurs URL distinctes (pointant
toutes vers le méme document) :

o httpfiwwwovotresite.com/

*  hitp:/www.votresite.com

*  hitp:/fvotresite.com/

*  hitp:/www.otresite.com/findex. html

* hitp:'www.otresite.com/findex. htmi?source=plandusite. html
*  httpfwwwovotresite.com/findex. htmPsid=12457845124578

Il sera donc important que, sur votre site, chaque page soit accessible par une unique
adresse (URL) afin que 'analyse des liens internes (popularité et réputation) soit la plus
fine, juste et efficace possible.

Nous allons voir, dans la suite de ce chapitre, quels sont les cas les plus fréquents de
duplicate content de ce type et les solutions i y apporter.
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Cas 1: une page est accessible via une seule et unique URL
kS
Le moteur calcule la pertinence de cetle page au travers
de I'analyse de ses lians entrants
1 URL unique = analyse compléte
Figure 13-19

Une page est accessible par une URL unigue : l'analyse de sa popularité par les moteurs est compléte.

Cas 2 : une page est accessible au lravers de plusieurs
urls différentes.

URL 1 URL 2 URL 3
Le moteur considére chague page comme unigue

et calcule la pertinence pour chacune d'entre elles.
Plusieurs URL = analyse incompléte

Figure 13-20

Une page est accessible par plusieurs URL : 'analyse de sa popularité par les moteurs est parcellaire et
morcelée.
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Nom de domaine dupliqué

Le premier cas est assez fréquent : votre site est accessible par plusieurs noms de
domaine, par exemple www.abondance.com, www.abondance.net et www.abondance.fr.
Dans ce cas, la solution est simple : une redirection au niveau de votre DNS ou via un
code 301 (redirection définitive, voir chapitre 14) est 4 privilégier. Vous prenez en compte
pour votre communication un seul nom de domaine (pour nous : abondance.com) et
vous redirigez tous les autres vers lui. Les redirections DNS et 301 sont bien interpré-
tées aujourd’hui par les moteurs de recherche, qui comprendront aisément que toutes ces
adresses pointent vers un unique site web. Cela ne pose pas de soucis majeurs.

Nom de site dupliqué

Le deuxiéme cas est également assez fréquent : votre page d'accueil est accessible sous
des adresses de type www.votresite.com et votresite.com (sans le préfixe www). Clest une
bonne chose pour I'internaute car cela lui rend la saisie plus simple et plus rapide, mais
cela peut aussi créer un phénomeéne de duplicate content pour les moteurs en rendant un
seul site accessible sous deux adresses différentes.

Un fichier .htaccess bien congu avec une régle de rééeriture privilégiant 'une ou I'autre
adresse (la plupart du temps celle avec www) résoudra le probléme. Exemple (Source :
http:ffeoo.gllagZWU) :

RewriteEngine On
RewriteCond E(HTTP_HOST) !~www\.votresited.com [NC]
RewriteRule (.*) http://www.votresite.com/$1 [0SA.R=301,L]

Notez que Google propose également, dans ses Webmaster Tools (Attp:/www. google.fr/
webmasters/), dans la zone Paramétres du site, le choix « Domaine favori », qui permet
d'indiquer au moteur quelle adresse « canonique » vous désirez que Google prenne en
compte pour son indexation.

Domaine favori MNe pas définir de domaine favori

= Afficher les URL de la mariére suivante | www.abondance.com

Afficher les URL de la mamiére suivante | abendance.com

Figure 13-21

Les outils pour webmasters de Google donnent la possibilité de définir une adresse canonigue pour voire site.

Mais, cet outil n'étant disponible que pour Google et pas chez ses concurrents, cela ne
vous dispensera pas de créer un fichier . htaccess idoine.

Adresse de la page d’accueil dupliquée

De la méme facon, votre page d'accueil - toujours elle — est slirement accessible 4 la
fois au travers de l'adresse hetp://www.votresite.com/ mais également d’une adresse de

type:
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* http:/iwww.votresite.com/index. html
* http://www.votresite.com/index. htm

* http://www.votresite.com/index.php

*  httpfwwwvotresite.com/faccueil. php
* etc.

Ces deux adresses (www.votresite.com et www.votresite. com/***) risquent fort d’étre
considérées également comme deux pages différentes par les moteurs de recherche.
Le probléme est donc identique au cas précédent et une redirection 301 sera la bienve-
nue pour n'afficher qu'une seule adresse « canonique » (14 aussi, la plupart du temps
www.vatresite.com). De la méme facon, évitez les liens vers des adresses comme
http:ifwww.votresite.com et hitp:/fwww.votresite.com/. Le dernier slash (/) peut, I3 aussi,
poser probléme et on n'y pense pas forcément lorsqu'on crée les liens internes du site.
Choisissez donc 'adresse « canonique » que vous voulez pour votre page d'accueil, mais
unifiez-la partout sur votre site dans les liens qui pointent vers elle. Google I'explique ici :
hitp:feoo.gl/buzBg.

Vérifiez bien également que dans les pages internes de votre site, les liens vers votre page
d’accueil pointent bien vers www.votresite.com et non pas vers un autre intitulé d'URL.
On a souvent pas mal de surprises suite 4 cette vérification ! Cette problématique peut se
reproduire sur des pages internes et notamment des rubriques sommaires (www.votresife.
com/produits/ et www.votresite.com/produits/index.html) pour lesquelles le remede sera
identique. L encore, il y a du travail de vérification en perspective...

La balise Link rel canonical & la rescousse

Dans tous les cas décrits dans cette section, n'oubliez pas d'insérer dans vos pages une balise cano-
nical indiquant 'URL de la page elle-méme. Il s'agit de la solution préceonisée par Google. Plus dinfos
ici : htfp:iigoo.gliOURSF.

TOUTES les pages de votre site doivent donc contenir une balise canonical :

* soit la page est dupliquée et dans ce cas, la balise indique I'URL de la page canonique ;

* soit la page est canonique et la balise contient 'URL de la page elle-méme.

Cas des sites dynamiques

Les sites dynamiques sont trés intéressants de par les possibilités d’automatisation qu'ils
proposent, mais ils sont aussi souvent sources de soucis et de conflits dans les URL. On
dénombre alors plusieurs problémes qui peuvent subvenir en termes de duplicate content.

Cas 1 —Paramétres inversés dans I'URL
Par exemple, une méme page est accessible par deux adresses différentes :
http:iwww.votresite.com/catalogue ?ref=123456 &pays=fr&langue=fr
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mais également :
http:frwww.votresite.com/cataloguePref=12 3456 &langue=fr&pays=fr

Ce sont deux pages exactement identiques, accessibles avec les mémes parametres mais
pas dans le méme ordre dans I'URL. Résultat : deux adresses distinctes et un cas clas-
sique de duplicate content. LA encore, il faudra vérifier, au sein de votre site, l'ordre dans
lequel vous passez les paramétres dans vos URL et bien garder, 4 chaque fois, une straté-
gie cohérente sur 'ensemble du site & ce niveau.

Cas 2 — Pagination des listes

Ce cas est fréquent dans des pages qui listent des produits ou dans des fils de discus-
sion de forums, par exemple. Une premiére page, listant un certain nombre d'« items »
{discussions, produits, etc., le meilleur exemple restant encore une page de résultats de
moteur de recherche...), sera accessible i I'adresse :
http:'www.votresite.com/liste-produits?prod=telephones

Puis, si une deuxiéme page de produits est disponible (un exemple en est donné
figure 13-22), celle-ci sera accessible (via le bouton Suivant, par exemple) i I'adresse :

http:lrwww.vetresite.com/liste-produits? prod=telephones&page=2

Livres
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Figure 13-22
Exemple type d'une page listant des produits
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Le probléme surviendra si on revient (au travers du lien Précédent, par exemple) sur la
page 1 et qu'on y accéde via cette URL :
hitp:iwww.etresite.com/liste-produits’prod=telephonesd&page=1

Cette adresse est clairement différente de celle affichée en premier pour la méme page.
Soyez attentif 4 ce que tout acces i la premitre page se fasse sous la forme d'une URL

unique. L'une ou l'autre (avec ou sans le paramétre indiquant le numéro de page) mais
surtout unigue !

Des balises spécifiques pour la pagination

En septembre 2011, Google a proposé de nouvelles balises (re1="next" et rel="prev") pour la pagi-
nation des pages de listes ou les contenus découpés en plusieurs pages.

Plus d'infos ici : htfp:/igoo.glixEILR.

Ainsi gue dans ces articles :

* Pagination et SEQ : le dossier complet... non paginé :hitp:/igoo.giHilSch ;
* Pagination ef eférencement naturel : (hitp:figoo.gli79FSNZ).

Cas 3 — Réécriture d’'URL

Si vous avez mis en place une réécriture d'URL (voir chapitre 14) sur votre site, vous
devez avoir maintenant des adresses de type :
http:iwww.votresite.com/catalogue-telephone-nokia-8 10-kwe-fr-fr

au lieu de :

http:iwww.votresite.com/catalogue ?ref=123456 &pavs=frdlangue=fr

C’est une bonne chose et votre référencement ne s'en portera que mieux. Cependant,
n'oubliez pas pour autant de mettre en place, dans votre stratégie d URL Rewriting, une
redirection 301 depuis 'ancien intitulé (avec les caractéres ? et &) vers le nouveau pour

éviter tout souci. Ce serait trop béte d'ceuvrer i créer des URL « propres » pour générer
en méme temps un phénoméne de duplicate content. ..

Cas 4 —Plusieurs énoncés d'URL pour une méme page

Ce cas se rapproche de celui qui concerne la duplication de la page d'accueil, déja va
auparavant. Souvent, sur une page interne, lorsquon clique sur le logo générique ou sur
un lien de type « Accueil », on est redirigé vers une adresse de type (ici, un exemple sous
Lotus Notes) :

hitp:/fwww.vatresite.com/internet/webfr. nsf/0/081 12ZEF3CAEI7IEBCI2573930048A2C
9?0penDocument

au lieu de :
http://www.votresite.com/

Cela peut étre dii 4 plusieurs raisons : vous désirez garder une indication sur la navigation
de 'internaute et la page depuis laquelle il revient i I'accueil, votre systéme de navigation
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est tout simplement (sic) configuré ainsi, des identifiants de session sont automatiquement
ajoutés dans I'URI, etc.

L4 encore, les moteurs de recherche vont identifier votre page d’accueil au travers de plusieurs
adresses distinctes, ce qui n'est pas une bonne chose, Le remede est toujours le méme :

* soit vous simplifiez les URL pour toujours indiquer dans les liens leur intitulé « canonique » ;

* soit vous mettez en place des redirections 301 depuis les intitulés « développés »
(http:fiwww.votresite.com/internet/webfr.nsff0/0811 2EF3CAEI7IEBCI2573930048
A2C9?0penDocument) vers les intitulés « canoniques » (http:./Awww.votresite.com/).
Encore une fois, ce conseil est valable pour n'importe quelle page du site et pas uni-
quement la page d'accueil.

Pour le cas des identifiants de session, toujours problématiques en termes de référence-
ment, il faudra peut-&tre envisager une solution plutdt basée sur des cookies, qui laissent
les URL « vierges » de toute indication de navigation et évitent le phénomene de dupli-
cate content, comme on l'a vu auparavant.

Si le probleme vient de paramétres présents dans I'URL et mapportant pas d'informa-
tions supplémentaires (comme des identifiants de session, des parametres de tracking
ou autres), il est possible de demander & Google de les ignorer au travers des Webmaster
Tools, dans la rubrique Exploration>Parametres d URL (figure 13-23).

Paramétres d'URL
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Patawatrs astraists c0nhg uraran (1) Eaplnrsion

_— o Lsssar Googistot Mpatifi i
e Rsinitinlises
Liwsser Googiebo!

i fierm i Y

8i_Tarm id B Bes Odcider

tres o

bw 18382 Lasser Googlstal Woaifier

Gbcadier Réinitialiser
. Lisusar Googistot
focom 12 651
repiytocorr 2 L=

uri 5 545 Linssar Googisbal

e
Larsser Googlebot
oe 1308
utrn_sounce 98 el
Lissser Googlsbol
o mediem 1 333
i medion 1 339 e
utrn cambaig 11 Lasser Googlebot Modifier
. L2 IR il st
4 Lasser Googiebot Modifier
- - e initialisar

Figure 13-23
Les Google Webmaster Tools proposent une option de non-prise en compte de certains paramétres dans les URL.
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Quelques liens utiles

Voici une nouvelle suite d'articles intéressants (pas si nombreux gue cela, finalement, sur le Web), par-
lant des thémes évoqués dans cette partie de chapitre, qui vous permettront certainement de creuser
ces problématiques :

s How to Deal with Pagination & Dupficate Content lssues (seomoz) : (hitp:ligoo.glEyq6f) ;

* Pagination and Dupficate Content lssues (Search Engine Journal) : (hifp:/goo.ghYmOs0) ;

s Lutter contre le duplicate content (Référencement, Design et Cie) (hitp:/'goo.gl/ 74538S).

Duplicate content : I'évangile selon saint Google...

Enfin, pour terminer cette section, n'hésitez pas i lire ce que dit Google dans son
centre d'aide pour webmasters (hitp:#goo.gl/ulJkU) au sujet du duplicate content. En
voici les extraits qui nous ont semblé les plus importants et intéressants :

« Contenu en double :

Par contenu en double, on entend généralement des blocs de contenu importants,
appartenant & un méme domaine ou répartis sur plusieurs domaines, qui sont iden-
tiques ou sensiblement similaires. A I'origine, ces contenus ne sont généralement pas
malveillants. Voici des exemples de contenu non malveillant :

+ forums de discussion pouvant générer i la fois des pages normales et des pages “rac-
courcies” associées aux mobiles ;

* articles en vente affichés ou liés via plusieurs URL distinctes ;
* versions imprimables uniquement de pages web.

Dans certains cas, cependant, le contenu est délibérément dupliqué entre les domaines
afin de manipuler le classement du site par les moteurs de recherche ou d’augmenter le
trafic. Ce type de pratique trompeuse peut affecter négativement la navigation de l'in-
ternaute qui voit quasiment le méme contenu se répéter dans un ensemble de résultats
de recherche.

Google s'efforce d'indexer et d'afficher des pages contenant des informations distinctes.
[...]

Les mesures suivantes vous permettent de résoudre les problemes de contenu en double
de maniére proactive et de vous assurer que les visiteurs accédent au contenu que vous
souhaitez leur présenter.

« Bloquez I'indexation des pages : plutdt que de laisser les algorithmes Google déter-
miner la “meilleure” version d’'un document, vous pouvez nous indiquer votre version
favorite. Par exemple, si vous ne souhaitez pas indexer les versions imprimables des
articles de votre site, désactivez ces répertoires ou utilisez des expressions littérales
dans votre fichier robots.txt.
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+ Utilisez des redirections 301 : si vous avez restructuré votre site, utilisez des redirec-
tions 301 (RedirectPermanent) dans votre fichier .htaccess pour rediriger efficacement
les internautes, Googlebot et autres robots d’exploration. [...]

* Soyez cohérent : assurez la cohérence dans vos liens internes. Par exemple, n'éta-
blissez pas de lien vers http://www.exemple fr/page/, http:/fwww.exemple.fripage et
http:iwww.exemple. fr/page/index. htm.

+ Utilisez des domaines de premier niveau : pour nous aider i présenter la version la
plus appropriée d'un document, utilisez dans la mesure du possible des domaines de
premier niveau pour gerer du contenu propre 4 un pays. Nous sommes plus enclins
4 penser que le site www.exemple.de contient du contenu destiné 4 I'Allemagne, que
www.exemple.com/de ou de.exemple.com.

+ Diffusez du contenu avec prudence : si vous diffusez votre contenu sur d'autres sites,
Google affichera systématiquement la version jugée la plus appropriée pour les inter-
nautes dans chaque recherche donnée, qui pourra étre ou non celle que vous préférez.
Cependant, il est utile de sassurer que chaque site sur lequel votre contenu est diffusé
inclut un lien renvoyant vers votre article original. Vous pouvez également demander
4 ceux qui utilisent votre contenu diffusé de bloquer la version sur leur site avec leur
fichier robots.txt.

¢ Utilisez nos outils pour les webmasters afin de nous indiquer votre méthode d'in-
dexation de site favorite : vous pouvez indiquer votre domaine favori 4 Google (par
exemple, www.exemple.fr ou hitp://exemple.fr).

* Limitez les répétitions : par exemple, au lieu d'inclure une longue mention de copy-
right au bas de chaque page, insérez un récapitulatif trés bref, puis établissez un lien
vers une page plus détaillée.

« Evitez la publication de pages incomplites : les internautes n’appréciant pas les pages
« vides », évitez dans la mesure du possible les espaces réservés. [...]

* Apprenez i maitriser votre systéme de gestion de contenu : vérifiez que vous maitrisez
I'affichage du contenu de votre site web. Les blogs, forums et systémes associés affi-
chent souvent le méme contenu dans des formats divers. [...]

+ Limitez les contenus similaires : si de nombreuses pages de votre site sont similaires,
développez chacune d’entre elles afin de les rendre uniques ou consolidez-les toutes en
une seule. [...] »

On notera également, pour terminer, un article, sur le blog pour webmasters de Google
(intitulé Demystifying the Duplicate Content Penalty et disponible i I'adresse suivante :
http:/feoo.gl/OWwGd) qui explique, avec raison, que le duplicate content ne génere pas
de « pénalités » au sens oli on I'entend souvent sur le Web, méme si cela peut étre « péna-
lisant » (la nuance est importante) pour votre visibilité sur les moteurs.

Si avec tout ¢a, vous vous laissez encore happer par les piéges du duplicate content sur les
moteurs de recherche, c¢'est i désespérer de tout. ..
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Quelques liens sur la notion de duplicate content

Voici guelques liens qui nous ont semblé intéressants dans le cadre d'une stratégie de lutte contre le
duplicate content (de nombreux articles émanent des blogs officiels de Google) :

Detecting Duplicate and Near-Duplicate Files (brevet de Google) : http:/igoo.gl/GxQYf

Detecting Query-Specific Duplicate Documents (brevet de Google) : hitp:igoo.glirg?IG ;
Understanding SEO lssues Related fo Dupficate Content (SEQ Guide) : http:/igoo.glizAIKY ;
Contenu dupligué (Google - Centre d'aide webmasters/propriétaires de sites web) : hitp://goo.glf
ujsp0 ;

Deftly Dealing with Duplicate Content (Google) : hitp:ligoo.gl/ YeC7A |

Duplicate Confent Due to Scrapers (Google) : http:/igoo.gfBNPPn ;

Duplicate Content Summit at SMX Advanced (Google) : hitp:ligoo.gliQsyf5 |

The Wustrated Guide fo Dupficate Content in the Search Engines (seomoz) : hitp:/igoo.glip49Xw ;
Rewriting the Beginner's Guide Part IV Continued - Canonical and Duplicate Versions of Content
(seomoz) : hitp:/igoo.gh T2NFj ;

Faut-il avoir peur du duplicate content ? (RankSpirif) : http:ligoo.gliTirve ;

Compléments de Matt Cuffs sur le duplicate content (Word Press Tuto) : hifp:/igoo.glinDM68 ;
Duplicate content : Google, Microsoft et Yahoo! s'entendent sur une balise commune (Abondance) :
http:lfgoo.glOKSIN

Le contenu dupliqué - Partie 1 (introduction) : http:ligoo.glFsIEKg ;

Plagiat et Duplicate Content : http:ligoo.gliZz1ojl ;

Duplicate content et paramétres de tracking, la solution ultime : http:/igoo.gl/55b8kN.
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« Celui qui met un frein i la fureur des flots sait aussi des méchants arréter les complots. »
Jean Racine

Votre site est développé en Flash 7 1l utilise le langage JavaScript pour sa navigation ?
Il s’affiche sous des URL exotiques contenant les caractéres « 7 » ou « & » i en perdre
haleine 7 Il est structuré en frames (ou cadres) ou utilise des iframes ? Si c'est le cas, vos
pages présentent quelques-uns des freins technologiques qui peuvent, aujourdhui encore,
étre synonymes de blocage pour les moteurs de recherche.

Devez-vous réécrire vos URL pour qu'elles soient plus intelligibles par les moteurs (et les
internautes) ? Une nouvelle version de votre site nécessite des redirections « compatibles
Google » 7 Alors vous entrez dans I'engrenage des points techniques parfois indispen-
sables & une stratégie SEO bien pensée.

Rassurez-vous, dans la plupart des cas, vous pourrez trouver une solution 4 vos problémes.
Nous avons essayé, dans ce chapitre, de lister tous les soucis pouvant intervenir lors de
l'optimisation technique d"un site web et de mettre en regard les solutions adaptées.

Nous essaierons de prendre en compte la meilleure optimisation possible des pages du
site lui-méme et donc la solution technique 4 mettre en place pour corriger d'éventuelles
contraintes... lorsque c'est possible ! C'est bien heureusement le cas la plupart du temps.

Site 100 % Flash

La problématique des sites réalisés en Flash est finalement assez simple —et catastrophique
pour le SEO. On le sait, le format Flash de Macromedia/Adobe (fichiers d’extension .swf)
représente encore un obstacle pour les moteurs de recherche, et ce malgré 'excellente
communication de Google i ce sujet. Il ne s’agit pas obligatoirement d’une difficulté
axée sur I'indexation. En effet, Google, par exemple, indexe de nombreux fichiers ayant
ce format. Testez la requéte internet filetype: swf sur ce moteur et vous trouverez prés de
1.4 millions d’animations Flash. Elles sont indiquées par le moteur de recherche griice 4
la mention [FLASH] 4 gauche du titre (voir figure 14-1).

Méme si on peut légitimement penser que Google n'est pas exhaustif — loin de i — sur
ce type de fichiers, on se rend bien compte ici que leur indexation est techniquement
possible. Le probléeme réside plus dans leur positionnement. 5i, comme nous, vous étes
des utilisateurs assidus des moteurs de recherche, vous n'avez certainement jamais vu
une animation Flash dans la premiére page de résultats sur les requétes que vous tapez
habituellement. De plus, ces mémes moteurs peuvent faire baisser le classement de ces
fichiers de facon artificielle dans les pages de résultats pour privilégier les pages au for-
mat HTML.

Ainsi, en ce qui concerne le Flash, le probléme devient de moins en moins d'indexer
(référencer) ces fichiers, mais plut6t de les optimiser pour les moteurs de recherche
afin de bien les positionner. Il semble bien que cela soit quasi impossible aujourd hui
(et ce malgré la communication importante faite & ce sujet par plusieurs moteurs, dont
Google).
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GL) SIC internet filetype:swi
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Introduction Internet est différent des autres meédias, étant le moyen de communication
le plus décentralisé. |l lui mangue un point de contrdle unique, pulsquiil ...

Figure 14-1

Google sait indexer les animations Flash.

De plus, le fait que les sites en Flash n’apparaissent pas sur les iPhone et autres iPad a
largement fait chuter I'intérét pour ce type de format.

En conclusion, il faut pour l'instant abandonner toute idée de prendre en compte de fagon
approfondie les animations Flash dans votre stratégie de référencement. Bien siir, pour
les sites comprenant seulement quelques animations, le mieux sera de ne pas tenir compte
de ces fichiers .swf et d'optimiser de fagon classique les pages web au format HTML du
site : titres, textes, liens, etc. On revient ici 4 une optimisation normale du site, excluant
le Flash.

Cependant, si votre site est majoritairement constitué d’animations Flash, comment
faire 7 Dans un premier temps, mettons en évidence la structure d'un fichier Flash.
Lorsque vous créez une animation, vous obtenez un fichier nommé, par exemple, anim. fa
(l'extension . fla est caractéristique du format Flash). Pour que ce fichier s’affiche dans une
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page web, il est nécessaire de I'exporter au format Shockwave Flash (extension . swf). Clest
ce fichier, une fois exporté, que vous allez utiliser pour votre site web.

Google indexe-t-il les fichiers au format Flash ?

Google communigue beaucoup - beaucoup moins depuis quelgues années, cependant, mais cela peut
paraitre logique au vu de la perte de vitesse de ce format d'animation - sur sa faculté a indexer et
analyser du mieux possible le Flash. Vous trouverez ci-dessous quelques liens & ce sujet, mais en
pratique, ce format d'animation pose encore de nombreux problémes en termes de référencement et de
positionnement.

Quelques liens quitraitent de ce point :

+ hitp://goo.gliwGSED

+ http:figoo.gh79hQ

+ hitp:/igoo.glixtsnb

* hitp:l/goo.gliQVB|

= http://goo.gligDKvE

* http:/igoo.gliLeOHD

= hitp:/goo.gihiJ52

*  httpiligoo.giiLrgh2

+ http:/igoo.gioOGVIO

Si l'animation réalisée contient du texte, celui-ci ne sera pas — ou mal — pris en compte
par le moteur de recherche. Cependant, le fichier HTML qui lance 1"animation Flash est,
lui, pris en considération. Dans ce cas, le reméde consistera en I'utilisation optimisée des
balises <title>, <meta> et, dans notre cas, <ncembed>. Nous reviendrons sur ce point plus en
profondeur dans le paragraphe suivant.

La situation idéale consistera, sinon, 4 développer un site en HTML conjointement 2 la
version Flash ou, au moins quelques pages pour contenter les robots. Dans ce cas, faites
attention & ce que le lien sur la page d’accueil vers cette version HTML puisse étre suivi
par les robots (ne l'insérez pas dans l'animation Flash, pas de JavaScript, etc.). Il serait
dommage de développer ces pages pour rien.

Des « rustines » pour mieux indexer le Flash ?

On I'a vu, un objet Flash (extension .swf) est par nature indéchiffrable (ou mal compris/
analysé) par les moteurs de recherche.

La plupart du temps, quand on parle de référencement Flash, on parle donc d’'optimiser
le contenu des pages web (au format HTML) « hors Flash » et de proposer ainsi des
éléments lisibles par les moteurs de recherche.

L'enjeu d'un bon référencement de ce type de site est donc de proposer un contenu lisible
par les moteurs tout en conservant attractivité d'une animation Flash, susceptible d'attirer
les internautes. Pas si simple. ..
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Techniques problématiques

Pourtant, il existe de nombreux moyens de proposer un contenu accessible unique-
ment aux moteurs de recherche, tout en conservant les animations Flash sur le site. Le
probléme est que les techniques sont pour la plupart sanctionnées par les moteurs de
recherche.

Insérer du texte « caché »

Par définition, un texte présent dans le code source, mais non visible par I'internaute, est
un texte caché. Son existence peut donc compromettre la prise en compte par les moteurs
de recherche, car il s’agit souvent d’une technique de « triche ».

Par définition également, une animation Flash est contenue dans un fichier SWE Celui-
ci est intégré dans le code source par le biais d'une balise <object> ou <embed> (la balise
<object> est actuellement conseillée par le W3C).

Voici un exemple d’intégration Flash dans une page HTML :

<object type="application/x-shockwave-flash™ data="anim.swf" width="550" height="400">
<param name="play” value="true® />
<param name="movie® value="anim.swf" />
<param name="menu” value="false™ />
<param name="quality” value="high" />
¢param name="scalemode” value="noborder® />
<fobjects

Les techniques suivantes sont souvent conseillées pour insérer des éléments textuels
compréhensibles par les moteurs (voir articles aux adresses htip:#goo.gl/7P7 VS et http://
goo.gl/UyWrk) : insérer du texte i l'intérieur de la balise <object> ou dans une balise
{noembed?.

Voici un exemple d’optimisation i I'intérieur de la balise <object> :

<object type=Tapplication/x-shockwave-flash™ data="anim.swf" width="550" height="400">
<param name="play” value="true® />
<param name="movie” value="anim.swf™ />
<param name="menu” value="false™ />
¢param name="quality” value="high" />
<param name="scalemode” value="noborder™ />
texte de présentation de mon animation
</object>

Et un exemple d'optimisation dans une balise <noembed> :

{embed src="moviename.swf" width=100 height=80
pluginspage="http://example.com/shockwave /download/ ">
</embed>

<noembed>

Texte de remplacement pour mon animation

<noembed>
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Il est pourtant difficile de résumer le contenu d’une animation Flash en quelques lignes :
on peut donc se retrouver avec un paragraphe conséquent de texte caché dans le code
source, ce qui est toujours dangereux car cela peut étre pris pour de la fraude. Ce type
d’élément peut étre pénalisé par les moteurs, 4 moins qu'ils ne reconnaissent le bien-
fondé de la technigue. Néanmoins, il existe un risque de sanction.

Extrait du guide de qualité Google (http:4goo.gl/DbIY6)

« 51 votre site contient du texte et des liens cachés congus pour induire les moteurs de
recherche en erreur, votre site peut étre retiré de I'index Google et ne plus étre affiché
dans les pages de résultats de recherche. Lorsque vous évaluez votre site afin de véri-
fier il contient du texte ou des liens cachés, recherchez tout ce qui n'est pas facilement
affichable par les visiteurs. Existe-t-il du texte ou des liens accessibles uniquement aux
moteurs de recherche et non aux visiteurs 7 »

Il s’agit donc d'une technique i utiliser avec parcimonie. Les contenus de type « liste de
liens » ou « succession de mots-clés » sont, par exemple, i proscrire.

Dans tous les cas, la question suivante doit étre posée : pourquoi ne pas proposer les élé-
ments directement dans la page plutdt que sous une forme alternative ? Par exemple, un
menu HTML en pied de page est de loin préférable i I'utilisation d'éléments alternatifs a
un menu Flash.

Faire du cloaking

Le cloaking est une technique consistant 4 proposer aux moteurs de recherche une page
différente de celle qui est vue par les internautes. Nous en reparlerons dans ce chapitre
lorsque nous aborderons les sites dynamiques.

Dans le cadre du référencement Flash, une méthode consiste alors & détecter la capacité
du visiteur i lire les animations (détection du plug-in navigateur, par exemple) et i le redi-
riger automatiquement vers une page textuelle il n'est pas capable de lire I'animation.
Une autre méthode consiste a4 insérer l'animation Flash 2 l'aide d'un script JavaScript.
Comme ce dernier n'est pas utilisable par les moteurs, ces derniers verront une page
purement textuelle.

Dans tous les cas, il y a bien présentation d'un contenu différent aux internautes et aux
moteurs de recherche.

Extrait du guide de qualité Google (http:/goo.gl/KHxR3) :

« Le cloaking est la pratique qui consiste 4 présenter aux utilisateurs des URL ou un con-
tenu différents de ceux destinés aux moteurs de recherche. En raison de la présentation
de résultats différents selon le User-agent, votre site peut étre considéré comme trompeur
et étre retiré de l'index Google.

Voici des exemples de cloaking :

» présentation d'une page de texte HTML aux moteurs de recherche, mais affichage
d’une page d’images ou Flash aux utilisateurs ;

* présentation aux moteurs de recherche d'un contenu différent de celui destiné aux
utilisateurs.
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Si votre site contient des éléments non explorables par les moteurs de recherche (par
exemple des fichiers Flash, des scripts JavaScript ou des images), vous ne devez pas leur
fournir de contenu masqué. »

Pour les moteurs, il n'existe donc pas de « bon cloaking » et de « mauvais cloaking »,
uniquement un « cloaking interdit » ! Un internaute, ou un moteur, doit toujours avoir la
possibilité d’accéder 4 la version de son choix.

Plut6t que de faire du cloaking, il est préférable de créer un lien <a href.> visible et poin-
tant vers une version HTML du site. La figure 7-5 présente l'exemple du site Mobalpa
(http:rwww.mobalpa. fr/fr).

l‘e-'L#t: - .
mu k
- 7

HTML +
Version v 5 ey
HTML | ety o b

Flazh
Figure 14-2

La page d’accueil du site propose deux versions a ["internaute et au spider  une en HTML et une en Flash.
Ceci est intéressant méme si on ajoute un clic pour accéder d la véritable page d'accueil.

Utilisation du script sIFR

Google recommande notamment l"utilisation du script sIFR, un projet open source qui
permet aux webmasters de remplacer des éléments textuels par des équivalents Flash
(http:#/goo.glj7PbP). Un article de Mike Davidson (http:/fgoo.gl/ChJde) vous apportera
des informations complémentaires i ce sujet.

Le principe du sIFR (pour Scalable Inman Flash Replacement) est de remplacer les €lé-
ments textuels des pages par des éléments Flash. 11 s’agit donc de I'ajout d'une couche
technologique par-dessus le code source, laissant la possibilité aux moteurs d’accéder au
contenu de base.

Ce script est utilisé principalement pour la mise en forme particuliére de contenu texte
(utilisation d'une police spéciale, par exemple) sous forme d’animation Flash.

Le processus est le suivant :

+ une page HTML ou XHTML est chargée par le navigateur ;

* un JavaScript détecte si le player Flash est installé ;
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Figure 14-3

Actvaton iFR THE GoTHIC TIMES

Figure 14-4

Désactivation sIFR The Goth ic Ti mes

PARTIE C

» si le player Flash n’est pas installé ou si le navigateur ne supporte pas JavaScript, la
page web se charge normalement et présente un contenu texte ;

» si le Flash est supporté, le script insére des animations Flash par-dessus les éléments
de la page, en récupérant les données texte. Les animations affichent le texte & I'aide
d’un code ActionScript.

Le résultat peut étre observé sur la page http:/goo.gl/I30dG, ol on peut activer

(figure 14-3) ou désactiver (figure 14-4) le script sIFR.
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Le script sIFR offre donc des performances intéressantes : le remplacement de police est
totalement transparent et l'internaute a toujours la possibilité de sélectionner le texte. En
effet, il va choisir en réalité le contenu texte qui se trouve sous le Flash.

Pourquoi la méthode sIFR est-elle privilégiée par Google ? Probablement parce quelle est
totalement transparente pour l'utilisateur et affiche exactement le méme contenu pour un
internaute et un moteur. De plus, il ne s’agit pas d’'optimiser une animation Flash présente
dans un code source, mais de superposer du Flash & un contenu texte qui se trouve sur
le site. Les grands principes de l'accessibilité (notamment la notion d’enrichissement
progressif) sont ainsi respectés.

Remarque : que se passe-t-il si un internaute utilise des modules de blocage de Flash
(comme Flashblock pour Mozilla Firefox) 7 Dans ce cas, le script sIFR est désactivé et
le site s’affiche comme si I'internaute ne pouvait pas voir le Flash. Il n'y a donc aucune
pénalisation au niveau de I'affichage de la page web.
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Notons également le format swilR, pour swf Image Replacement, qui est I'équivalent du format sIFR
pour les images... Pour plus d'informations, consultez le site suivant : http:/\www.swiir.com.

La méthode sIFR est particuliérement adaptée aux animations « basiques » et montre
donc ses limites pour des animations plus complexes, i base de cinématiques. Toutefois,
Google ayant clairement indiqué qu'il 8’agit 14 d'une technique « permise », elle peut étre
prise en compte lors du développement d’un site Flash.

En méme temps, on peut aujourd’hui se poser la question de I'avenir du format Flash.

SWFObject

Une autre méthode pour proposer des versions textuelles d'animations Flash est la fonction JavaScript
SWFObject (http:/fcode.google.comip/swfobject’) qui détecte la version du plug-in Flash utilisé par le
navigateur de linternaute et emvoie, en fonction de celle-ci, un contenu différent qui peut étre textuel.
N'est-ce pas du cloaking ? La question reste ouverte, mais |e projet est disponible sur le site Google

Code.

Langages JavaScript, Ajax et Web 2.0

Le JavaScript peut servir & de nombreuses possibilités « cosmétologiques » pour agré-
menter l"aspect visuel d'un lien : roll-over, menus déroulants (figure 14-5), etc. De
nombreux sites développés en Ajax utilisent notamment ce langage. On a tendance a dire,
un peu rapidement parfois, que les liens JavaScript ne sont pas pris en compte par les
robots des moteurs de recherche. Ce n'est pas tout i fait exact. En fait, les liens écrits en

JavaSeript doivent surtout étre « spider compatibles ».

CESTION Privéd (1]
Asset Managemaent (1]
Banque d'affaires (13

Partenares de dstribution

Services aux Family Offices  »»

Figure 14-5

Gestion nstitutionnelle de
portefeuilles

Gestion par fonds
Fondation d'mvestssamant
Consal &n nvestssemant

Services actuanels

13

L1

Exemple type d'un menu de navigation gui peut étre écrit en JavaScript.

Fonds traditionneks
Fm*ﬁ alt &rnat ifs

Sélection de fonds externas
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Un lien écrit en JavaScript compatible pour les moteurs, sera suivi par les robots des
moteurs. En revanche, un lien JavaScript non compatible hypothéquera grande-
ment I'exhaustivité de I'indexation de vos pages par les moteurs car les spiders ne les
reconnaitront pas (méme si Google notamment fait de grands progrés i ce sujet chaque
jour et reconnait de mieux en mieux les liens écrits en JavaScript). Ne l'oubliez pas !

Ainsi, un spider comme Googlebot (le robot de Google), lors de son arrivée sur votre
page d'accueil, va tenter de suivre les liens qui y sont présents pour découvrir d’autres
pages afin de les indexer également. Si le lien est classique, c'est-a-dire de la forme :

<a href="http://www.votresite.com/page-distante.html™>
Texte du 1ien
{fa>

cela ne lui posera aucun probléeme. Il suivra fidelement ce lien pour indexer la page dis-
tante. Tout ira pour le mieux dans le meilleur des mondes.

En revanche, tout se complique si le lien est créé i I'aide d'un code JavaScript. Notez
qu'il existe plusieurs fagons de déerire un lien en utilisant le langage JavaScript. En voici
quelques exemples, parmi de nombreux autres :

<a href="javascript:window.open( "http://www.votresite. com/page-distante. html',
"newHindow' )" >Texte du Tiend/a>

<a href="#" onClick="javascript:toto()" >Texte du Tien</a>
<a href="javascript: fonctionlambda()"»Texted/a>

La page pointée dans le premier exemple ci-dessus, présente 4 I'adresse http://www.
votresite.com/page-distante.html, ne sera donc pas visitée par les spiders. Pas par ce
biais tout du moins (méme si on peut penser qu'en 2015, Google sait interpréter ce code
et y trouver I'URL, mais cela reste aléatoire).

Notons en effet que Google « découvre » de mieux en mieux les liens notamment dans ce
type de code (http:/goo.glisg8xq) :

<tr onclick="myfunction( index.html*)*><a href="#" onclick="myfunction()"> new page</a>

<div onclick="document.location. href="http://foo.com/* ">
<a href="javascript:void(0)" onclick="window.open ('welcome.html')">open new window(/a>

Comment faire du JavaScript « spider compatible » ?

Heureusement, il est possible de créer des liens JavaScript qui soient bien interpré-
tés par les robots. Par exemple, voici le méme lien que précédemment, mais rendu
compatible :

Texte du Tien

<a href="page-distante.htm1® onclick="window.open(this.href); return false;">
{fay
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ou

<a href="http://www.votresite.com/page-distante.htm]1™ onclick="window.open(this.
we href); return false;™>

Texte du Tien
<fary

Le fait que I'adresse de la page distante se trouve maintenant dans la zone href permet
au robot de la reconnaitre et de la suivre pour indexer le document. En revanche, lorsque
linternaute cliquera sur le lien, c’est l'action JavaScript (one1ick) qui sera prise en compte
et qui se déroulera.

Il est également plus rapide d'écrire this.href, option qui permet de simplifier I'écriture
et lamaintenance puisque this représente l'objet courant, donc la balise <a>. this. href est
alors égale 4 'URL indiquée juste 4 gauche. On aurait pu écrire :

<a href="http://www.votresite.com/page-distante.htm1™ onclick="window.open
we ("http://wew. votresite. com/page-distante.htm]'); return false;">

Texte du Tien
<fay

Mais cela aurait ét€ plus long. ..

Votre code devient ainsi compatible i la fois pour I'internaute et les robots. N hésitez pas
4 regarder 4 quoi ressemblent vos liens et & modifier leur forme si cela vous est possible.
Vous faciliterez ainsi grandement la vie des spiders de Google et Bing.

Il est malheureusement trés complexe de prendre en compte toutes les fagons de créer un
lien en JavaScript (notamment en fonction du type d'affichage que vous désirez obtenir
en ligne), mais retenez que les codes HTML des liens optimisés pour les moteurs doivent
proposer i la fois

* un attribut href contenant 'URL de destination pour les robots ;

+ une zone JavaScript propre & l'action que vous désirez créer en cas de clic ou de survol
par la souris.

Si ces deux conditions sont réunies, on peut penser que tout devrait bien se passer pour
vos pages, et pour votre référencement !

Créer des menus autrement qu’en JavaScript

Pour créer des menus déroulants sympathiques et faciles 4 utiliser pour les internautes, il
n'est absolument pas nécessaire de les réaliser en JavaScript. La tendance actuelle, large-
ment suivie par la majorité des développeurs, vise i aller vers d’autres solutions tout i fait
compatibles avec les moteurs de recherche et leurs spiders. Regardons cela au travers de
quelques exemples.

Prenons le site de Bouygues Telecom (Attp://www.bouyguestelecom.fr/), qui propose des
menus déroulants tout i fait user friendly ou conviviaux (voir figure 14-6).
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Figure 14-6

Menu déroulant sur le site Bouygues Telecom

Le code pour réaliser ce menu est le suivant :

{11><a class="vZ_menulevell® href="http://www.laboutique.bouyguestelecom.fr/
nos-offres. html”®

onclick="xt_med("C",'1","Hub: :Header::Mobile’,"5")" xtclib="HeaderMobile">Mobiled/a>
<ul>

11><a href="http://ww.laboutique. bouyguestelecom. fr/nos-telephones-mobiles. html®
we onclick="xt_med("C","1","Hub: :Header::Mobile::Telephones®,'5")"

we xtelib="HeaderMobile™> Theacute;ldeacute;phones</a><{/11>

{11><a href="http://www.laboutique. bouyguestelecom. fr/1-forfait-formule. htm1®

e onclick="xt_med('C',"1", "Hub: :Header::Mobile::Forfaits',"5')"

we xtelib="HeaderMobile™ Forfaits</a></11>

€11><a href="http://www.laboutique. bouyguestelecom. fr/recherche-telephones-cle--

we clet3gplus/edge. htm1™ onclick="xt _med("C","1", " Hub: :Header::

= Mobile::CledGEdge’, 'S')" xtclib="HeaderMobile™>C1é 3G+/EDGE</a></11>

{11><a href="http://www. laboutique.bouyguestelecom. fr/3-universal-mobile-formule.html®
onclick="xt_med("C*, 1", "Hub: :Header: :Mobile::ForfaitBloque","'S")" xtclib

we ="HeaderMobile™> Forfaits bloquleacute;s</a></11>

11><a href="http://ww.laboutique. bouyguestelecom. fr/2-carte-nomad-formule . html™®
we onclick="xt_med('C','1l", 'Hub: :Header::Mobile::Carte’,"5" )" xtclib="HeaderMobile">
w Cartes</ax</11>

{11><a href="http://www.internetmobile.bouyguestelecom.fr/"

onclick="xt_med('C", 1", "Hub: :Header::Mobile::EspacelnternetMobile” ' 5")" xtelib
="HeaderMobile">Espace Internet Mobiledfa><{/1i>

<ful>

<

On le voit, ce code est tout A fait spider friendly (facile a utiliser) puisque, pour chaque
choix du menu, 'option <a href="http://www.laboutique.bouyguestelecom.fr/3-univer-
sal-mobile-formule.htm1".>Forfaits bloquieacute;s</a> est indiquée. Une adresse URL
valable est indiquée dans I'attribut href, donc le lien sera suivi par les robots des moteurs
(les événements onclick ouxtclib ne génent en rien ces derniers).

Regardons maintenant les menus déroulants du site Amazon.fr (http:/Avww.amazon.fr/),
représentés sur la figure 14-7.
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Livres Tous les livres

Musique et DVD

Photo, Image et Son MNouveautés et A paraitre
Informatique et Logiciels Cliquez pour feuilleter

Jeux vidéo et Consoles "

Jouets et Enfants
Cuisine et Maison
Montres et Bijoux

Figure 14-7

Menu déroulant sur le site Amazon.fr

Le code suivant est proposé (extrait simplifié) :

<div class="navLeftNavTitle™>

<hd style="margin: Opx; font-size: 13px":Livres<{/hd><{/div>

<div class="TeftNav"> <a href="/Tivre-achat-occasion-1itterature-roman/b/ref
=sa_menu_Tv0_w?ie =UTFB&node=301061&pf_rd_p=21B610591&pf_rd_s=left-nav-1&pf_rd_t
=101&pf_rd_1=405320&pf_rd_m=A1X6 FK5ROHNBS6&pf_rd_r=1MKKRIHRNC3Y 6F7 KFTHE™ >

Tous les Tivres</fa» {/div

<div class="TeftNav™> <a href="/Tivres-anglais-computers-business-used/b/ref
=sa_menu_enlv0_w?ie=UTFBanode=520420114pf _rd_p=21B610591&pf_rd_s=left-nav-1&pf_rd_t
=101&pf_rd_i=405320&pf_rd_m=A1X6 FKSRDHNBI6&p f_rd_r=1MKKRIHRNC3Y 6F7KFTHE™ >

Livres en anglais</a>» </div>

<div class="TeftNav"> <a href="/NouveautXC3%A9s-paraXC3%AEtre-Livres/b/ref
=sa_menu_nfpd_w?ie=UTFBAnode=1128280114pf_rd_p=2186105914pf_rd_s=left-nav-1&pf_rd_t
=1014pf_rd_i=405320&pf_rd_m=A1X6 FK5RDHNBY6&p f_rd_r=1MKKRIHRNC3Y 6F7 KFTWB™ >Nouve autés
et A paraitre</a> ¢fdivy

<div class="TeftNav"> <a href="/Chercher-Coeur-Livres/b/ref=sa_menu_si0_wiie
=UTFB&node=3069660114pf _rd_p=2186105914&pf_rd_s=Tleft-nav-1&pf_rd_t=101&pf_rd_1
=4053204pf _rd_m=A1X6 FKSRDHNBY 6&pf_rd_r=1MEKR1HRNC3Y6F7KFTWE" XCT11quez pour
feullleter</an </divy

<Jdive

Le cas est identique i celui de Bouygues Telecom avec un code de lien tout i fait compa-
tible avec les moteurs de recherche :

<a href="/livre-achat-occasion-1itterature-roman/b/ ref=sa_menu_lv0_w?ie=UTFB&nade
=301061&pf_rd_p=218610591&pf_rd_s=1eft-nav-1apf_rd_t=101&pf_rd_1=4053204pf_rd_m
=A1X6FKSRDHNBI6&pF_rd_r=IMKKRIHRNCIY6FTKFTWB">Tous les Tivres</ad

SiI'URL indiquée n'est pas optimisée pour les moteurs de recherche (ce qui est un autre
probleme), le lien, quant & lui, sera suivi sans probléme puisque 'adresse de la page de
destination apparait dans 'attribut href.
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Dernier exemple avec le systtme d'onglets du site Abondance (http:#/www.abondance
.com/), représenté 2 la figure 14-8.

A 411@1&*

| CaCtualite €1 Cinformation s e reftremoEment B les meteurs de recherche Suve-nout B yitker * [l

[ —

Figure 14-8

Navigation par onglets sur la page d’accueil du site Abondance

En voici le code HTML :

<ul 1d="onglet™>

<11 class="active™»<a href="http://actu.abondance.com/">&nbsp;Actual theacute;
= hnbsp;</a></11>

{11><a href="http://docs.abondance. com/">&nbsp; Articleshnbsp: </ a></11>

{11><a href="http://blng.abondance. com/">&nbsp: Bloghnbsp: </a><{/11>

€11 class="abonnes™><a href="http://abonnes.abondance. com/"»&nbsp; Abonndeacute;
e shnbsp; <fax</11>

{11><a href="http://outils.abondance.com/">&nbsp;0utilshnbsp:</a></11>

<11><a href="http://ww.forums-abondance. com/">&nbsp;Forumshnbsp;</a></11>
{11»<a href="http://lettres.abondance. com/">&nbsp;News let tershnbsp;</a><{/11>
{11><a href="http://1ivres.abondance.com/ ">&nbsp;Etudes/Tivresknbsp:</a></11>
{11><a href="http://emploi.abondance.com/ ">&nbsp:Emploidnbsp:</a></11>

€11><a href="http://ressources.abondance. com/">&nbsp;Ressourcesinbsp; </a></ 11>
{11><a href="http://ww.boutique-abondance.com/ ">&nbsp;Boutiquednbsp; <fa></ 11>
<ful>

Vous l'avez compris, pour les mémes raisons que précédemment, ces liens seront suivis
sans aucun souci par les robots (adresse valable dans la zone href du lien). Il est donc
tout & fait possible, au travers de balises <div> ou <u1><11>, et en gérant bien les feuilles de
styles (CSS) correspondantes, de réaliser des systémes de navigation qui ne poseront aucun
probléme aux spiders de Google et consoris. Bonne nouvelle. Pourquoi s'en priver 7

Dernier petit « truc » : pour savoir si vos menus sont compatibles avec les moteurs
de recherche, observez-les sur la version textuelle du cache de Google (liens En
cache>Version en texte seul) : s'ils apparaissent, c’est qu'ils sont compatibles ! Exemple
la figure 14-9 pour le site Abondance.

Webographie spider friendly

Voici quelgues liens pour vous aider dans vos créations de menus en GSS :

* Créer des menus simples en C3S : http:igoo.gll6AZn0 ;

+ Defagon plus générale, cet excellent site : htto:lfwww. alsacreations.com/tutoriels! ;
* (5SS Menus : htfp:liwww.cssmenus.co.ukl
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Figure 14-9

Les liens du menu apparaissent sur la version textuelle du cache : ils sont donc suivis par les spiders du moteur !

Utiliser les Google Webmaster Tools
En visualisant vos pages dans les Google Webmaster Tools, option Explorer comme Google, puis bou-

ton Explorer et afficher, vous pourrez voir si vos scripts sont bien pris en compte par le moteur, puis
Google vous donnera une version de la page telle qu'il la voit de son cdté |

Une question est également souvent posée au sujet des propriétés display:none et
visibiTity:hidden. Certains webmasters s'interrogent sur le fait d’employer ces fonc-
tions pour rendre invisibles certains contenus (assez souvent utilisées, par exemple
pour cacher le contenu d’onglets) et le risque que les moteurs de recherche prennent
cette technique pour du spam. En fait, la situation est assez simple : si vous utilisez
ces propriétés pour des raisons de charte graphique et d'affichage conditionnels, par
exemple (cas des onglets), cela ne posera aucun probléeme. Si vous les utilisez pour
cacher du texte aux internautes, mais le rendre visible aux moteurs pour un meilleur
référencement, alors il y a de fortes chances pour que cela soit puni. Comme toujours,
on ne fait pas le procés d'un marteau sous prétexte qu'il a servi i taper sur la téte d'une
personne.
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La problématique des sites en Ajax ou de style Web 2.0

Section rédigée avec la contribution de Daniel Roch

Les sites web en Ajax ou dans la mouvance Web 2.0 posent quelques problémes aux
moteurs de recherche pour deux raisons majeures :

# ils contiennent une bonne dose de JavaScript et certains de leurs liens ne sont pas
congus pour étre compatibles avec les moteurs de recherche ;

¢ de nombreux contenus, notamment textuels, sont compris dans des scripts (entre les
balises <script> et </script>), qui sont des zones non lues par les moteurs de recherche,
des quasi terra incognita pour leur spider.

Pour pallier ces inconvénients, il vous faudra éviter le langage JavaScript le plus possible,
bien que Google améliore sa compréhension de ce langage, comme on l'a dit précédem-
ment. Dans certains cas (on vient également de le voir), il est de toute fagon possible de
faire autrement. Dans certains cas, non.

Il vous faudra alors, dans la mesure du possible, « extraire » le contenu textuel des scripts
afin qu'ils soient lus par le moteur. LA encore, la vision d'une page de test dans le cache
textuel de Google vous donnera beaucoup d'informations. En un mot, il faut que votre
site reste consultable méme si vous désactivez JavaScript sur votre navigateur. Si votre
code Ajax propose le chargement 4 la volée de petits bouts de contenu insérés dans des
scripts, il y a de fortes chances pour que le probléme soit pour I'instant insoluble pour les
moteurs de recherche si vous ne faites rien de spécial pour le contrecarrer.

Ajax vu par Google

Google a publie sur son blog officiel (http:/goo.gl/Q4UK) quelques conseils pour faire en sorte qu'un

site web congu en Ajax soit compris, analysé et crawlé au mieux par les moteurs de recherche. Un

ingénieur de Google, lors du salon SMX East, en octobre 2009, a également donné quelques conseils

allant dans ce sens :

+ utilisation dun « token » (Google propose le point d'exclamation) dans les URL pour indiguer que la
page est congue a base d'Ajax. Par exemnple : htfp:/www.votresite.comipage himl#/GOOG ;

+ création d'un «instantané HTML » cité serveur qui sera lu par les moteurs de recherche ;

+ utilisationd'URL spécifigue pour accéder & ces « instantanés », grace al'intitulé _escaped_fragment_.
Vous trouverez plus dinformations & ce sujet dans une aide en ligne disponible a cette adresse :
hitp:ligoo.gliNXgWn.

Pourtant, la vitesse et I'ergonomie sont des atouts dont un site ne peut plus se passer
aujourd’hui, tant au niveau de 'expérience utilisateur que du référencement naturel. Pour
optimiser ces €léments de maniére simultanée, le passage i Ajax est parfois indispensable.
En effet, cette technologie permet de charger des contenus de maniére dynamique, sans
pour autant recharger 'intégralité de la page. Cela réduit donc les temps d'affichage, tout
en donnant une sensation de navigation plus fluide a I'utilisateur.
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Pour mieux comprendre la raison pour laquelle Ajax pose autant de problémes en
référencement naturel, il faut tout d’abord expliquer le fonctionnement d’un site Internet
lors du chargement des pages.

L'ordinateur de I'internaute envoie une requéte au serveur Internet, avec pour paramétre
une URL et éventuellement des cookies. Le serveur calcule alors la page dans son inté-
gralité et la renvoie & 1'utilisateur. Elle est donc entiérement recalculée, y compris au
niveau des parties communes d'un site comme le haut de page, le footer et parfois les
colonnes de droite ou de gauche.

On vadonc recalculer et télécharger des éléments que l'utilisateur avait déja mis en cache
dans son navigateur.

Ajax est une technologie « tampon ». Avec elle, seule une partie de la page sera calculée
par le serveur. Par exemple, l'utilisateur va envoyer une demande en Ajax pour charger
le contenu d'une nouvelle page, sauf que les parties communes de celle-ci ne changeront
pas : on ne va télécharger que la partie pertinente, ce qui va réduire drastiquement les
temps de chargement.

La figure 14-10 explique le fonctionnement de cette technologie, en indiquant en sombre
les €léments qui sont chargés par I'internaute lors du clic.

On observe facilement que les contenus Ajax sont de fait moins lourds, donc plus rapides
4 charger. D'un certain cité, on peut rapprocher le fonctionnement d'Ajax de celui des
antiques « frames » (voir i la fin de ce chapitre), utilisées il y a quelques années de cela
pour construire des sites web.

Sans AJAX Avec AJAX

Figure 14-10

Avec Ajax, seules
certaines zones de
contenu sont chargées
lors d’un clic, d’on un
gain de temps lors de
laffichage des données.
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Le probléme de l'indexation d’Ajax

La technologie Ajax ne change que le contenu demandé par le script : théoriquement,
elle ne modifie ni 'URL, niles balises meta. Google et les autres moteurs de recherche ne
peuvent donc pas trouver ce contenu. Autrement dit, une page générée en Ajax est cata-
strophique pour le référencement naturel.

La difficulté est donc de mettre en place des liens en dur, du type http://www.monsite
.com/mapage, qui vont charger le contenu en Ajax dans la page actuelle, tout en chan-
geant I'URL et en dirigeant le moteur de recherche vers la page adéquate.

La derniére partie est primordiale, mais souvent oubli¢e ou mal congue par les déve-
loppeurs. On retrouve ainsi des sites superbes et fluides pour les internautes, mais qui
sont aussi pertinents pour les moteurs de recherche qu'une page blanche. .. Heureusement,
il existe trois solutions différentes pour pallier le probleme.

1. La solution JavaScript

La premiére solution pour référencer ce type de contenus est simple. On commence par
créer son site de maniére purement statique, avec des liens en dur pour aller d'une page
4 une autre.

On ajoute ensuite une surcouche de JavaScript qui va s’appliquer 2 tous les liens internes
et dans laquelle on indique au navigateur de remplacer une partie du contenu actuel par
celui de la page demandée. On réussit donc & charger en Ajax un contenu pour le visiteur,
tandis que le moteur de recherche continue & voir un site statique ayant un maillage et
une structure interne cohérente. Pour cela, on utilise un code JavaScript ressemblant i
celui-ci :

$("#IDdulien' ). Tive("click",function(e){
J// On empEche Te navigateur de charger le Tien
e.preventDefault();
[/ On récupére la valeur du Tien
var centercible = $(this).attr( href’);

f 0On sélectionne Tes données & charger en Ajax
var ToadUr1="data.html™;
ff On indique ol 11 faut afficher ces nouvelles données
$("#I0").10ad (loadUr] + "ID");
J/0n change 1'URL selon les données contenues dans le Href du lien

window.location=centercible;
1)

Les avantages de cette solution sont multiples.
* Elle est simple & mettre en place.

* Google continuera i suivre chaque lien normalement, sans pénalité pour le référen-
cement naturel.

¢ Cest parfaitement transparent pour l'utilisateur.

¢ Méme si JavaSeript est désactivé dans le navigateur, l'utilisateur pourra continuer i
utiliser normalement le site Internet.
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Malheureusement, cette technique a un gros défaut qui se situe dans I'URL du naviga-
teur : un site en Ajax ne peut pas changer réellement ’adresse web sur laquelle se trouve
l'utilisateur, du moins s’il est codé en HTML 4 (nous verrons plus loin que HTMLS
corrige le probléeme).

Dans le meilleur des cas, le script va ajouter une ancre, pour obtenir une adresse du
type www.monsite.com/#ancre-du-contenu-ajax. Cet ajout du signe # sert uniquement
4 faire comprendre & l'utilisateur qu’il change de page lors du clic (sans réellement
en changer pour autant). En effet, Ajax ne peut changer complétement une URL sans
recharger la page dans son intégralité. Ainsi, il n'est pas possible de passer en Ajax de
www.monsite.comfurll & www.monsite.com/uri2, mais seulement & www.monsite.com/
urll#contenu-url2.

L'internaute se trouve donc en présence d'une URL générée cité client et non c¢té serveur,
ce qui pose un probléme majeur : le visiteur ne pourra pas partager 'adresse par e-mail,
sur Facebook, sur Twitter ou encore sur son propre site. Si jamais il fait un copier-coller
de l'adresse web de la page, celle-ci ne proposera pas le bon contenu puisque l'ancre
et le contenu associé n'apparaissent que lors du clic, ce que ne sait faire un moteur de
recherche.

On pourrait bien entendu corriger le probléme (pour le visiteur uniquement) en détectant
l'ancre au chargement de la page et en adaptant le contenu si besoin, mais il est impos-
sible de faire cela pour Google, qui n'exécutera pas le code. Et méme si ¢’était faisable
pour un moteur de recherche, cela surchargerait énormément les pages.

Autrement dit, la solution de base est incompléte. ..
+ Ilest impossible de partager 'URL en Ajax.

* Les boutons sociaux présents sur la page doivent éire codés pour constamment récupé-
rer la bonne URL pour fonctionner.

* Il existe une possibilité d’autoriser le partage de I'URL par l'internaute, mais cela
surcharge le JavaScript, qui doit détecter I'ancre au chargement de la page.

2. La solution du HeadLess Browser

Pour pallier I'ensemble de ces défauts, il existe une solution donnée par le moteur de
recherche Google lui-méme : la mise en place sur son serveur d’'un HeadLess Browser
(un navigateur sans interface).

Le principe est simple : le site Internet ajoute un signe supplémentaire 4 chacune des
URL en Ajax : un point d’exclamation. Notre adresse devient alors #! au lieu du simple #,
comme c'est actuellement le cas sur Twitter. Cela indique 4 Google qu'il doit faire appel
au HeadLess Browser pour indexer le rendu déja de la page. Autrement dit, le moteur de
recherche va pouvoir visualiser le contenu Ajax comme le ferait un visiteur lors de sa
navigation.

En réalité, Google transforme la partie #!10 avec ses propres paramétres, soit une URL
du type ?_escaped_fragment_=ID. Cela lui indique d'utiliser la technologie du Head-
Less Browser. Le seul changement 4 réaliser pour le développeur web sur le front-end du
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site est donc de bien vérifier que chaque contenu en Ajax ajoute le point d'exclamation en
plus du #. Il faudra ensuite configurer Apache pour également rediriger le visiteur vers
le bon contenu lorsque celui-ci vient sur le site avec une adresse du type #/mon-contenu.

Les avantages sont évidents.

* Le site est toujours aussi simple 4 développer en front-end puisqu’il faut juste ajouter
un point d’exclamation.

* Cela permet le partage et I'indexation des URL en Ajax pour I'ensemble des visiteurs
et des moteurs de recherche.

C’est au niveau du serveur que cela se complique, car il faut configurer correctement son
serveur Apache, installer et configurer Jetty ainsi qu'une WebApp. Cela nous améne donc
directement aux inconvénients du HeadLess Browser.

¢ Il nécessite un hébergement compatible sur lequel on peut modifier facilement la confi-
guration du serveur, ce qui exclut un grand nombre de sites en mutualisé.

¢ Il nécessite également une personne suffisamment compétente pour le mettre en place.
* La solution ne fonctionne que pour Google, et pas pour Yahoo!, ni Bing.

La procédure est en effet relativement longue et complexe. Elle n'est pas du tout destinée
aux néophytes et il vous faudra avoir un minimum de connaissances en administration de
serveur pour implanter cette solution. Elle se décompose en plusieurs étapes :

* I'ajout du point d'exclamation pour les contenus en Ajax ;

« installer Jetty, qui va permettre de déployer notre application web ;

* installer grice i Jetty le HeadLess Browser ;

* activer un proxy sur son serveur, qu'il faut ensuite protéger des spammeurs ;

* mettre en place une réécriture dURL pour prendre en compte 'escaped_fragment
pour les visiteurs et les moteurs de recherche.

Pour faire tout cela, nous vous invitons donc i suivre le tutoriel disponible  cette adresse :
hitp:feoo.gl/xOBzs.

Google a également créé une page officielle d'explications, ici : http://goo.gl/KAL2G.

3. La solution HTML5S

Puisque la premiére solution est incompléte et que la deuxieéme pose probléme quant
son implantation, il est nécessaire de trouver une solution plus compléte. Elle existe : c'est
I'HTMLS.

Depuis quelque temps, cette nouvelle mouture de 'HTML (encore en développement)
introduit de nouvelles possibilités pour le développement web. D'ailleurs, de plus en plus
de sites Internet l'adoptent et les navigateurs s'adaptent de mieux en mieux i cette tech-
nologie. Autrement dit, il y a de moins en moins de risques i développer directement
son site Internet en HTMLS5, d'autant plus qu'il existe des scripts de compatibilité pour
les anciens navigateurs et que Google parvient parfaitement i indexer cette version de
I'HTML.
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Ce qui fait la différence par rapport 4 la version 4 en ce qui concerne Ajax, c’est qu'il
existe désormais une fonction pour modifier en dur I'URL du navigateur, sans recharger
la page. Mieux encore, ce changement permet de créer un historique de navigation, ce
qui autorise I'utilisateur i utiliser comme il le souhaite les boutons Suivant et Précédent.

Cette fonction « miracle » s’appelle history. pushState et va nous permettre donc de modi-
fier facilement I'URL sur laquelle se trouve l'utilisateur. Elle prend la forme suivante :

I history.pushState(data, title, url);

En utilisant ce code, on indique au navigateur quelles données (data) sont associées i quel
titre de page (tit1e) pour une URL donnée (ur1). Cela va donc inscrire ces informations
dans I'historique de navigation de I'utilisateur, lui permettant ainsi de naviguer librement.

Parfois, la donnée data de history.pushState est vide (ce qui peut arriver si votre script
est mal con¢u ou si votre animation de page est trop spécifique). Méme dans ce cas,
il existe une solution de secours si I'utilisateur cherche a appuyer sur le bouton « page
précédente » : elle consiste a vérifier si l'utilisateur fait appel 4 cette fonctionnalité, et
d’exécuter alors une fonction que vous aurez codée vous-méme :

window. addEventListener (“popstate™, function(e) {
//ma-fonction-de-retour
]

Nous n’avons donc plus besoin d’ancres du type # ou #!, et encore moins d'un HeadLess
Browser. Tout comme la premiére solution qui a été donnée, le site est codé en dur et
c’est une surcouche JavaScript qui va gérer tous les contenus en Ajax. Les liens en dur
sont corrects pour les visiteurs comme pour les moteurs de recherche. Notre site est donc
parfaitement indexable et optimisé pour le référencement naturel.

Certains sites ont déja mis en place cette technologie, comme le site https: #github.com/
qui permet 4 ses utilisateurs de partager et d'échanger du code source, des plug-ins et des
hacks. Quand on est dans un projet, toute la navigation en Ajax pour passer d’un fichier &
un autre fait appel 4 la fonction history.pushState.

Pour ceux que cela intéresse, un excellent article explique comment implanter une telle
solution technique : http:#diveintohtmi5.info/history. html.

Cependant, comme n'importe quelle technologie récente, cette fonctionnalité de HTMLS
reste incompatible en 2015 avec certains navigateurs, comme Internet Explorer (toutes
versions confondues), Opéra Mini, ainsi que Safari et Safari mini. Heureusement pour
nous, des développeurs ont créé un JavaScript simulant la fonction history. pushState dont
nous avons besoin, Il suffit de faire appel au script disponible i cette adresse : https://
github.com/browserstate/history. js/.

Conclusion

Ajax est une technologie réellement intéressante pour les visiteurs, qui leur donne une
vraie sensation de vitesse et d'ergonomie. Malheureusement, cette technologie pose pro-
bléme pour I'indexation et le référencement naturel, malgré les différentes solutions qui
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existent. D'ailleurs, ces méthodes ne fonctionnent quavec Google : Bing, et donc Yahoo!,
restent malheureusement 4 la traine en 2015.

Il ne nous reste plus qu'a attendre encore quelques années, que les navigateurs utilisés
par les internautes soient plus adaptés 4 HTMLS, ou bien que Google se décide enfin &
exécuter les JavaScript présents sur les pages qu'il indexe. C’est pourtant techniquement
faisable, mais le moteur de recherche le plus ancré en France devrait investir massivement
dans des centaines de serveurs supplémentaires pour exécuter puis indexer I'ensemble de
ces contenus en Ajax. En a-t-il réellement envie aujourd hui ?

Ajax et moteurs de recherche

Un billet d'humeur intéressant de Jéréme Charron, disponible sur le site Moteurzine, traite de la fagon
dont les moteurs de recherche « digérent » les sites en Ajax : http:/igoo.glidnicQ.

Nous vous invitons également & consulter les liens suivants :

* Optimisation du référencement d'un site en Ajax : http:ligoo.glib GMUJ ;
* A Spider's View of Web 2.0 (par Google) : hifp:iigoo.gliccH8H ;

* A proposal for making AJAX crawlable (par Google) : hitp:igoo.glf WTiki.

Menus déroulants et formulaires

Si vous proposez sur votre site une navigation basée sur les menus déroulants, comme sur
la figure 14-11, sachez que si les textes compris dans ces menus sont bien pris en compte
par les moteurs comme du texte visible, les robots ne suivent pas ce type de lien. Il vous
faudra donc les doubler au travers de liens textuels ou compatibles avec les robots, sur la
page elle-méme ou sur le plan du site.

Figure 14-11

Une navigation par menus déroulants ne sera pas comprise des robots.
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Il en va de méme si vos « fiches produits » sont accessibles au travers d’'un moteur de
recherche, comme dans l'exemple de la figure 14-12.

Les robots des moteurs ne savent pas cliquer dans des cases i cocher, entrer des don-
nées dans un formulaire, choisir dans des menus déroulants et valider une recherche.
Ils ne savent que suivre des liens (méme si Google travaille sur le sujet : http:/goo.
gl/M8WLr). Donc si seul ce type d'accés est disponible, vos produits ne seront jamais
indexés par Google et consorts. La encore, 1l faudra fournir aux robots des liens compa-
tibles, toujours de fagon visible et loyale (oubliez toute velléité de cacher ce type de lien
dans vos pages HTML, d’une fagon ou d'une autre). Dans ce cas, seule la page « Plan
du site » (voir la fin de ce chapitre) ou des options de type Sitemaps (voir chapitre 12)
seront envisageables.

Appartement neuf
Mason neuve
Terran

Résdence principale
Invests semant
Resdence secondars

Figure 14-12

Les spiders des moteurs ne savent pas remplir des champs de formulaires pour trouver des pages web.

Sites dynamiques et URL « exotiques »

Un site dynamique est ainsi appelé par opposition i un site statique. Ce dernier gére des
pages HTML créées au préalable et qui sont affichées telles quelles dés qu'un internaute
les demande. Les pages sont donc créées a'aide d'un éditeur HTML, puis stockées pour
étre affichées sous leur forme initiale.

Le site dynamique, pour sa part, puise ses informations dans une base de données (qui
peut étre d’origines diverses) et crée des pages a la volée, en fonction d’une action ou
d’un événement. Par exemple, pour une saisie effectuée par un internaute, le moteur de
recherche est I'exemple type de site dynamique.
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En effet, lorsqu’un internaute arrive sur un moteur, saisit une requéte dans un formulaire,
sur la base des mots-clés demandés, se crée alors une page de résultats « sur mesure ».
Bien entendu, cette page n'existe pas en tant que telle sur le disque dur du moteur, elle est
donc créée i la volée. Nous avons donc affaire 3 un site dynamique.

Il en sera de méme avec des sites web d'e-commerce, par exemple dans le cadre d’un
catalogue en ligne, mais également la consultation d'archives de presse, etc.

Ce qui bloque le plus souvent les moteurs de recherche est représenté par I'URL des
pages, qui contient, pour ce type de site, deux caractéres spécifiques et représentatifs
des sites dynamiques : le point d'interrogation (7?) et I'esperluette (&).

Si votre site est dynamique, ¢’est-i-dire construit sur une base de données consultée i la
volée, cela peut poser des soucis aux moteurs de recherche en fonction de la structure des
URL de vos pages. Par exemple :

http/www.sitedvnamique.com/ 2/ V2 _liste_produit.asp?id1=2 1535 &id2=2159&id3=21
77 &inftyp=1&niv =3&marque=nod&num=3

Cette URL contient un caractére (?), synonyme de « passage de paramétres d’une page
i l'autre » et des esperluettes (&) qui séparent les différents paramétres entre eux. Ici, ils
ont pour nom : idl, id2, inftyp, niv, marque, num, etc.

La situation aujourd’hui est assez claire : si les URL de vos pages contiennent jusqu’a
trois parameétres (soit deux esperluettes), votre site ne doit pas poser de problemes aux
moteurs de recherche (hors souci spécifique comme les cookies ou les identifiants de
session voir plus loin). Si les URL de votre site contiennent quatre parametres (soit
trois esperluettes) et plus, il aura du mal & étre indexé, et ce, quel que soit le moteur de
recherche. Son référencement deviendra plus aléatoire. Nous allons développer ce point
dans ce chapitre.

Un décalage entre les technologies de création de site
et leur prise en compte par les moteurs

Il existe, et cela est vrai depuis la création des moteurs de recherche, un certain décalage entre le
moment ol les techniques de création de sites web sont utilisées et la fagon dont les moteurs de recher-
che les indexent.

Cela s'est vérifié pour les frames (souvenez-vous du moteur Excite qui ignorait totalement les sites ainsi
réalisés), puis pour le Flash ou le JavaScript, par exemple. Cela se vérffie encore avec les sites web
dynamiques, qui ont longtemps représenté un cbstacle rédhibitoire pour les moteurs. La situation sem-
ble s'améliorer aujourd'hui, mais elle n'est pas encore parfaite, loin de la.

Format d’'une URL de site dynamique

L'URL d'une page émanant d'un site dynamique est le plus souvent affichée sous une
forme du type :

http:fwww.sitedvnamigue.com/prog.cgi’kw=motcle&langue=fr& zone=france &encod
age=150-8859-1
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Cette adresse peut s’interpréter ainsi: « sur le site www.sitedynamigue.com, on alancé le
programme nommé prog. cgi en lui passant comme parametres les variables kw (de valeur
motcle), Tangue (de valeur fr), zone (de valeur france) et encodage (de valeur 150-8859-1).

Il en est exactement de méme sur Google. Si vous allez sur le site http://www.google fr
et si vous tapez le mot-clé « abondance », 'URL de la page de résultats aura un intitulé
similaire i celui-ci :

http:www.google fr/#hl=fr&source=hp&g=abondance&ag=f&agi=&agl=&og=
&gs_rfai=dfp=8918f4ccf5797512

Sur Google, le programme a €t€ lancé, avec pour paramétres :

* h1 =fr(la zone linguistique) ;

* source=hp (la requéte vient de la page d'accueil de Google) ;

* q = abondance (le mot-clé) ;

* elc.

Les méthodes GET et POST

Google utilise pour son formulaire de recherche la méthode GET (passage de paramétres dans 'URL)
contrairement & un moteur comme celui de Free, qui utilise, sur sa page d'accueil, la méthode POST.
Dans ce cas, la page de résultats a une URL identique quel que soit le mot-clé recherché. La méthode
POST est rédhibitoire pour l'indexation des pages dynamiques puisqu'une seule URL est proposée aux
robots pour chague page. Ladresse des documents n'est done plus différenciatrice de leur contenu.

Voici quelques exemples (réels) d'URL dynamiques :

*  hitp://www.nova-cinema.com/main. php ’page=search.en.him

* hitp://canadapost.internic.ca/search.asp?lang=fr

* http/rwww.medbioworld.com/MedBioWorld/Topic Links.aspx ?type=Reference %20

Tools&&category={All)&d& concept=Medicine

Le plus souvent, les sites dynamiques sont créés sur la base de technologies de program-
mation comme PHP, ASP ou CFM. Néanmoins, ils peuvent également étre congus grice
4 des produits propriétaires (qui poseront plus ou moins de problémes supplémentaires)

comme Lotus Notes, Vignette, BroadVision, ete. ou un CMS classiques avant réécriture
d'URL) comme WordPress, Drupal ou Spip.

Pourquoi les moteurs de recherche n’'indexent-ils pas, ou mal, les sites
dynamiques ?
Le fait que les URL dynamiques aient un format spécifique ne nous explique pas pour-

quoi elles sont refusées ou mal comprises par les moteurs de recherche. Il y a en fait
plusieurs explications i cela.

¢ Le nombre de pages créées 2 la volée par un site dynamique peut étre quasi infini. En
effet, prenez un catalogue du type de ceux dAmazon ou de La Redoute, multipliez le
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nombre d'articles par le nombre d'options possibles (délai d’envoi, couleur, taille des
vétements, etc.) et vous obtenez rapidement, pour un seul site, plusieurs centaines de
milliers, voire millions de pages web potentielles présentant chaque produit de fagon
unique. Il est difficile, pour un moteur, de les indexer toutes ou, dans le cas contraire,
de savoir ol sarréter.

+ Il s'agit également 14 d’un systéme 4 haut risque pour ce qui concerne le spam contre
les moteurs. Dans ce cas, ces derniers se méfient et, parfois, optent pour l'option la
moins risquée. Ils préferent ne prendre en compte aucune page plutdt que de courir le
risque d'indexer un réservoir i spam au travers de techniques de création incessante de
pages un peu trop optimisées.

* Une méme page, proposant le méme contenu, peut étre accessible 4 I'aide de deux
URL différentes (ce probléme est notamment crucial en ce qui concerne les identi-
fiants de session comme nous le verrons plus loin). Cela risque d'étre problématique
pour un moteur, qui devra alors mettre en place des procédures de dédoublonnage
(duplicate content, voir chapitre 13) qui peuvent s’avérer complexes.

¢ Lalongueur excessive de certaines URL, passant de nombreux parameétres, peut éga-
lement poser des problémes aux moteurs. Par ailleurs, certains caractéres apparaissant
dans ces adresses @, [, [, |, @, etc.) peuvent également étre bloquants parfois, tout
comme les letires accentuées, peu fréquentes dans les URL statiques, qui peuvent
causer des soucis de codage.

» Certains problemes posés par les sites web dynamiques sont appelés spider traps : il
s’agit de pages mal reconnues par les spiders des moteurs, qui s’y perdent parfois dans
des boucles infinies et indexent alors des milliers de documents différents représentatifs
de quelques pages web uniquement.

Quels formats sont rédhibitoires ?

Comment un moteur de recherche réagit-il face 4 une page dynamique 711 y a de cela
quelques mois, voire quelques années, elles étaient purement et simplement ignorées.
Pour certains moteurs, les pages en PHP, ASP ou CFM étaient bannies, quelle que soit
leur forme. Heureusement, cette période est aujourd’hui révolue. Le simple fait qu'une
page ait été créée dans I'un de ces langages de programmation n'est plus rédhibitoire.

En effet, i I'heure actuelle, les moteurs de recherche reconnaissent de fagon bien plus
optimale les pages dynamiques. Cependant, la situation n'est pas encore idéale et certains
blocages sont encore présents. Globalement, il en existe deux trés importants : le nombre
de parameétres passés dans I'URL et I'identifiant de session (que nous étudierons plus loin
dans ce chapitre).

Il semblerait, cependant, que la situation s'améliore de ce cdté. On voit de plus en plus
de pages possédant quatre parametres, voire plus, dans leur URL et néanmoins présentes
dans les index respectifs de Google et de Bing. Cependant, méme si cette situation est
meilleure aujourd’hui, elle reste encore bloquante dans de nombreux cas. Il vous fau-
dra donc en tenir compte lors la mise en place de votre site afin de passer le moins
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de paramétres possible dans vos adresses. Allez au strict minimum. Pour 'instant, on
peut encore estimer que le chiffre de trois parametres est un maximum. Au-dela, il vous
faudra envisager une solution technique adéquate comme la réécriture d’'URL que nous
évoquerons trés bientdt.

De plus, la présence de mots-clés dans les URL est un critére important pour les moteurs,
ce qui est rarement le cas dans une URL dynamique par défaut, puisqu'on y trouve des
termes décrivant le contenu de la page. Dans tous les cas, vous devrez donc certainement
Ppasser par ces solutions de réécriture de vos URL dynamiques pour optimiser votre site.

Quelles sont donc les solutions disponibles pour référencer des pages disposant d'URL
dynamiques 7 En voici quelques-unes. ..

Le cloaking

La technique du cloaking (ou IP delivery) est interdite par Google mais parfois utilisée
par certains webmasters. Imaginons que votre page d'accueil s'intitule index.html. Vous
allez créer, dans un premier temps, une copie de cette page. La premiére sera la page
originelle du site, la seconde sera optimisée pour les moteurs.

Les systémes de cloaking sont ensuite installés sur le serveur, sous forme de logiciels
spécifiques, et tentent d'identifier qui arrive sur vos pages.

* Soit cest le robot d’un moteur (reconnaissable par son User-agent et/ou son adresse IP,
dont des bases de données sont aisément identifiables sur le Web) et, dans ce cas, le
systéme lui fournit la page optimisée.

+ Soit c'est un internaute et, dans ce cas, le serveur lui envoie la page « normale ».

Que penser de ceite technique ? Elle constituerait, aprés tout, une bonne fagon de pallier
les problémes techniques posés par les sites web dynamiques. Sauf que les gros moteurs
de recherche, dont Google, ont pour la plupart indiqué par le passé qu'ils refusaient ce
type de solution, considérée comme du spam. Google est trés clair i ce sujet sur son site
(http://goo.gl/EeBWT) :

« Le cloaking est la pratique qui consiste i présenter aux utilisateurs des URL ou un con-
tenu différents de ceux destinés aux moteurs de recherche. En raison de la présentation
de résultats différents selon le User-agent, votre site peut étre considéré comme trompeur
et étre retiré de l'index Google. »

Avantage du cloaking

Il est peu complexe 4 mettre en ceuvre, les informations et les outils étant pour la plupart
disponibles en ligne.

Inconvénient du cloaking

Les gros moteurs de recherche n’apprécient que modérément ce type de pratique. Google

I'interdit clairement. De plus, le cloaking est assez facile 4 détecter sur un site par un
moteur de recherche. Risque de pénalité assez important.

11 sera donc difficile de prendre en compte le cloaking dans le cadre du référencement
d’un site web dynamique.
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Création de pages de contenu

Une autre solution est proposée par les sociétés de référencement : la création de pages
web, sans redirection, hébergées sur votre site ou sur le serveur du référenceur, proposant
un contenu spécifique et, bien siir, une URL « propre » pour les moteurs.

L'idée, 14 encore, est simple : il s’agit de créer des pages disposant d’une adresse statique
et qui serviront en priorité au référencement de votre site. Ces pages proposent un contenu
réel, basé sur celui de votre site originel et respectant donc votre charte graphique.

Le référenceur travaille avec le client et crée des pages en piochant du contenu sur le site
web de départ, contenu qui lui sert & proposer du code HTML optimis€ (le premier para-
graphe, par exemple, sera plus particulieérement mis en valeur avec les mots importants
en gras, etc). Cette page proposera également, comme toutes les pages du site, une barre
de navigation permettant au visiteur de cliquer sur les autres rubriques.

Avantage des pages de contenu

Il s’agit d’une solution pérenne puisque mettant i la disposition de I'internaute un contenu
de qualité, adapié 4 la requéte demandée. Il est difficile de penser que les moteurs voient
ce type de possibilité d’'un mauvais il 4 'avenir.

Inconvénients des pages de contenu

Cela demande un vrai travail éditorial dont la mise en ceuvre peut s'avérer longue et
onéreuse.

Les options techniques retenues par le client pour la charte graphique de son site peu-
vent, dans certains cas, étre un obstacle au référencement (Flash, menus en JavaScript) et
augmenter le travail d’'optimisation.

Le client doit pouvoir contréler du mieux possible le contenu mis en ligne par le
référenceur.

La création de pages de contenu est une solution qui se développe lentement, mais qui
permet d’obtenir trés souvent de bons résultats pour un rapport qualité/prix intéressant.
Elle demande cependant un travail important et un contrdle strict de la part du client sur
les informations mises en ligne par le référenceur.

L'URL Rewriting

Section rédigée avec la contribution d’Olivier Duffez

Il s’agit ici de la solution qui est certainement la plus efficace pour un site dynamique.
Le but est de définir des régles de rééeriture pour des adresses de pages web dynamiques
puisque ce sont elles qui, dans la plupart des cas, bloquent les moteurs.

Par exemple, des URL du type :

www.sitedynamique.com/prog.php?lkw=motcle&langue=fr& zone=france&encodage=
180-8859-1

pourtont étre réécrites en :
www.sitedynamigue.com/prog.php/motcle/frifrance/I1S0-8859-1
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Cette adresse ne pose plus de probléme au moteur de recherche. Le tour est joué et le site
web dynamique devient indexable sans souci par les robots.

Ces URL facilitent l'indexation des sites dynamiques et donc leur référencement dans les
moteurs.

En plus de cet avantage indéniable, la réécriture d'URL permet également de renforcer
la sécurité du site en masquant les noms des variables passées dans I'URL. Si I'extension
des URL propres est neutre (par exemple, .html ou . htm), il est méme possible de masquer
le langage utilisé sur le serveur (PHP dans notre exemple).

Mettre en place une politique d'URL Rewriting (réécriture d'URL) ne pose pas de dif-
ficultés majeures, méme si cela peut prendre du temps et demande surtout beaucoup de
rigueur organisationnelle. Toutefois, une fois que cela est fait, vous n'avez plus & vous en
occuper, sauf modification majeure dans la structure de votre base de données.

Avantages de 'URL Rewriting

Elle rend bon nombre de sites web dynamiques compatibles avec les moteurs de recherche.
Les régles de réécriture d’adresses sont établies une seule fois.

Elle est prise en compte par tous les moteurs de recherche.

Inconvénients de I'URL Rewriting

La mise en place des régles de réécriture peut parfois étre assez longue et fastidieuse.

Certaines configurations techniques (serveurs/solutions propriétaires) ne proposent pas
de telle solution.

Principe de I'URL Rewriting

Le principe de la réécriture d'URL est donc de mettre en place un systéme sur le serveur
pour quil sache interpréter ce nouveau format d'URL. Par exemple, quand un visiteur
accede i la page http://www.notre-site.com/articles/article-12-2-5.html, le serveur doit
renvoyer exactement la méme chose que si le visiteur avait demandé i accéder i la page
http:/fwww.notre-site.com/articles/article. php?id=12& page=2&rubrigue=35.

La correspondance entre les deux schémas d'URL est alors décrite sous forme de régles
de réécriture. Chaque régle permet de décrire un format d'URL. Dans l'exemple ci-dessus,
la regle de réécriture va indiquer au serveur de prendre le premier nombre comme
numéro d'article, le deuxieéme comme numéro de page et le troisitme comme numéro
de rubrique.

La technique de réécriture d'URL la plus connue est celle disponible sur les serveurs
Apache, le plus souvent utilisés avec le langage PHP. Sauf mention spéciale, tous les
exemples de ce chapitre seront donc consacrés au langage PHP et au serveur Apache.

Mise en place de 'URL Rewriting

Si vous avez déja un site dynamique en ligne, voici les étapes A suivre pour mettre en
place la réécriture d'URL.



Devenir un as du SEO...

m PARTIE C

1. Vérifier que votre hébergeur permet I'utilisation de 'URL Rewriting.

2. Identifier les pages dynamiques dont 'URL comporte des paramétres et choisir un
nouveau schéma d"URL propre.

3. Ecrire les régles de réécriture dans le fichier . htaccess adéquat.
4. Changer tous les liens vers chaque fichier dont I'URL a changé.
5. Mettre & jour votre site et vérifier que tout fonctionne.

Examinons en détail chacune de ces étapes.

Vérification de la comptabilité de I'URL Rewriting avec votre hébergeur

La premiére chose & faire est bien évidemment de s"assurer que le serveur qui héberge
votre site permet d’utiliser la réécriture d'URL. Tout dépend, dans un premier temps, du
type de serveur utilisé. L'objet de ce chapitre n'étant pas de passer en revue tous les types
de serveurs, voici un résumé des possibilités de réécriture d'URL sur les serveurs web
les plus courants.

Si votre site est hébergé sur un serveur dédié, vous avez vous-méme acces i la configura-
tion du serveur. Dans le cas d'un serveur Apache, vous pouvez donc modifier le fichier
de configuration afin d’activer le support de la réécriture d'URL. Pensez i redémarrer
Apache apres avoir modifié le fichier de configuration. Néanmoins, ce n'est pas tout. Si
votre site est hébergé sur un serveur mutualisé, il n'est pas certain que votre hébergeur ait
activé le support de la réécriture d'URL, principalement pour des raisons de sécurité,

Tableau 14-1 Différentes possibilités d'URL Rewriting sur les serveurs principaux

Serveurweb  Support de la réécriture d'URL Détalls
Apache Géré parle module mod_rewrite, Le module mod_rewrite doit &re actif. Le fichier de configuration
maodule standard d Apache. d'Apache (httpd. conf) doit contenir cette ligne :
LozdModule rewrite_module libexec/mod_rewrite.so
ainsi que celle-ci:
AddModule mod_rewrite.c
IS (Microsoft) ~ En ASP : réécriture possible par Le paramétrage des régles de réécriture est spécifique & chaque
des filtres ISAP|, commercialisés compasant.
par diverses sociétés (payants).
IS (Microsofty ~ En ASPX (NET), sur bous Des codes préts & étre compilés pour exploiter ces capacités sont

les serveurs supportés : des

foumis par Microsoft :

fonctions sont disponibles comme http:ligoo.gligpQZX
RewriteURL(), etc., quiprennent 8n oy via des projets open source comme :
charge la réécriture 'URL. httpeligoo.ghAv¥nd

Aucune méthode standard n'a été prévue pour définir les régles de
reécriture mais une utilisation pratique consiste & les paramétrer
directernent dans le web.corfig (fichier de configuration de
lapplication ASP.Net, présent notamment & la racine du site), qui
est standardisé en XML.
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Enfin, si votre site est fourni par un hébergeur gratuit, il y a peu de chances pour que la
réécriture d'URL soit possible. Nous vous conseillons fortement d'investir dans un héber-
gement payant (en plus d'un nom de domaine), les avantages sont réellement nombreux
pour effectuer un bon référencement.

Définition des schémas d’URL

Reprenons notre exemple d'un site qui dispose d'une base de données d’articles, et dressons
la liste des types d'URL.

En voici quelques exemples :

* article.php?id=12&rubrique=5

* article.php?id=12&page=2&rubrique=5

Pour simplifier la lecture, nous n’avons listé ici que des URL concernant le méme article,

mais dans la pratique, quand vous essayez de dresser la liste des types d"URL sur votre
site, vous pouvez tomber, par exemple, sur :

* article. php?id=182&rubrigue=15
* article.php?id=36&page=5&rubrigue=3
Le principe de I'URL Rewriting est de trouver les schémas des URL A partir de leurs

formes communes. Dans notre exemple, les articles sont accessibles selon deux types
d'URL (i d+rubrique ou id+rubrique+page), suivant que le numéro de page est précisé ou non.

A partir du moment ol vous avez identifié ces « schémas d'URL », vous devez choisir un
nouveau format d'URL (I'URL propre). En général, on fait apparaitre un nom de fichier
avec I'extension . html (ou .htm), mais sachez que vous pouvez mettre ce que vous voulez,
cela n'a aucune incidence sur la prise en compte des pages par les moteurs. En effet,
quelle que soit 'extension que vous aurez choisie, la page restera une page respectant la
norme HTML.

Le nom du fichier sera formé d'un préfixe et/ou d'un suffixe, et des valeurs des variables
(que ce soit des chiffres ou des lettres). Profitez de cette étape pour bien réfléchir en fonc-
tion du référencement, car vous pouvez utiliser des mots-clés dans les URL de vos pages,
qui soient plus parlants pour les internautes et sans doute pris en compte par les moteurs
de recherche.

Voici les nouveaux formats d'URL que nous avons choisis pour chacune des URL des
exemples précédents :

* article-12-5.html

* article-12-2-5.html

+ article-182-15. himl

s article-36-5-3.html

Pour séparer les différentes parties de 'URL, vous devez choisir un séparateur. Ici, nous
avons choisi d'utiliser uniquement des tirets : il est plus efficace pour le référencement de

choisir un caractére qui soit considéré comme un séparateur de mots par les moteurs de
recherche.

507
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Vous pouvez néanmoins utiliser les caracteres suivants :

¢ letiret(-);

+ lavirgule ().

+ lepoint () ;

¢ la barre oblique, ou slash en anglais (/) ;

* la barre verticale, ou pipe en anglais (]).

Nous vous déconseillons d'utiliser les caractéres suivants :

» letiret bas, ou underscore en anglais (_) ;

¢ lesigne diese (#) ;

+ lesperluette (&) ;

« l'arobase (@) ;

+ le point d'interrogation (?) ;

* lesigne dollar () ;

» les caractéres accentués ;

* l'espace.

Le tiret et la virgule sont les plus simples ; la barre oblique peut poser des problémes de
répertoires et la barre verticale n'est pas trés connue des internautes. Nous avons donc
défini deux formats d'URL pour notre rubrique d’affichage des articles. Essayons de
les formaliser en supprimant les numéros d’articles, de rubriques ou de pages, et en les
remplagant par leur signification :

« article-ARTICLE-RUBRIQUE. html

« article-ARTICLE-PAGE-RUBRIQUE. html

Bien entendu, ARTICLE, RUBRIQUE et PAGE représentent ici des numeéros.

Rédaction des régles de réécriture

Maintenant que nous avons déterming les différents schémas d'URL, il reste 4 écrire les
régles de rééeriture qui vont indiquer au serveur comment interpréter chacun de ces schémas.

Passons directement 4 la solution que nous allons commenter. Voici le contenu du fichier
.htaccess situé dans notre répertoire www.notre-site.com/articles/ :

# Le serveur doit suivre les liens symboliques :
Options +FollowSymlinks

# Activation du module de réécriture d'URL :
RewriteEngine on

# Article sans numéro de page :
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RewriteRule “article-([0-91+)-([0-91+)\.html$ /articles/article.

we php?id=$1&rubrique=$2 [L]

# Article avec numéro de page :

RewriteRule *article-([0-91+)-([0-91+}-([0-91+)\.html§ Jarticles/article.php?
we 1d=$1&page=32&rubrique=33 [L]

Note : il ne doit pas y avoir de retour chariot sur une ligne de reégle de réécriture.

Les lignes commengant par le signe diése () sont des commentaires. N hésitez pas
en ajouter pour rendre vos fichiers plus compréhensibles : ces lignes sont totalement
ignorées par le module de réécriture d"URL.

Chaque fichier .htaccess est spécifique 4 un répertoire ; nous avons pris I'habitude
d’'indiquer en haut de ce fichier I'emplacement du répertoire sur le site. Chaque répertoire
de votre site devra donc proposer son propre fichier . htaccess.

Les deux premiéres instructions (Options +FollowSymlinks et RewriteEngine on) ne doivent
étre présentes qu'une seule fois par fichier, avant toute régle de réécriture.

¢ L'instruction Optiens +FollowSymlinks est facultative mais peut servir dans certaines
configurations.

* L'instruction RewriteEngine on indique que nous souhaitons utiliser le module de ré-
écriture d'URL. Si vous avez un probléme avec une régle de réécriture que vous venez
d’ajouter, vous pouvez désactiver en quelques secondes la réécriture d"URL le temps
de comprendre le probléeme : il vous suffit d'écrire RewriteEngine off i la place de
RewriteEngine on.

La suite du fichier est constituée d'une série de régles de réécriture. Chaque regle est

€crite sur une seule ligne (sauf régles complexes) et respecte le format suivant :

I RewriteRule URL_A_REECRIRE URL_REECRITE

* RewriteRule est un mot-clé spécifique au module mod_rewrite qui indique que la ligne
définit une régle de réécriture.

+ Ensuite vient 'URL & réécrire, c'est-i-dire I'URL propre sans existence physique sur
le serveur.

+ Enfin vient 'URL réécrite, c'est-a-dire I'URL telle qu'elle sera appelée en interne sur
le serveur.

Le format de I'URL 2 réécrire est basé sur les expressions régulieres, dont la base devra

étre acquise pour pouvoir définir des régles de réécriture. Ne vous inquiétez pas, dans la

plupart des cas cest trés simple.

Cet exemple de régle de rééeriture permet déja de gérer notre rubrique d’articles, mais il

existe d'autres régles plus complexes que nous n'étudierons pas ici.

Documentation officielle sur 'URL Rewriting

Vous trouverez de nombreuses informations sur I'URL Rewriting en consultant le site officiel d'Apache a
l'adresse suivante : http:figoo.gl/12(7n.
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Modification de tous les liens internes

Maintenant que nous avons défini les schémas d’'URL et créé les régles de réécriture, il
reste & vérifier que dans tout le site, tous les liens utilisent le bon schéma d'URL.

En effet, les régles de réécriture du fichier .htaccess ne suffisent pas i ce que tout votre
site soit au nouveau format, avec des URL propres ! C'est 4 vous de changer la fagon
d’écrire les liens, que ce soit dans des pages statiques ou dans des pages dynamiques.

Bien entendu, vous devez pouvoir sauter cette étape si vous incluez la gestion de la réécri-
ture d'URL deés la création du site, puisque vous aurez pris soin de générer dés le début
des liens aux bons formats.

Mise & jour de test

Il est temps de tester. Transférez tous les fichiers modifiés en ligne, y compris le fichier
.htaccess, puis rendez-vous dans votre navigateur pour vous assurer gue la réécriture
fonctionne.

Pour reprendre notre exemple, comparez ce que vous obtenez en allant sur :
hitp:/www.notre-site.com/articles/article-12-2-5. html

et sur:

http:/www.notre-site.com/articles/article.php?id=12& page=2&rubrigue=5

Vous devriez avoir exactement la méme page.

En cas de blocage complet du site (avec une erreur de type 500, par exemple), n'oubliez
pas qu'il suffit de supprimer le fichier .htaccess (ou d’annuler les derniéres modifications)
pour que tout revienne dans I'ordre.

Nous vous conseillons d’utiliser un logiciel de vérification des liens au sein de votre site
(vous pouvez, par exemple, choisir Xenu’s Link Sleuth, 4 télécharger 4 'adresse suivante :
http:igoo.gl/hgicl). Ce type de logiciel agit comme Googlebot : il parcourt vos pages en
suivant tous les liens qu'il trouve. S7il ne trouve aucun lien mort (un lien menant & une
page introuvable), alors vous n'avez fait aucune erreur ni dans vos régles de réécriture ni
dans vos liens internes. Sinon, corrigez en conséquence.

Optimisation automatique de toutes les pages

Une fois que vous avez mis en place la réécriture d'URL sur tout votre site, deux étapes
restent i effectuer pour terminer son optimisation (du point de vue du référencement) :

1. Créer des liens vers toutes les pages

Les sites dynamiques comportent bien souvent un grand nombre de pages. La mise
en place de la réécriture d'URL permet une bonne indexation, mais ce n'est pas une
condition suffisante pour que toutes les pages de votre site soient indexées. En effet, il
est nécessaire de créer les conditions pour que les robots des moteurs puissent accéder
i vos pages en suivant les liens présents sur votre site.

— 5i vous avez une rubrique contenant des articles (actualité, par exemple), prévoyez
une zone d'archives avec des liens vers tous les articles, hiérarchisés de maniére
chronologique.
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— 8i vous avez un forum avec des milliers de discussions, vérifiez que tous les liens
qui permettent de naviguer de page en page utilisent le bon format d"URL. Vous
pouvez également prévoir 14 aussi une rubrique d’archives, avec des liens vers tous
les forums et toutes les discussions des forums, le tout réparti sur autant de pages
gue nécessaire (limitez-vous i une centaine de liens par page environ, éventuellement
un peu plus).

— Sivous avez un catalogue de produits, vous avez certainement classé ces derniers en
catégories, sur un ou plusieurs niveaux. Présentez ces produits sous la forme d'un
annuaire qui permet de naviguer dans tout le catalogue avec des liens classiques
<a href=""> Cet annuaire peut étre complété par un moteur de recherche interne,
souvent trés apprécié des internautes, et compatible bien entendu avec votre cata-
logue de produits.

— Une page « Plan du site » adaptée peut également étre créée dans cette optique (voir
fin de ce chapitre).

En d'autres termes, tous les liens i I'intérieur de votre site devront maintenant appa-
raitre sous leur forme optimisée grice & 'URL Rewriting. Les spiders ne devront plus
trouver dans vos pages l'ancienne version des URL.

2. Optimiser le code de chaque page dynamique
Une page dynamique n'est rien d'autre qu'une page HTML créée sur mesure par un
script. En général, une telle page repose sur un modgle de page, reprenant le design du

reste du site, et comportant certaines zones dont le contenu est généré en effectuant
des requétes dans une base de données.

Nous avons vu dans cet ouvrage (voir chapitre 4) comment optimiser le code d'une
page HTML pour le référencement. Naturellement, vous pouvez faire la méme chose
avec des pages dynamiques. Si vous respectez ces consignes, vous disposerez rapide-
ment d’un site dont les milliers de pages seront indexées et toutes optimisées pour le
référencement !

Pour conclure, on peut dire que la mise en place de la réécriture d"URL est un tra-
vail parfois long, complexe et technique, mais qui permet d'obtenir des résultats sans
commune mesure avec les sites statiques. Une fois bien mise en place, la réécriture
d"URL - associée & une optimisation dynamique des pages — permet bien souvent de
positionner le site sur Google ou les moteurs de recherche du marché pour des milliers
d’expressions plutdt que quelques dizaines comme c'est le cas habituellement avec les
sites statiques.

Balises multilingues et multipays
Section rédigée avec la confribution de Philippe Yonnet

Google propose en 2011 (hitp:/goo.gl/QlzcTw) la prise en compte de la balise Link Hre-
flang pour indiquer les différentes versions linguistiques d'une méme page. Cette section
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du chapitre a pour but d’expliquer comment Google détecte la langue d'un contenu ainsi
que les différentes possibilités disponibles pour indiquer au moteur quelle est celle utilisée
dans une page donnée et comment il faut les utiliser & bon escient.

Lors de leur exploration des pages web, les moteurs de recherche rencontrent des pages
rédigées dans les nombreuses langues différentes utilisées sur la Toile. L'identification
exacte du langage employé est indispensable pour « classer » et « filtrer » correcterment
les pages par langue utilisée. Associer une langue & une page se révéle évidemment plus
pratique pour les utilisateurs, mais aussi pour pouvoir appliquer les bonnes régles et les
bons analyseurs lexicaux et syntaxigues aux textes i indexer.

Or la détection de la langue employée n'est pas du tout triviale pour un moteur de
recherche.

Le probléme de la détection de la langue sur les pages multilingues

Le premier écueil que rencontrent les moteurs pour identifier la langue d’une page est
dans un premier temps la complexité des différents langages parlés sur Terre. Il existe
tout un continuum de contextes entre la langue officielle, les langues locales, les variantes
régionales, les dialectes, les « patois locaux », les créoles, les niveaux de langage (par
exemple, le langage SMS comparé au frangais littéraire), les usages (par exemple, I'arabe
moderne/classique), les langues parlées, etc.

Cette absence de critére linguistique permettant de séparer clairement langues et
variantes, ou dialectes, empéche de comptabiliser correctement le nombre de langues
parlées sur Terre. On parle de plusieurs milliers, alors qu'un moteur comme Google n’en
pere que 130 environ.

Le second écueil est bien sir que les sites soient parfois rédigés en plusieurs langues, et
surtout, que plusieurs langues puissent étre présentes sur la méme page !

La solution théorique : déclarer la langue du contenu dans le code de
la page

La solution la plus simple pour permettre au moteur d'identifier la langue d’une page
pourtait étre d'analyser la langue déclarée par le webmaster. En effet, il est possible de
déclarer, dans les en-tétes http ou HTML, la langue de la page.

Déclarer la langue utilisée est plus qu'une bonne pratique, c¢’est indispensable et il est
clairement recommandé de le faire 4 chaque fois que ¢’est techniquement possible.

Notons au passage qu'il existe deux types d’annotation pour les langues, avec des objectifs
différents :

« celles destinées i spécifier la langue primaire du document ;
» celles destinées i spécifier la langue de traitement du document.

La « langue primaire » est une métadonnée qui s’applique 4 tout un document. Dans la
pratique, c'est une indication qui s’adresse aux navigateurs web. Si une page est destinée
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4 étre affichée dans le navigateur d’un internaute réglé pour lire des pages en italien par
défaut, on utilisera soit (dans I'en-téte hitp) :

I Content-Language: 1t
soit (dans I'en-téte HTML) ;
I <meta http-equiv="Content-Llanguage® content="1t"»

Notons qu'on peut déclarer plusieurs langues dans ce type de balises, en séparant les
langues par une virgule. Exemple :

| <meta http-equiv="Content-language" content="1t,da"> (italien + danois)

La langue de traitement est, quant a elle, une indication qui s'adresse i d’autres appli-
cations que le navigateur : les logiciels de traduction, ou les logiciels de correction
grammaticale ou orthographique par exemple. Elle est spécifiée dans le code par l'attribut
HTML 1ang ou xml:1ang. Ces annotations servent & indiquer la « vraie » langue utilisée
dans la zone entourée par le conteneur. Cela signifie par conséquent qu'une seule valeur
est possible par cet attribut.

¢ En HTML classique : <htm1 lang="fr">.
¢ En XHTML traité en tant que HTML : <html lang="fr" xm1:lang="fr" ...>.

¢ En XHTML traité en tant que XML (type de contenu application/xhtml+xml) : <html
xml:lang="fr" ... >.

Si une partie quelconque du contenu est rédigée dans une autre langue que celle déclarée
dans la balise HTML, il suffit de I'indiquer dans les attributs 1ang et xml:1ang de son €lé-
ment conteneur. Par exemple, pour une citation en anglais dans un document en frangais :

| <qlang="en™>...<p>

Mais on ne peut pas faire confiance aux webmasters !

Dans la pratique, on constate que ces attributs, directives et annotations sont méconnus.
Trop de webmasters n'utilisent pas ces possibilités de déclaration, ou pire, les utilisent
mal, ce qui oblige les moteurs i tenter de reconnaitre la langue en fonction du lexique
utilisé dans une zone donnée de la page, et 4 ne pas faire confiance aux déclarations de
langue !

La reconnaissance de la langue d’apres le vocabulaire utilis€ est relativement fiable : on
pourra tester différents exemples avec 'outil en ligne de Translated :

http:/flabs.translated. net/identificateur-langue/.

Mais l'exercice présente ses limites lorsque les textes sont courts, ou rédigés en style télé-
graphique, en langage SMS, bourrés de fautes d'orthographes, etc.

Par conséquent, les moteurs se trompent dans un certain nombre de cas, et vont donc
prendre par exemple pour de I'anglais un bout de texte technique rédigé en frangais !
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Le probléme des variantes locales

Si on prend un cas « simple » comme l'anglais, un américain reconnaitra assez vite
gu’'une page est rédigée en anglais du Royaume-Uni et non pour un internaute du Kansas.
Les différences entre les textes rédigés dans les variantes locales sont en effet multiples :

+ différences de graphie (« theatre », « colour » en UK, « theater », « color » aux US) ;
« différences de vocabulaire (« lorry », « bonnet » en UK, « truck », « hood » aux US).

Par contre, I'anglais américain est dominant sur les pages web, y compris en Grande-
Bretagne, donc ce texte tiré de l'aide de Google, rédigé en anglais américain (révélé
par l'orthographe « organization » avec un z et non un s comme en anglais du
Royaume-Uni) :

« Good account organization helps you make changes quickly, target vour ads effec-
tively, and, ultimately, reach more of your advertising goals. »

ne peut pas étre déclaré avec certitude comme rédigé en anglais américain pour des
américains ! C'est encore plus vrai pour des pages de sites canadiens anglophones, qui
mélangent allégrement — et de plus en plus — les habitudes britanniques ou américaines
(en choisissant de plus en souvent la graphie américaine).

Si on prend le cas du frangais, les différentes versions parlées au Canada, en France,
en Suisse, en Belgique, sont trop proches pour étre distinguées automatiquement avec
un bon niveau de certitude. Le lexique est parfois différent, mais pas la graphie, ni la
prammaire, et il faut donc un texte assez long pour identifier immédiatement lorigine
géographique du rédacteur.

Par contre, un seul terme de vocabulaire reconnu par le lecteur suffira parfois i identi-
fier cette origine (exemple « char » i la place de « voiture » ou « automobile » dans un
texte).

Des quasi-doublons dus aux différentes versions linguistiques

Le développement de versions multilingues des pages proposant des produits dont le
contenu est trés proche les unes des autres est un cas complexe. Ce phénomene est
particulierement net dans deux cas :

¢+ lorsqu'on ne traduit que l'interface ;
* lorsqu'on « localise » subtilement les pages pour les adapter & des publics locaux.

1er cas : traduction de l'interface utilisateur uniquement

Sion prend par exemple un site d’annonces, le texte de I'annonce est rédigé dans la langue
de l'offreur. Par contre, il est possible d’afficher I'interface dans une autre langue (comme
le bouton « répondre i cette annonce »), sans qu'on traduise le contenu de I'annonce (c’est
méme la pratique la plus courante). Les pages affichant chacune une version de I'interface
dans une langue différente ont donc un contenu majoritairement similaire : ce sont des
guasi-doublons.
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2® cas : localisation de la page

Dans certains cas, la « localisation », c’est-i-dire ’adaptation des textes pour un public
local, produit des quasi-doublons encore plus spectaculaires.

Prenons un vendeur de piscines espagnol : ses descriptifs de piscines seront évidemment
identiques dans sa version espagnole et dans la version mexicaine, sauf que « piscine » se
dit « alberca » au Mexique et « piscina » en Espagne. Les deux pages seront donc iden-
tiques... 4 un mot pres.

Parfois la localisation consiste 4 changer uniquement la monnaie et les prix, ce qui crée
des pages également trés similaires.

Dans ces cas de quasi-doublons, les moteurs de recherche ont en général du mal i
s’y retrouver sans qu'on les aide, et font trop souvent les mauvais choix. En général,
ces pages sont réellement considérées comme des doublons et éliminées ou canoni-
calisées sauvagement dans le processus d'indexation (y compris en I'absence de balises
canonical)

Il y a donc des chances pour que nos amis mexicains ne voient pas les pages de notre
marchand de piscines espagnol, ou pire, que les Espagnols soient perplexes devant des
« albercas » soit disant construites... en Espagne !

Le probléme ici n'est donc pas uniquement un probléeme de détection de la langue :
on cherche & obtenir aussi I'inverse d'une canonicalisation, ¢’est-d-dire que Google
considére vraiment ses pages comme des pages différentes, et les indexe au bon
endroit !

Lannotation hreflang a la rescousse

Google a donc décidé d’introduire une annotation supplémentaire pour permettre aux
webmasters d'indiquer clairement dans quel index linguistique classer les pages, et pour
spécifier également qu'un groupe de pages représente des variantes linguistiques de la
méme page. Dans la pratique on cherche i cibler :

+ soit une langue ;
+ soit une langue ET une zone géographique.
La syntaxe de cette annotation est :

| <1ink rel="alternate” hreflang="[code languel® href="[urll" />

Remarque : cette balise est correctement supportée par Yandex et Google, mais pas par
Bing.

Important : une erreur fréquemment observée est de ne placer qu'une balise 11nk
rel="alternate” dans le header, pointant vers 'URL par défaut ! Cette logique ressem-
ble & celle du 1ink rel="canonical®, mais on cherche ici A faire 'inverse : faire indexer
TOUTES les versions linguistiques, et si possible au bon endroit. Il faut donc placer dans
le header une balise par version linguistique, y compris celle présente sur la page en
cours. Voici done un extrait de I'en-téte d'une page de support de Google :
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{1ink rel="canonical™ href="http://support.google.com/webmasters/bin/answer.pyihl
=fraanswer=2620865" />

{1ink rel="alternate” hreflang="ar" href="http://support.google. com/webmasters/bin/
answer.py?hl=arkanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="bg" href="http://support.google. com/webmasters/bin/
answer. py?hl=bghanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="1d" href="http://support.google. com/webmasters/bin/
answer. py?hl=1dkanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="ca" href="http://support.google. com/webmasters/bin/
answer.py?hl=cakanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="cs" href="http://support.google. com/webmasters/bin/
answer. py?hl=cshanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="sr" href="http://support.google. com/webmasters/bin/
answer. py?hl=srhanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="da" href="http://support.google. com/webmasters/bin/
answer. py?hl=dakanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="de" href="http://support.google.com/webmasters/bin/
answer. py?hl=debanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="en" href="http://support.google. com/webmasters/bin/
answer. py?hl=enkanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="es" href="http://support.google. com/webmasters/bin/
answer.py?hl=eshanswer=2620865">

{1ink rel="alternate” hreflang="es-419" href="http://support.google.com/webmasters/
bin/answer.py Thl=es-4194answe r=2620865 ">

En réalité, il existe une trentaine de versions linguistiques donc la liste continue encore
sur quelques lignes !

Mais on peut aussi spécifier cette information dans le Sitemap ¥ML ! Cette possibilité
permet de rendre l'implémentation de ces balises plus facile (pas besoin de toucher au
code du site web avec cette implémentation). On trouvera la syntaxe pour les Sitemaps
ici : htip:/goo. gl/SUEXJR

Quels codes utiliser pour I'attribut hreflang ?

Les codes i utiliser pour l'attribut hreflang sont ceux définis par la norme IS0 639-1 (pour

les codes de langue) et la norme 3166-1 pour les codes pays. Lajout d'un code pays est

optionnel :

+ si une page est destinée a tout le public anglophone, on mentionnera uniquement
hreflang="en" ;

* si une page anglophone est destinée au public américain, on mentionnera
hreflang="en-us".

Comment utiliser cette balise conjointement avec la « canonical »

Contrairement i ce qui a été longtemps expliqué dans I'aide de Google sur cette balise,
utiliser la syntaxe hreflang conjointement avec des balises canonical est en général
déconseillé sauf exception !
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Il faut bien comprendre I'impact de ces balises sur le comportement de Google.
Lorsqu'elles sont utilisées conjointement :

+ la balise 1ink rel="canonical” va conduire i l'indexation d’une seule version (I'URL
canonique) ;

+ labalise 1ink rel="alternate” sert i afficher une URL différente dans chaque version
pays+langue.

Par conséquent, le résultat sera que I'internaute verra une seule version du snippet (celle
de I'URL canonique) et sera redirigé vers la bonne version pays. Certes, mais un visiteur
espagnol ne sera pas forcément ravi de voir la version anglaise du snippet sortir dans les
pages de Google !

Conclusion : en régle générale, on utilisera la balise "hreflang” seule, sans balise canonical.

Lindication par défaut : x-default-hreflang

Récemment (en avril 2013 : http:/feoo.gl/g85HTF) Google a ajouté une nouvelle syntaxe
pour indiquer qu'il existe une page d'atterrissage par défaut pour les langues qui ne sont
Ppas supportées par un site web,

Sila page d'atterrissage est : example. com/defaultlanding, alors, il convient d'ajouter cette
ligne dans les en-tétes de toutes les pages qui sont des variantes linguistiques de cette
page (y compris la page d'atterrissage par défaut elle-méme) :

| <link rel="alternate® href="http://example.com/defaultlanding” hreflang="x-default™ />

Conclusion : dans quels cas utiliser ces annotations hreflang ?

Contrairement & ce que certains webmasters ont pu croire (les forums de Google sont
remplis de questions démontrant que ces balises sont mal comprises), les annotations
hrefiang ne remplacent pas les spécifications de la langue primaire, et des langues de trai-
tement. 11 est toujours primordial de fournir ces informations, méme si les moteurs n'en
tiennent pas toujours compte.

Les annotations hreflang servent uniquement & s'assurer que les différentes versions lin-
guistiques d'une méme page soient bien :

+ toutes indexées, et non considérées comme des doublons ;

¢ et indexées dans la bonne combinaison index pays x index linguistique.

La portée de cette balise est donc limitée, mais particulierement utile pour un site multi-
lingue. Son implémentation dans ce contexte est donc conseillée, mais le webmaster
devra étre particulierement prudent et ne pas générer d'effets de bords, notamment en cas
d’utilisation conjointe avec une balise 1ink rel="canenical’.

Par contre, si on ne veut pas que ces variantes soient indexées (dans les cas de traduction

de I'interface), on n'utilisera pas l'annotation hreflang, mais une balise 11nk rel="canenical’
pointant, pour toutes les variantes, vers la page en version par défaut.
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Identifiants de session

Les identifiants de session permettent, notamment pour les sites de commerce élec-
tronique, de garder des éléments en mémoire au travers d’'une navigation unique. Un
identifiant, sous la forme d’une suite de lettres et de chiffres, est alors indiqué dans 'URL
des pages consultées. Par exemple :

http:/fwww. fnac.com/livres.asp?’NID=-1& RNID=-1&SID=6dfbd5e4-e0d7-
a6 lf-8a96-15al le2f478f&O0rigin =FnacAff&OrderinSession=1&UID=14C2FA
ADA-AEI12-C964-759B-7640FAEC5 548 &TTL=061020071056& bl =HGACong2[lpro]liv

Le paramétre représentant l'identifiant de session est ici $ID (pour Session ID). Or ce
paramétre, quel que soit le nom qui lui est alloué dans I'URL, pose probléme aux moteurs
de recherche car il change pour chaque visite. Ainsi, une méme page, visitée chaque jour
par un robot, se verra attribuer un identifiant de session différent 4 chaque fois, et donc
une URL différente. Le probléme est quasi insoluble. Le moteur choisit alors, le plus
souvent, de ne pas indexer la page.

On trouve cependant, dans les index des moteurs, quelques-unes de ces pages. Tapez
des requétes comme inurl:session_id ou inurl:sessionid sur Google. Vous obtiendrez
alors quelques milliers, voire des dizaines de milliers de pages. Ceci dit, il est clair que
I'identifiant de session est un probléme assez important et bloquant pour les moteurs.
Il s’agit certainement de I'un des plus bloguants i I'heure actuelle.

Il est d’ailleurs conseillé :

* d’appliquer un numéro de session le plus tard possible dans la navigation (donc en
évitant ce type de systéme sur la page d’accueil, la page de présentation des produits
et en ne 'appliquant — par exemple — qu'i partir du moment oli une réelle vente est en
cours) ;

* d’utiliser de préférence les cookies (voir plus loin), qui autorisent également ce type
d’action et posent moins de problémes aux moteurs. Cependant, cela n'est pas une
solution technique simple si le site a été réalisé, au départ, en tenant compte des identi-
fiants de session. Il n'est pas toujours facile de revenir en arriére sur ce point ;

¢ de passer & un systeme d'URL Rewriting qui peut, dans certains cas, résoudre quelques
problémes (voir précédemment) ;

* de créer des pages statiques de présentation des produits principaux, pour les moteurs
de recherche, ne contenant pas d'identifiant de session dans l'intitulé de leur URL ;

« d'éviter tout nom de paramétre qui contienne 'appellation 1d (sid, s-1d, mid, r_id, etc.)
pour éviter que cet intitulé soit pris pour un identifiant de session par le moteur, méme
si ¢an'est pas le cas.

Cookies

Les cookies sont une autre fagon de récupérer des parametres et des données lors de la
navigation d’un internaute d’une page i 'autre. Ces informations s'inscrivent dans un
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fichier, présent sur le disque dur de l'utilisateur et le site va y puiser les indications dont
il a besoin pour vous identifier.

En soi, les cookies ne posent pas de problémes aux robots des moteurs, sauf que ce ne
sont pas des navigateurs et qu'ils ne peuvent pas les « accepter ». Malheureusement,
certains sites ne prévoient pas ce cas et le spider se voit afficher une page comme celle
représentée i la figure 14-13 en lieu et place du document recherché.

Pas trés informatif, n'est-ce pas 7 Il suffit donc que votre site web délivre une information
(page « Plan du site », par exemple) au cas ol le visiteur qui arrive ne soit pas un naviga-
teur web du style Internet Explorer ou Firefox. Un visiteur qui n’accepte pas les cookies
doit quand méme pouvoir lire vos pages, sous une forme ou une autre et ne pas bloguer
sur un message d’erreur.

Une autre fagon de pallier cette contrainte de fagon partielle consiste i utiliser les cookies
le plus tard possible, comme pour les identifiants de session. Néanmoins, cela ne résout
pas vraiment le probleme puisque vos présentations de produits risquent de ne pas étre
indexées, ce qui serait dommage.

ERREUR DE NAVIGATION.
Causes possibles :

avant de revenir sur ce site.

. Vous ne partez " de la page sommaire du
site (session terminée, par exemple ...).
Cliquez sur cette adresse pour y retourner :

Acces par mot de passe

Ce probléme sera assez rapidement traité : si votre site est accessible uniquement par mot
de passe, vos pages ne seront donc pas indexées car les robots des moteurs n'en disposent
pas. Si vous désirez obtenir une certaine visibilité sur les moteurs de recherche, vous
devrez donc créer une zone accessible librement sur votre site i I'attention des internautes
« non abonnés » mais aussi des robots. Il n’y a pas d’autre voie possible.

Tests en entrée de site

Beaucoup de sites web effectuent des tests en entrée de site en fonction de certaines don-
nées : type et langue du navigateur, adresse IP, résolution d'écran utilisée, etc. Cela ne pose
Pas, a priori, de probléme aux robots des moteurs si leur cas n'est pas oublié, tout comme
pour les cookies vus auparavant. Si, par exemple, vous faites un test sur le type de navigateur



Devenir un as du SEO...

PARTIE C

(« si Explorer alors..., si Firefox alors... »), n'oubliez pas une condition « sinon... » pour
traiter tous les autres cas, dont celui des robots. Sinon, ceux-ci seront bloqués i l'entrée de
vos pages et ne pourront pas aller plus loin. Cela semble évident, mais on a déja vu des cas
bien pires sur le Web ces derniéres années, par exemple : un site web qui effectue un test
linguistique (basé sur une géolocalisation de l'adresse IP) et renvoie l'internaute vers le site
anglais ou frangais selon le cas. Malheureusement, les adresses IP des spiders étant locali-
sées aux Etats-Unis, le site francais n'était jamais référencé.

Redirections

Section rédigée avec la contribution d’Olivier Duffez

Il arrive souvent que, suite au remaniement d’un site ou pour toute autre raison technique
ou organisationnelle, une page, un répertoire ou un site entier change d'adresse. Dans ce
cas, si votre site est déja référencé sur les moteurs de recherche du Web, comment leur
faire savoir que votre adresse a changé, et ce sans souci technique bien siir 7 Existe-t-il
une solution fiable et transparente i la fois pour l'internaute et les robots des moteurs
pour mettre en place cette redirection de I'ancienne adresse vers la nouvelle 7

Il existe en fait plusieurs facons de mettre en place une redirection d’une page web vers
une autre : JavaScript, balise meta refresh, redirections 301 et 302, etc.

Aujourd’hui, la meilleure fagon de procéder est d’utiliser une redirection 301 qui signale
une redirection définitive. Si vous pouvez la mettre en place, n'hésitez pas, c'est celle qui
est la mieux prise en compte par les moteurs. Elle est pérenne et fonctionne parfaitement.

* La redirection JavaScript peut étre assimilée 4 du spam. Elle est donc déconseillée.
Elle n'est, de plus, pas lue par les moteurs dans la majeure partie des cas.

* Labalise meta refresh fonctionne pour I'internaute mais elle ne permet pas, notamment,
de transmettre le PageRank. Ainsi, si la page A, de PageRank 6, redirige vers B i l'aide
d’une balise meta refresh, B gardera son propre PageRank, celui de A ne lui sera pas
transmis. Si tous les liens du Web pointent vers A, alors B aura un trés faible PageRank.

+ La redirection 301, quant 4 elle, transmet le PageRank d’une page i l'autre, d’oil son
indéniable avantage (la redirection 302, qui est une redirection temporaire, ne transmet
pas ce PageRank).

Redirections en cascade et sur |la page d’accueil

Il est important de rappeler ici deux points capitaux en ce qui concerne les interactions des redirections
sur le référencement de votre site, et ce méme si vous utilisez des redirections 301.

Nous vous conseillons de ne pas faire de redirection (méme en 301) sur votre page daccueil. Par exem-
ple, si vous faites une redirection 301 de fadresse www.votresite.fr vers www.votresite frifthomelindex.
html, cela peut poser des problémes & certains moteurs. En théorie, cela devrait bien se passer, mais
en pratique, nous avons étudié plusieurs cas ol la redirection était mal analysée par Google. A éviter le
plus possible donc.
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Ne faites jamais plusieurs redirections en cascade sur une page web. Par exemple :
www.votresite.fr/fr/ qui redirige (301) vers www.vatresite fr/fr/home/, qui elle-méme
redirige (301) vers www.votresite fr/fr/home/index.htmi. 1l y a de fortes chances pour
que les moteurs ne suivent pas la deuxiéme redirection.

Nous allons donc nous pencher sur cette fameuse redirection 301 pour indiquer aux
moteurs qu'une page a changé d’emplacement. De quoi s’agit-il et pourquoi cette redi-
rection porte-t-elle ce nom 7 En fait, 4 chaque fois qu’un navigateur accéde i une page
web, le serveur renvoie l'en-téte http de la page avant la page elle-méme. Cet en-téte
contient quelques informations i propos du document, dont son statut sous la forme
d’un code.

Vous connaissez certainement Ierreur, ou plutdt le code 404, qui s’affiche sur I'écran
de votre navigateur lorsqu’une page que vous désirez afficher a disparu. Ce code n’est
pas le seul existant, loin de li. Ces derniers sont classés par familles dont voici un
résumé trés sommaire :

+ 100 : information ;

« 200: OK, tout va bien ;

* 300 : redirection ;

« 400 : erreur au niveau du document demandé ;

+ 500 : erreur sur le serveur.

Liste des codes http

Vous trouverez a l'adresse suivante le document officiel de description des codes de statut (dont 404 et
301) du protocole http : hitp:ligoo.gDHQWE.

Ainsi gqu'une liste de ces codes a cette adresse : hifp://frwikipedia.org/wiki/Liste_des_codes HTTP.

Le code 301 signifie Moved Permanently. Cela veut dire que la page que vous
vouliez atteindre a été déplacée de facon permanente i une autre adresse. Lorsqu'un
robot va venir sur votre site pour crawler vos pages, il recevra et lira ce code si cer-
tains documents ont été déplacés. Encore faut-il, pour ce faire, bien configurer votre
serveur.

Analyseur de code hitp

Pour savoir si une redirection est effectuée sur une page et connaitre son code de redirection, vous
pouvez utiliser un analyseur comme celui du site WebRankinfo (http:iigoo.gl/BCIWU) : vous saisis-
sez une adresse URL et l'outil vous indigue quel code le serveur renvoie (200, 302, 301, ete.). Tras
intéressant.

Si, par exemple, vous désirez rediriger tout accés i un fichier — quel qu’'il soit — d’un
répertoire donné vers une autre page ou un nouveau site, vous devez créer, dans l'ancien
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répertoire ou 4 la racine de votre site, un fichier nommé .htaccess et contenant la ligne
suivante :

| RedirectPermanent ancienne-adresse nouvelle-adresse
Exemple :

| RedirectPermanent /fancien-repertoire http://wew.nouveausite. con/

>> Analyser le code de I'entéte HTTP d'une page
>Résultats

Redirection oLt A eIl vers fr/index.php

Voici le contenu de l'entéte HTTP
http: / / www. roquefort -papillon.com/

¢ par votre serveur (URL analysée :

Connection: close

Content-Type: text/html; charset=UTF-8
Figure 14-14

Analyseur d'en-téte hitp : ici, une redirection 302 a été mise en place sur le site testé.

Les robots de Google et des autres moteurs lisent sans probleme ces données, suivent ce
type de redirection et remplacent sans souci I'ancienne page par la nouvelle. Ils trans-
ferent également le PageRank de I'ancienne page vers la nouvelle si la redirection est de
type 301 (mais pas 302, qui correspond 4 une redirection temporaire).

Google en parle dailleurs dans son aide en ligne (http:/goo. gl/fD5vB) :
« Lorsque votre nouveau site est prét, nous vous conseillons d'insérer le code de redi-

rection permanente “301” dans les en-tétes http de votre ancien site pour indiquer aux
visiteurs et aux moteurs de recherche que votre site a changé d’adresse. »
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Si votre site accepte le langage de programmation PHP, vous pouvez également effectuer
cette redirection ajoutant dans chaque ancienne page I'en-téte suivant :

<iphp
header{"Status: 301 Moved Permanently™);:
header("Location: http://wew.votrenouveausite.com/™);
exit();

>

En langage ASP, une fonction similaire existe :

<X
response.status = "301 moved permanently”
response.addheader "Tocation®, “http://www.votrenouveausite.com/"
response.end

i

1l est également possible de créer une redirection 301 dans un fichier .htaccess au travers
d’une regle de réécriture (URL Rewriting) :

RewriteEngine on
RewriteRule ancien_fichier.htm http://www.nouveau-site.com/nouveau-fichier htm [R=301]

L'avantage du fichier .htaccess est qu'avec une seule commande, vous pouvez rediriger
tout acces i un fichier, quel qu'il soit, vers une nouvelle adresse alors que les commandes
PHP ou ASP doivent étre insérées dans chaque page et induisent donc la présence effec-
tive d'un document i chaque ancienne adresse, ce qui est obligatoirement plus lourd i
mettre en place.

Plus d'informations sur les redirections 301

Voici quelques liens qui vous en diront davantage & ce sujet:
» hitp:ligoo.glGillg

* hittp:ligoo.glGI8 FX

« hitp:ligoo.ghOn6iQ

= httpeligoo.gliFdYeX

Hébergement sécurisé

De nombreux sites proposent un espace sécuris€, soit pour leurs clients, soit pour saisir
un numéro de carte bancaire, soit pour d’autres raisons. 5l est logique que des pages
qui contiennent des informations personnelles (accessibles, par exemple, sur saisie
d’un mot de passe) ne soient pas disponibles pour les spiders des moteurs, on peut, en
revanche, se poser la question de pages d'informations comme celles qui présentent la
solution AdWords de Google, disponibles i 'adresse suivante : hitps://adwords.google
Jr/select/.
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Toute la partie description et FAQ de 'offre commerciale se trouve, par exemple,
dans un hébergement sécurisé i 1'adresse suivante : https:#support.google.com/
adwords/?hi=fr.

Il serait logique que ces pages, qui n'ont rien de personnel par rapport i l'internaute, se
retrouvent dans les index des moteurs. Est-ce le cas 7 Le fait que les adresses de ces pages
soient en fitfps est-il un frein ou un blocage 4 leur indexation ou leur positionnement ?

Jusqu'en 2014, les pages présentes en zone sécurisée (commengant par une adresse de
type htfps) ne semblaient pas présenter de problémes & Google, Bing ou Yahoo! (Google
I'a d’ailleurs confirmé officiellement : http:#goo.gl/Gahmgj). Attention, cependant, n'en
tirez pas de conclusions trop hiitives : certains référenceurs nous ont fait part de difficul-
tés, dans le passé, pour indexer et positionner les pages de certains sites présentant cette
particularité. Prudence donc, un test préalable peut s’avérer indispensable selon le site
pris en compte. A ce sujet, plusieurs points plus précis nous ont été fournis par ces socié-
tés de référencement. Nous vous les livrons « tels quels », car ils sont parfois complexes
i vérifier techniquement.

¢ Le fait qu'une page soit en htips peut poser des problémes au niveau du calcul du
PageRank de Google. En effet, le « ¢ » supplémentaire est parfois oublié dans les
liens qui pointent vers le site. Ainsi, si la version non sécurisée du site existe, c’est
elle qui profite du lien, et non pas la version sécurisée. La popularité d’une page en
hitps risque donc d’étre moins importante que celle d’'une page en http. Le fait de
créer une version non sécurisée (htip) évite également une erreur 404 sur un lien au
sein duquel le « s » aurait ét¢ oublié. Sinon, n'oubliez pas de faire une redirection
301 du http vers le hitps.

» Certains hébergeurs peuvent bloquer les robots, par exemple 4 1'aide du fichier htppd
(Apache), pour I'accés aux pages sécurisées, et ce pour plusieurs raisons (sécurisation,
charge serveur, etc.). Vérifiez donc auprés de votre hébergeur si ce n'est pas votre cas.

+ Certains moteurs peuvent également vérifier le certificat du site : Est-il expiré 7 Qui
I'a émis 7 On peut imaginer que le moteur refuse une page correspondant 4 un certi-
ficat dont la date de validité a expiré. De la méme facon, il se peut que le robot refuse
d’'indexer une page sécurisée dont le certificat n"aurait pas été émis par une autorité
de confiance reconnue. Par exemple, si c¢'est Verisign qui I'a émis, l'indexation est
effectuée, mais si I'émetteur est inconnu, cela peut poser probléme.

Lhttps comme critére de pertinence ?

Section rédigée avec la contribution de Philippe Yonnet

Le 6 aoiit 2014, Google a annoncé sur son blog pour webmasters que le moteur de
recherche avait commencé i intégrer le support du protocole SSL/TLS comme un critére
de son algorithme de classement (http:/goo.gl/TVCjlh). Google est donc censé accorder
dans un proche avenir un « bonus » aux sites qui encryptent et authentifient la communi-
cation entre leur site et les navigateurs des internautes.
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Qu’est-ce que le protocole SSL/TLS ?

Avant de traiter des motivations qui expliquent cette nouvelle orientation de Google, il
faut rappeler quelques informations sur le protocole SSL/TLS, qui reste finalement assez
mal connu.

SSL/TLS est un protocole permettant de sécuriser les échanges de données entre le navi-
gateur de I'internaute et un serveur web (et accessoirement un site web). Le protocole
SSL (Secure Sockets Layer) a été inventé dans un premier temps par Netscape. Mais suite
au rachat des brevets de Netscape par 'TETF en 2001, le nom officiel de ce protocole
est devenu TLS (Transport Layer Security). Ce qui signifie que trés souvent, ce que 'on
appelle « protocole sécurisé SSL » désigne en réalité le protocole TLS.

La sécurisation apportée par SSL/TSL est obtenue par 'utilisation conjointe de deux
approches :

¢ lechiffrement (le cryptage) des données avec une méthode asymétrique (basée sur une
clé publique et une clé privée) ;

¢ l'authentification du serveur web auquel se connecte le navigateur de l'internaute.

B

<>

Client/Browser Server

==
===

Figure 14-15

Un schéma décrivant le déroulement d’une connexion sécurisée : elle commence par un « handshake » :
le client (votre navigateur) demande une page (client hello) et le serveur lui répond (serveur hello) en
communiguant son paraméirage. Le handshake se poursuit par Uéchange des clés de chiffrement. Enfin, le
serveur pourra répendre a un GET du client par l'envoi de la page en mode crypté.
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On reconnait qu'une page web est sécurisée par le protocole hitps:// 4 'aide de plusieurs
indices :

* I'URL commence par https:/ au lieu de http:// ;

* un petit cadenas fermé apparait devant I'URL sur la plupart des navigateurs ;

* si le certificat appartient 4 une hiérarchie de certificats connue par le navigateur, un
affichage supplémentaire permet d'identifier que la page consultée appartient 4 un
domaine identifi€, comme le montre la figure 14-16.

¢
2 CnN

Figure 14-16

Exemple de l'affichage obtenu sur Chrome en mode sécurisé quand le certificat est reconnu par le navigateur.

Pourquoi Google veut-il utiliser ce critére dans son algorithme
de classement ?

Google a évoqué pour la premiere fois sa volonté de promouvoir le protocole SSL/TLS
au cours de la conférence Google I/O en juin 2014. Le principal argument évoqué était de
rendre le Web « plus siir » en incitant les webmasters A utiliser ce protocole pour toutes
les pages de leur site web.

Matt Cutts avait abordé le sujet plus tot lors du salon SMX West en mars 2014. En
réponse i une question de Barry Schwartz du site Seroundtable.com, il avait révélé qu'il
était en faveur de I'utilisation de ce critére mais que cela faisait débat au sein des équipes
de Google (http://goo.gl/ieVsaM). Le débat interne a donc visiblement €té tranché, et la
décision a €té prise de donner officiellement un bonus aux pages en https://.

Depuis cette annonce, il est plus clair que Google désire utiliser ce critére comme un
signal pour son algorithme de classement et son objectif semble logique. En effet, quand
on se demande qui risque d’accepter de sécuriser son site et de payer un certificat i prix
d’or, on identifie plutft des sites disposant des moyens et de la motivation pour le faire. Ce
qui sélectionne plutdt des sites « légitimes ».

Et qui risque d’étre géné par ce changement ?

D’un autre cOté, les sites ne désirant pas « passer le pas » sont assez simples i identifier
(méme s'ils ne sont pas tous Aranger dans ces catégories).

¢ Les sitesillégaux, de contrefagon, clandestins, etc., qui ont peu de chance d'obtenir un
certificat de la part d'une autorité sérieuse, faute de pouvoir ou de vouloir fournir les
documents nécessaires pour identifier les sites et leurs propriétaires.
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* Les sites de spam dont I'économie repose sur la création de galaxies de sites qui vont
se positionner un moment en téte des résultats, jusqu’a leur déclassement (par Penguin
ou un autre filtre ou pénalit€). Il suffit ensuite de recommencer avec un nouveau site et
une nouvelle stratégie pour poser des backlinks. Evidemment, ici encore, le processus
de certification pose probleme, et le cofit du certificat peut rendre ce genre de tactique
« black hat » beaucoup moins tentante car bien moins rentable.

Le communiqué officiel de Google précise qu'utiliser le « https:// » comme un signal a
€t testé, et que ces tests ont été concluants. Cela signifie en clair que les résultats ont
été améliorés par 'exploitation de ce critére : « au cours des derniers mois, nous avons
réalisé des tests en considérant 1'utilisation de connexions sécurisées et chiffrées sur les
sites en tant que signal dans nos algorithmes de classement. Nous avons pu observer des
résultats positifs, et ¢’est pourquoi nous commengons i utiliser le protocole HTTPS en
tant que facteur de positionnement. »

Quelle est I'importance du bonus accordé par Google
aux sites sécurisés via SSL/TLS ?

Pour le moment, de I'aveu méme des auteurs du communiqué d’annonce, ce signal est trés
faible pour Google (pour ne pas dire... moins) : « Pour 'instant, cet indicateur a trés peu
de poids, et ce afin de laisser le temps aux webmasters de passer au protocole HTTPS.
Il concerne moins de 1 % des requétes mondiales, et il est moins important que d’autres
indicateurs tels que le contenu de haute qualité. Mais au fil du temps, il est possible que
nous décidions de lui donner une plus grande importance, car nous aimerions encourager
tous les propriétaires de sites web i passer du protocole HTTP au protocole HTTPS pour
assurer la sécurité de tous les internautes sur le Web. »

La tactique utilisée ici est limpide : comme le niveau d'emploi du protocole hitps:// est
encore faible, 'emploi de ce critére en tant que signal ne permet pas encore de l'utiliser
comme un critére discriminant efficace. Google a donc décidé de communiquer dans un
premier temps sur sa volonté d’utiliser le signal dans le futur, pour renforcer son utilisa-
tion. La méme approche a d'ailleurs été utilisée pour la vitesse de chargement des pages.

Dans ces conditions, il n'est pas étonnant qu'une étude de Marcus Tober, le fondateur de
la société Searchmetrics, confirme qu'il semble impossible de détecter un impact de ce
nouveau signal (http:#goo.gl/CnLZzl).

Quels sont les avantages et les inconvénients d’un site en https:// ?

Utiliser un protocole d'échange crypté et sécurisé pour ses pages web représente, quoi
qu'il arrive, un progrés pour les utilisateurs d'un site. Mais il faut souligner que la sécurité
apportée par ce protocole est loin d'étre suffisante pour préserver i 100 % les utilisateurs
d’un piratage. Rien n'empéche en particulier pour un bon hacker d'utiliser une attaque
pour intercepter les échanges entre un utilisateur et un site. Mais cela rend la tiche des
hackers plus difficile.
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En revanche, le protocole SSL/TLS présente quelques inconvénients qui ont empéché
jusqu’ici son adoption par une majorité de webmasters. En régle générale, les sites limitent
de plus l'emploi du protocole sécurisé aux pages de type « panier » ou « paiement », afin
de rassurer leurs utilisateurs dans les phases de transaction.

Précisons au passage que Google annonce vouloir accorder un coup de pouce aux PAGES
en https://, et non aux SITES comme cela a été dit par erreur dans plusieurs commentaires
au sein de la communauté SEO. Il existe une confusion car certains webmasters pensent
gue sécuriser un site signifie employer https:// sur certaines zones du site (backoffice,
pages de transaction, panier, compte personnel de I'utilisateur) mais pas sur la totalité
des pages. Ce que cherche i obtenir Google ici, c¢’est I'emploi du protocole SSL/TLS sur
toutes les pages du site, et non sur quelques pages dites « sensibles ».

Parmi les reproches adressés au protocole, le plus fréquent est qu'il augmente le délai de
téléchargement des pages.

En pratique, la phase de handshake, d'échange de clés et le cryptage crée un délai supplé-
mentaire (et accessoirement, une charge serveur accrue). Mais ce délai supplémentaire ne
dépasse pas dans la pratique quelques dizaines de millisecondes.

Les webmasters inexpérimentés observent souvent une dégradation beaucoup plus sen-
sible des performances. En général cela est dii au fait qu'ils ont oublié de changer les
en-tétes de leurs pages pour permettre la mise en cache des pages en https://.

L'impossibilité de mise en cache des pages en https:/f est une légende urbaine tenace : on
peut « cacher » ces pages en https:// exactement comme des pages en http://, mais il faut
utiliser des commandes ad hoc.

Par ailleurs, le protocole est un peu plus exigeant quant 4 I'intégrité des données envoyées
que le protocole htip://, et cela se voit lorsque la bande passante vient & manquer ou sur
des connexions lentes. Souvent, le navigateur arrivera i afficher une page incompléte en
http:/f, mais pas en https://.

Le principal inconvénient : le probléme des pages composites

L'un des reproches adressés aux webmasters au sujet du protocole https:// est I'envoi
intempestif de messages par le navigateur sur des pages sécurisées avertissant l'utilisa-
teur que la page contient « i la fois des éléments sécurisés et non sécurisés ». Ce message
désagréable s'affiche lorsqu’une page comporte des frames ou des iframes ou des appels
externes & des pages non sécurisées. Ce qui ne manque jamais d’arriver quand un site
affiche des flux externes ou — et ¢’est encore plus fréquent — des publicités affichés via des
serveurs en cascades qui ne sont pas toujours sécurisés.

Imformations rur te séesl x
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Figure 14-17 i
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trouvent dans une page sécurisée.
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Limpact (trés négatif) sur les revenus AdSense

Coté Google AdSense, un choix drastique a été fait pour éviter ce probléme : si la page
affichant les publicités AdSense utilise le protocole http, la page a acces i l'inventaire
intégral des publicités. Si la page est sécurisée, seules les publicités appelées via un pro-
tocole sécurisé sont sélectionnées. Résultat : basculer un site de hitp:// en hitps:// fait
aujourd’hui chuter de maniére trés sensible les revenus AdSense d’un site... Ce point
est clairement expliqué dans l'aide de Google AdSense : « Si vous décidez de convertir
votre site HTTP en HTTPS, sachez que les annonces diffusées sur vos pages HTTPS
risquent de générer des revenus moins €levés que celles diffusées sur vos pages HTTP.
Cela s'explique par une pression plus faible au niveau des enchéres, car les annonces non
conformes 4 SSL ne participent plus 4 la mise en concurrence. »

Limportance du bon choix du type de clé et du bon fournisseur
de certificat

Mais le principal reproche adressé &4 SSL/TLS est le coiit des certificats. En matiére
d'offres de certificats et de prix, c’est franchement la jungle et le novice est souvent
déconcerté de voir que les prix varient de quelques euros (voire la gratuité...) i des cen-
taines de milliers de dollars, sans que la différence de service rendu saute aux yeux.

Dans un premier temps, techniquement, il existe plusieurs types de certificats, et il est
important de choisir le bon en fonction des « hosts » que l'on souhaite sécuriser :

+ les certificats « simples » (single domain) : ils ne sécurisent qu'un seul host, donc
www.votresite.com et pas une adresse de type sousdomaine.votresite.com ;

* les certificats « multidomaines » : beaucoup plus chers, ils permettent de sécuriser
plusieurs domaines avec le méme certificat. Le coiit est le plus souvent proportionnel
au nombre de domaines i sécuriser ;

* les certificats « wildcards » : ils couvrent tous les hosts appartenant 4 un domaine
donné (donc www.yvotresite.com, ssdomainel .votresite.com, ssdomaine2.votresite.
com...). Plus chers que les certificats « single domain », ils sont plus économiques i
I'usage dés lors que I'on utilise plusieurs sous-domaines.

La longueur de la clé est également un critére important. Google recommande des clés
de 2048 bits de longueur : c’est aujourd’hui le standard minimal pour les fournisseurs
sérieux (plus la clé est longue, plus « casser » la clé demande du temps et des ressources
machine). Il est possible de commander des clés plus longues mais il vous faudra remettre
la main & la poche.

Quel fournisseur de certificat choisir ?

Les sociétés qui délivrent des certificats ont des pratiques extrémement différentes. Cer-
taines font preuve d'une rigueur extréme dans le processus de délivrance du certificat,
d’autres beaucoup moins. Certaines s'engagent sur le niveau de sécurité, au point de
vous indemniser si votre certificat est compromis. C'est ce qui explique le prix parfois
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exorbitant de certaines offres de certificats : il inclut une sorte « d’assurance dommages »
pour le cas ol le fournisseur de certificats serait pris en faute. Ce n'est pas une hypothése
d’école : I'une de ces sociétés les plus en vues a fait I'objet d’un piratage en 2014 !

Nous vous conseillons de choisir un fournisseur connu, et d'éviter comme la peste les
fournisseurs de certificats gratuits. En dessous de 100 dollars annuels, le sérieux du pres-
tataire peut-étre mis en doute, et doit étre soigneusement veérifié. Comptez 500 dollars
minimum pour un certificat « wildcard » doté de sérieuses garanties et délivré par un
fournisseur sérieux. Mais on peut prédire que 'annonce de Google va chambouler le
marché et que le paysage concurrentiel et le prix des certificats vont bouger dans les mois
qui viennent.

Néanmoins, il faut comprendre que ces prix sont en partie incompressibles, car ils rému-
neérent un travail complexe et parfois impossible 4 automatiser : I'authentification du
demandeur de certificat (en tant que personne) et I'authentification de l'entité destinataire
du certificat. Les échanges administratifs et la vérification parfois manuelle des docu-
ments demandent du temps et du travail aux fournisseurs. Pour diminuer les cofits, il faut
renoncer i des vérifications, ¢’est pourquoi certains fournisseurs délivrent des certifi-
cats... en chocolat, qui en réalité n’authentifient pas grand-chose.

Face 4 de telles différences entre les offres du marché, quelle va étre la position de
Google ? Pour l'instant, le discours officiel est neutre : la société de Mountain View
n'évoque pas l'idée de faire une différence entre les certificats déliviés par des autorités
reconnues, et ceux i prix cassés. Mais comme il est facile d'identifier le fournisseur d’un
certificat, gageons que si nécessaire, Google pourrait 4 terme donner des coups de pouce
différents pour les certificats « sérieux » et les autres. Evidemment, cela instaurerait une
s€lection par 'argent entre différents types d'éditeurs de sites... Mais cest peut-étre la
volonté ultime de Google : renchérir de maniére sensible le coiit des actions de webspam.
Rappelons que les certificats sont délivrés pour une durée limitée, qu'ils expirent, et que
les coiits évoqués sont... annuels.

Comment basculer un site en https:// ?

Si votre site n'est pas encore sécurisé, il convient donc de se préparer i le faire. Mais
attention, ce changement n'est pas anodin. Il est sans risques si la migration est bien mai-
trisée, mais comme toute migration, ce changement demande beaucoup de préparation et
une rigueur de tous les instants.

* Il faut bien sir « installer » le certificat sur le ou les serveurs qui hébergent vos sites
web. La tiche est relativement simple mais demande un bon niveau de technicité. Puis
activer le support du SSL/TLS sur vos serveurs web. Attention : i ce stade beaucoup
de webmasters ont des déconvenues, parce qu'ils ont mal enregistré le « host » dans la
phase de demande de certificat, et celui-ci peut se révéler inopérant sur le domaine ou
le sous-domaine choisi ! 11 faut étre trés rigoureux quand vous remplissez les formu-
laires du fournisseur.



Freins au référencement et solutions possibles m
CHAPITRE 14

+ Il faut aussi s’assurer que votre site peut afficher des URL en https:// au lieu de http:/.
Il faut donc faire la chasse aux URL absolues « en dur » mentionnant « http:// » et si
possible les remplacer par des URL relatives sans mention du protocole.

* Toutes les ressources d’une page doivent étre appelées via https://. C’est souvent 14 que
réside le travail le plus compliqué i réaliser. Tous les fichiers images, .ess, .js, . json,
.xm1 doivent étre appelés via https:// et le code doit étre changé en ce sens.

+ 1l faut ensuite créer un plan de redirection 301 des URL en http:// vers https://. Cela
permettra d’éviter un doublon entre les URL http et https. On peut doubler la sécurité
en « canonisant » les pages en http:// vers les pages en https://.

+ Notez bien que I'on ne pouvait pas, en 2014, « migrer » les URL en http:// vers https://
a l'aide de I'outil de migration des Google Webmaster Tools. Ce n'était pas prévu (mais
ce bug sera peut-étre corrigé au moment oli vous lisez ces lignes).

+ Pensez aussi & mettre A jour votre fichier robots. txt, votre compte Bing et Google
Webmaster Tools pour suivre les URL en https, ainsi que les paramétrages de vos
CDN si vous en utilisez.

+ Les instructions de mise en cache dans les headers doivent étre changées systémati-
quement pour éviter les problémes de performance évoqués plus haut.

Attention aux effets de bord

Ce type de migration n'est jamais neutre : tous les outils de tracking sont potentiellement
impactés par un tel changement, et vous serez obligés de les reparamétrer et/ou d’agir
pour maintenir une série statistique intégre. Les effets de bord sont inévitables : remise 4
zéro de certains compteurs (chez Facebook par exemple), ou de certains indicateurs pour
Google AdWords.

Pour les sites utilisant des technologies anciennes voire obsolétes, il peut s'avérer difficile
de réaliser ce type de migration sans opérer des changements importants (comme pas-
ser & une nouvelle version d'un CMS, renoncer i un plug-in, refondre le code de zones
entiéres du site).

Quel sont les risques liés a la bascule entre les URL
en http:// et https:// ?

En dehors des points évoqués plus haut, il n'existe pas de risques particuliers liés i ce
genre de changement. Mais il s’agit d'une migration, et comme pour toutes les migrations,
la moindre erreur peut avoir des conséquences importantes. On suivra donc les mémes
consignes de précautions que pour un changement de plate-forme logicielle accompagné
d’un changement de serveurs : tout doit étre planifié, exécuté dans I'ordre avec rigueur,
testé avant et aprés mise en production.
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Dans quels délais le « bonus https:// » deviendra-t-il significatif ?

Compte tenu de toutes les contraintes évoquées précédemment, il serait étonnant que I'on
assiste i une adoption rapide et massive du protocole SSL/TLS par les sites. Pour beaucoup,
il faudra des mois avant qu'une décision de bascule prise & un moment donné prenne effet.
Les équipes de Google en sont probablement conscientes, et vont surveiller ce qui se passe
avant de « pousser le curseur » pour accorder un bonus sensible aux pages en https:/.

Mais il est également probable que Google doive accorder un réel avantage aux pages
sécurisées pour que l'effet incitatif apparaisse vraiment. Ce qui signifierait que Google
peut trés bien ne pas attendre que la majorité des sites aient basculé avant de changer son
algorithme. Dans ce cas, un changement pourrait intervenir rapidement.

Google vous pousse a le faire : préparez-vous

En conclusion, nous ne pouvons que vous recommander d'envisager dés maintenant la
mise en place de ce protocole pour 'ensemble des pages de votre site web. Google accom-
pagne avec ce geste une tendance lourde du Web. Aujourd’hui, le « bonus » accordé par
Google est symbolique, mais ce travail représente une préparation pour le futur.

Vous disposez probablement d’un délai de plusieurs mois pour opérer ce changement.
Il est raisonnable de I'inclure dans votre feuille de route pour I'année 2015. Il est donc
urgent de commencer i planifier les travaux de préparation nécessaire !

Notez bien que la logique voudrait que I'adoption du protocole https:/ pour vos pages
vous aide seulement 4 maintenir vos positions actuelles. Elle ne vous fera pas forcément
gagner des positions dans les classements. 5i tous vos concurrents ont basculé, tout le
monde aura droit au méme bonus !

Notez également que le ratio colit/bénéfices de ce changement demandera 4 étre évalué :
n'oubliez pas, en particulier si vous percevez des revenus du programme AdSense, que le
gain en trafic espéré peut étre accompagné d’une perte notable de revenus. Dans tous les cas,
ce sera une bonne idée de prévoir une phase d'évaluation et un scénario permettant un « roll
back » (retour en arriére) si les effets de bord et les pertes constatées sont trop importants.

Quelques liens sur la sécurisation HTTPS

Le post officiel de Google sur le blog Webmaster Central « HTTPS as a ranking signal » :
hitp:ligoo.ghZ3xnHP

Le méme billet sur le blog en frangais : http:/igoo.glivsdshL

Le lien vers la conférence Google 1/0 au cours de laguelle la volonté de promouvoir le protocole SSL/
TSL et l'emploi du https:/ comme signal ont été évoqués pour la premiére fois : hitp:figoo.glisryTCV
Les bonnes pratigues fournies par Google : hifp:ligoo.glisnéfs!

Larticle du blog de Searchmetrics résumant les conclusions de l'étude de Marcus Téber sur l'impact du
signal https:// . http://goo.ghbnFiZZ

Cutil de test de configuration SSL : Qualys . hitps:/'www.sslabs.com/ssiest/
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Les widgets pour créer des liens

Les widgets, ces petits modules qui se glissent dans les pages web et sur les bureaux des
systemes d’exploitation, se sont multipliés de fagon exponentielle, dautant plus qu'il est
relativement simple de créer son propre widget grice 4 des applications en ligne. Il peut
donc étre tentant de créer un widget contenant un lien vers votre site web, l'intégration de

ce programme sur d'autres sites générant ainsi autant de backlinks vers votre site. Mais
est-ce si facile ?

& INTEGRER LA METED DE VOTRE VILLE SUR VOTRE SITE APERGCA ET DIMEMBIONS DU WOGET METED
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Figure 14-18

Un site de météo (httpd/fwww.meteocity.com/widget/) propose ici un widget pour insérer ses données dans
votre site web.
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Widgets et popularité

Un widget n'est porteur de popularité que s’il propose des liens en dur, pouvant étre suivis
par les moteurs de recherche. Ce principe permettra de développer considérablement le
nombre de liens entrants, lorsque les webmasters inséreront un widget sur leur site web.
Idéalement, il vaut donc mieux privilégier un bloc HTML renfermant des balises et des
éléments utilisables par les moteurs (texte et image).

Cependant, les widgets sont souvent appelés au sein des pages par des codes JavaScript,
ce qui implique que la seule solution pour créer des liens utilisables par les moteurs est
I'utilisation d'une balise <noscript>... Les widgets basés sur du Flash sont également
globalement illisibles par les moteurs. Voici l'exemple d'un code appelant vos derniers
tweets (interventions sur Twitter) et les affichant sur la plate-forme Blogger :

<div id="twitter_div™>

<hZ class="sidebar-title” style="display:none;">Twitter Updates</h2>

<ul 1d="twitter_update_Tist™></ul>

{a href="http://twitter.com/andrieu™ 1d="twitter-Tink™ style="display:block;
text-align:right;">Follow me on Twitterd/a>

<fdivy

{script type="text/javascript® src="http://twitter.com/javascripts/blogger.js™> </script>
{script type="text/javascript®™ src="http://twitter.com/statuses/user_timeline/
andrieu.json?callback=twitterCallbackZamp;count=5"><{/script>

On le voit, les liens proposés sur les derniers tweets sont insérés entre les balises <script>
et </script> et ne sont donc globalement pas lus par les moteurs.

Dans son guide en ligne (http:/zoo.gl/MxTBw), Google conseille ceci lorsqu'on utilise
des commandes JavaScript :

« Placez le contenu JavaScript dans une balise <noscript>. 5i vous utilisez cette méthode,
assurez-vous que ce contenu est strictement identique i celui de JavaScript et qu'il est
accessible aux visiteurs qui n'ont pas activé l'option JavaScript sur leur navigateur. »

Ceci laisse donc une certaine marge de liberté : un widget ne sera pas sanctionné sl
propose un lien dans un <nescript> ayant une fonction ou un contenu identique i celui qui
est proposé i l'internaute dans le <script>.

Si on laisse de c6té I'aspect popularité, il est quand méme important de proposer des
liens visibles et cliquables par les internautes, méme s'ils sont congus en Flash ou en
JavaScript. En effet, ces liens, méme s'ils ne sont pas comptabilisés par les moteurs, sont
susceptibles d'apporter du trafic vers un site. Or le trafic sur un site web est un critére pris
en compte par de nombreux moteurs (dont Google) pour le positionnement d’un site.

En résumé, pour qu'un widget ait de I'effet sur le référencement, il faut toujours lui adjoin-
dre un lien pointant vers le site web qui en est l'initiateur. Idéalement, ce lien devra étre
en dur de fagon i ce qu'il soit suivi et comptabilisé par les moteurs de recherche.
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Matt Cutts et les widgets

En juillet 2008, Matt Cutts (rappelons ici qu’il est le porte-parole SEO de Google) était
interviewé par Eric Enge lors du salon SMX Advanced aux Etats-Unis. De nombreux
sujets étaient abordés au sujet du linking et on y parlait notamment de l'utilisation des
widgets et de la péche aux liens (linkbait) appliquée aux widgets.

Voici quelques extraits, d’aprés la transcription de l'entretien proposée sur le site Stone-
Temple (http:/goo.gl/Tdmhd) :

« Le widgetbait ressemble au linkbait d’une certaine fagon. Nous en avons parlé un peu
avec Danny Sullivan [NdA : éditeur du site Search Engine Land (http./Awww.searchen-
gineland.com)] lors des sessions de questions-réponses de SMX Advanced, influencés
par le fait que le premier widgetbait que nous avons vu était du spam dans un compteur
web. Les gens avaient signé pour un compteur web et ils se retrouvaient avec des liens
dont ils ignoraient I'existence, cachés i l'intérieur du compteur.

Quelques-uns des critéres i prendre en compte sont : est-ce que les liens sont cachés 7
Est-ce que I'image est cliquable 7 Ou est-ce que les liens sont enterrés dans un neseript ou
quelque chose comme ¢a ? 8i c’est le cas, cela ne sera pas trés bon pour les utilisateurs. A
quel point un widget est-il pertinent ?

Nous voulons que les liens soient comme ceux du linkbait habituel ; nous voulons que
les gens soient informés de l'endroit vers oii ils créent des liens et nous voulons que les
liens soient éditoriaux. Et nous voulons savoir si quelqu'un s’est fait avoir en créant un
lien, comme en s’inscrivant 4 un service sans réaliser qu'un lien allait étre superposé i
ce service.

Vous pouvez aussi prendre en compte des €léments tels que : quelle est la cible du lien 7
Est-ce qu'il pointe vers 'endroit ol vous avez eu le widget 7 Ou est-ce qu'il part vers un
site tiers complétement différent ?

Un site tiers est souvent hors sujet et vous pouvez aussi regarder le texte d’ancre du lien
lui-méme. Si c’est juste un nom de société ou si ¢’est bourré de mots-clés ou de spam. Et
aussi, combien de liens il y a 4 l'intérieur du widget 7 Et est-ce qu'il y a une tonne de liens
enterrés i l'intérieur du widget ?

Une chose également intéressante est la facon dont le webmaster a été informé lorsqu'il
a placé le widget sur son site. En effet, nous avons déja vu des widgets ot il n'y avait pas
vraiment d'informations, ou peut-étre enterrées 4 la fin d'un accord de licence. »

Comme on vient de le voir, le porte-parole de Google est assez réticent i 'utilisation des
widgets car il trouve qu'il existe de nombreux « gadgets » douteux qui circulent sur le
‘Web. En aoiit 2013 (hitp:#goo. gl/gOZUVSE), il allait plus loin en indiquant dans une vidéo
que, logiquement, un lien inséré dans un widget devrait &tre mis en nofollow, ce qui est
peut-étre un peu extréme.

Essayons d’en tirer un guide de bonne pratique sur les widgets, & prendre en compte pour
le référencement dans Google et les autres moteurs.
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Informez les internautes

D’aprés Matt Cutts, il est important d'informer les utilisateurs de widgets sur les fonc-
tionnalités du mini-programme qu'ils vont installer : & quoi sert le widget 7 Qui en est
le propriétaire ? Quel en sera l'aspect 7 Comment 'utiliser et le désinstaller 7 Etc. Ces
quelques informations sont généralement proposées lorsquon télécharge un widget
« s€Tieux ».

A contrario, de nombreux widgets sont montrés du doigt car ils provoquent I'affichage
d’annonces publicitaires & I'insu de I'internaute. Ceci est tout aussi répréhensible que la
présence d'adwares (programmes publicitaires) qui se dissimulent dans certains utili-
taires et qui ne sont évidemment pas signalés dans le traditionnel accord d'utilisation.

Evitez le spam dans les widgets

Matt Cutts est assez catégorique sur un point : Google n'aime pas les liens cachés et la
surabondance de mots-clés qui peuvent étre utilisés dans les anchor texts des widgets.
Logique !

En ce domaine, il faut considérer un widget comme un morceau de code source : les
techniques de « triche » habituelles (keyword stuffing, texte caché, voir chapitre 15) sont
donc susceptibles d'étre pénalisées. On espére seulement que les webmasters utilisant des
widgets créés par d’autres, remplis de spam et téléchargés en toute bonne foi, ne seront
pas sanctionnés !

Quid donc des liens contenus dans des balises <noscript> ou autres éléments dissimulés
dans le code source du widget 7 Comme on I'a vu précédemment, il semble y avoir une
certaine tolérance de la part de Google, 4 condition que ces liens reflétent exactement ce
qui est affiché dans le widget et que le contenu soit de qualité.

En résumé, tous les liens sortants d'un widget doivent étre clairement identifiables par
I'internaute, qui doit & tout moment savoir ce qui se passe lorsqu'il en utilise un. Les
visites réalisées i I'insu de I'internaute sont i proscrire absolument.

Privilégiez les liens éditoriaux

Google n'aime pas les liens cachés ; il n"aime pas non plus les blocs de liens et autres
éléments qui n'apportent aucune information pertinente pour les internautes. Ce qui vaut
pour une page web vaut également pour un widget : il vaut mieux privilégier des liens
basés sur du texte pertinent plutdt que des liens qui s’appuient sur des images ou des
successions de mots-clés.

Pour avoir une idée de ce qu'il faut faire, on peut se reporter au gadget Google News pour
page web (http:#goo. gl/OoTzx).
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Figure 14-19
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1l s’agit d’un petit module basé sur une iframe, qui affiche en temps réel les informa-
tions de Google News. Non seulement les liens sont en dur, mais ils sont également
« éditoriaux » car basés sur des textes pertinents (titres d'articles). Le code en est le
suivant :

{iframe frameborder="0" width="300" height="250" marginwidth="0" marginheight
="0"src="http://www.google.com/uds/modules/elements /newsshow/1f rame. html 2g=googlek2
Creferencementined=frarsz=sma11&h1=fraformat=300x250"><br /></1 frame>

La limitation de ce systéme est celle de la taille (en pixels) du widget : il s'agit générale-
ment d’une petite zone de texte qui ne permet pas d’afficher beaucoup d'informations  la
fois, 4 moins d'obliger les internautes & des opérations de scroll pas trés pratiques. Autre
limitation, bien siir : les liens étant dans une iframe, l'impact sur le référencement naturel
(en termes de popularité et de réputation) est assez restreint, voire nul. Cependant, il est
possible d'indiquer dans le widget un lien en dur vers le site source :

Toute 1'actualité avec <a href="http://news.google. fr*>Google News</a> :<BR>
{iframe frameborder="0" width="300" height="250" marginwidth="0" marginheight
="0"src="http://www.google.com/uds/modules/elements /newsshow/1f rame. html 2qg=googlek2
Creferencementhned=frarsz=sma11&h1=fraformat=300x250"><br /><{/1frame>

Le lien vers Google News sera alors repris par les moteurs sur toutes les pages affichant
ce widget. Rien ne vous empéche de faire la méme chose avec votre site web.

Voici quelques régles essentielles & suivre si vous désirez mettre en place un widget.

* Les conditions d’utilisation doivent étre clairement définies.

¢ Un utilisateur de widget doit comprendre tout ce qui se passe quand il s'en sert.

¢ Le widget ne doit pas renfermer de spam et de texte caché.
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» Il faut privilégier des liens thématiques entre le widget et les pages web qu'il cible, si
possible utiliser des liens éditoriaux et insérer dans ses codes des liens en dur, lisibles
Ppar les moteurs.

Ces conseils basés sur du simple bon sens devraient permettre de créer des widgets
SEQ Friendly, susceptibles de plaire i la fois aux utilisateurs et aux moteurs de recherche.

Compatibilité W3C : un réel impact ?

Le W3C (Word Wide Web Consortium) est un organisme créé en 1994 pour standardiser
et uniformiser le langage utilisé dans les technologies web (HTML mais aussi XML,
CSS, XHTML, RDFE etc.). Son role est de définir la grammaire et I'orthographe  utiliser
dans les pages web, de fagon 4 ce que celles-ci s'affichent correctement sur les ordina-
teurs utilisés par les internautes du monde entier.

Une page web respectant les normes W3C est done avant tout une page bien écrite d'un
point de vue technique. Ceci a un impact significatif sur I'affichage dans le navigateur et
favorise l'accessibilité des internautes. Cependant, est-ce que cela joue sur le référence-
ment et la fagon dont les moteurs de recherche pergoivent la page ?

En mars 2008, Google publiait un article sur 'accessibilité (http:/goo.gl/ePPfv), ainsi
gu’une version de son moteur proposant uniquement des résultats utilisables par les per-
sonnes malvoyantes, et basé en grande partie surlerespect des normes W3C. Dans un autre
article datant de septembre 2008 (http:/goo. gl/CwCyz), Google rappelait I'importance du
respect des normes W3C pour l'affichage d'un site sur tous les navigateurs.

Sion consulte le guide en ligne Google destiné aux webmasters, on trouve dans la section,
« Assurez-vous que votre site s’affiche normalement sur différents navigateurs » (http:/
goo.gl/cgT57) des conseils tels que ceux-ci : « Votre site peut apparaitre correctement
dans certains navigateurs méme si votre code HTML est incorrect. Par contre, il n'est
pas garanti qu'il s’affichera correctement dans tous les navigateurs, ni dans les versions
4 venir de tout navigateur. La meilleure fagon de vous assurer que votre page présente
le méme aspect dans tous les navigateurs est de la créer en utilisant des codes HTML
et CSS corrects, puis de la tester dans le plus grand nombre de navigateurs possible. Un
code HTML correct et clair équivaut i une bonne police d'assurance. L'utilisation du
code CSS permet de distinguer la présentation du contenu et d’'obtenir un meilleur rendu
et un chargement des pages plus rapide. Les outils de validation, tels que les validateurs
HTML et CSS fournis par la société W3 Consortium, vous permettent de vérifier votre
site. »

Tout ceci semblait indiquer que le respect des normes W3C était pris en compte par
Google, au moins pour l'aspect qualitatif des sites web. De nombreux webmasters ont
ainsi pris comme principe de base qu'une page web devait étre & 100 % compatible avec
le standard du W3C pour étre bien référencée. Il existe un service gratuit, appelé « Vali-
dateur W3C », accessible & l'adresse hftp:/validator.w3.org/ et qui analyse en ligne le
code source de vos pages afin d'en relever les problemes. C'est un véritable correcteur
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orthographique pour site web, qui fournit un logo « valide W3C » i placer sur votre site
en cas de « zéro faute ».

Ce qui est certain, c'est que la validation W3C est utile avant tout pour 'internaute car
elle apporte une meilleure qualité d’affichage des pages web. Toutefois est-il réellement
utile pour le référencement, en termes de SEQO, de passer des heures i peaufiner le code
source pour obtenir ce fameux logo de compatibilité 7 Un site « valide W3C » est-il
mieux classé dans les résultats de Google ?

Le message relayé par Matt Cutts, porte-parole officiel de Google, a toujours été sibyllin
4 ce sujet. En septembre 2009, il répondait en vidéo (http://goo.gl/Xv9in) 4 une question
d’un internaute lui demandant pourquoi la page d’accueil de Google n'était pas valide
W3C. La réponse était que Google préférait travailler lefficacité et la compatibilité de
son site plutdt que le rendre parfaitement valide W3C. « Faites ce qu'on dit, pas ce qu'on
fait » pourrait étre la morale de I'histoire.

SimplyTestable teste un site entier
SimplyTestable (ktip:/simplytestable.com) est un outil qui vérifie la compatibilité W3C de toutes les

pages d'un site dont on fournit 'URL de la page d'accueil. Attention : Fanalyse paut &tre trés longue en
fonction de la taille du site teste.

De toute maniére, rappelait Matt Cutts, il existe trés peu de sites valides W3C et Google
ne tient donc pas compte du respect des normes pour favoriser tel ou tel site dans les
résultats de recherche, car cela serait pénalisant pour le plus grand nombre.

La méme réponse apparait dans le guide en ligne Google précédemment cité : « Bien
que nous recommandions 'utilisation d'un code HTML correct, cela n’a normalement
aucune incidence sur la fagcon dont Google explore et indexe votre site. » Notez bien
l'utilisation de 'adverbe « normalement ».

Pour s'en convaincre, on peut par exemple consulter les résultats d’une expérience menée
en 2007, disponibles a l'adresse http:#goo.gl/hljko. Lors de cette expérience, une page
web volontairement truffée d'erreurs a été mise en ligne, ce qui ne 'a pas empéchée d'étre
indexée par Google et méme d’acquérir des positions intéressantes. En ce qui concerne
les autres moteurs, on observe plus ou moins le méme comportement.
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Markup Validation Service
Chach 1he markup Il‘"[HI_. .'.l"f\ll_. ) ol Wab documents
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Figure 14-20

Le validateur W3C détecie les erreurs HTML dans une page et en indigue la liste.

Bing propose plusieurs conseils aux webmasters dans son blog dédié. Dans un article
publi€ sur son site (http:Agoo.gl/TKXLI), on trouve ceci : « Si votre code HTML est
mauvais, vous risquez d'avoir des problemes d’'exploration. Mais vous risquez de ne
pas savoir que les problémes existent si votre test a seulement consisté en “De quoi ¢a
a l'air dans mon navigateur 7". Les navigateurs modernes sont tout i fait capables de
deviner ce que vous vouliez probablement dire et d'en faire une présentation exploi-
table & 'écran. Ils peuvent souvent se débrouiller avec du code qui est libre comme
I'air vis-a-vis du respect des standards. Mais les robots des moteurs de recherche ne
sont pas aussi flexibles que les navigateurs de bureau, et les problémes de code peuvent
souvent les induire en erreur et faire stopper I'exploration de votre site. En complément
de cela, les navigateurs des interfaces mobiles ne sont pas aussi accommodants avec le
code source pauvrement écrit que les navigateurs de bureau. Tout ce que vous pouvez
faire pour rendre votre code solide et conforme aux standards est bon, i la fois pour les
utilisateurs et les moteurs. »

Selon Microsoft, les standards W3C ont une utilité certaine pour améliorer la qualité
d’un site web et cela peut jouer sur l'exploration d’un site par les moteurs. Néanmoins,
cela peut-il influer sur le positionnement 7 La question n'est pas tranchée pour ce moteur,
mais il y a fort & parier qu’il suive la lignée de son concurrent Google et que la réponse
soit la méme : « non ».
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Le W3C : pour ou contre

Faut-il se soucier ou non de respecter les régles du W3C si cela n'influe pas sur le
référencement 7 La réponse n'est pas simple. Certaines erreurs W3C sont des pec-
cadilles qui n’ont aucun impact sur I'affichage dans les navigateurs et sur la lisibilité
des pages. D'autres erreurs sont plus génantes, car elles touchent 4 la structure pro-
fonde d’un site et i son fonctionnement. W3C ou pas, le débat divise profondément
les webmasters, entre ceux qui pensent qu'il est inutile de se casser la téte i rédi-
ger son code source de fagon correcte et d'autres qui pensent au contraire, qu’il faut
respecter la grammaire et I'orthographe web (voir par exemple les avis publiés sur
hitp:/fgoo.gl/CIFt).

La validation W3C peut en tout état de cause servir ces différents objectifs.

«  Assurer 'accessibilité & tous les internautes. A I'exception des responsables de portails
associatifs ou institutionnels, peu de webmasters se préoccupent de savoir si un inter-
naute handicapé peut facilement utiliser un site web. Néanmoins, un robot de moteur
de recherche peut étre considéré comme un internaute malvoyant et handicapé (il ne
peut pas voir le contenu des images par exemple) : optimiser un site en vue de ’acces-
sibilité, c’est également l'optimiser pour les moteurs.

+ Assurer la compatibilité d’un site web avec différents outils de navigation. On parle
souvent de la compatibilité entre différents navigateurs (Firefox versus Internet Explo-
rer versus Chrome), mais on peut parler aussi de la percée importante du Web mobile.
Les smartphones peuvent lire directement les sites web, i condition que ceux-ci res-
pectent la bonne grammaire. Voici un point non négligeable en faveur de la validation
W3C.

+ Utiliser un langage universel. Un site web conforme aux standards sera utilisable dans
tous les pays du monde et son code source sera compréhensible par tous les web-
masters pouvant étre amenés i travailler dessus. Respecter les régles du W3C, cest
donc penser i la globalisation du Web et pas seulement aux internautes frangais qui
peuvent accéder au contenu.

Comme on le voit, le respect des normes W3C tient de la philosophie de vie : rendre un
contenu universel et accessible & tous, y compris aux moteurs de recherche et aux inter-
nautes les plus €éloignés de la cible visée. On ne travaille pas son code source pour asseoir
sa réputation et son classement auprés des moteurs, mais plutét pour proposer un site web
compatible et efficace avec toutes les technologies.

Le respect des standards W3C est donc utile pour les internautes, mais aussi — dans un
certain sens — pour les moteurs de recherche. Tout d’abord, un site normalisé est plus
facilement explorable et indexable. Ensuite, un site user friendly peut bénéficier d'une
prime de classement et de notoriété. En effet, un site bien congu et bien construit sera plus
souvent visité et obtiendra facilement des liens et de bonnes critiques dans les médias
sociaux, ce qui le poussera dans le classement des moteurs.

Faut-il pour autant corriger 100 % des erreurs de son code source et atteindre la perfec-
tion, quitte 4 recommencer le travail & chaque mise i jour des pages web 7 La réponse
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est non dans une vision SEO, dans la mesure ol il s’agit 14 d’un travail laborieux qui est
actuellement peu valorisé par les moteurs.

L'idée est plutdt de corriger les grosses erreurs W3C, celles qui peuvent nuire i I'affichage
et 4 I'indexation d'un site. Parmi elles, on peut citer I'absence de document de déclaration
(doctype), les problémes d’imbrication de balises, les confusions entre apostrophes simples
et doubles, les balises non fermées... Loutil de validation W3C est donc indispensable a
tout bon webmaster. Pourtant, rien n'empéche une page contenant des centaines d'erreurs
HTML d’étre bien positionnée dans les résultats des moteurs de recherche !

Temps de chargement des pages, temps de réaction
du serveur

Section rédigée avec la contribution de Jean-Noél Anderruthy

Google I'a annoncé officiellement depuis la fin de 'année 2009, les webmasters
sont maintenant priés de concevoir des pages web dont le temps de chargement
est optimisé car ce critére va devenir important. Matt Cutts I'avait prédit sur son
blog & cette épogue : « La vitesse va étre un facteur important dans 'évolution du
référencement. » Cette prédiction a ensuite été confirmée officiellement par Google :
hitp:goo.gl/ ZeeGP.

La vitesse de chargement des pages devient donc un critére important pour votre
référencement. Toutefois, les performances globales d'un site sont également bénéfiques
pour votre site web et ses visiteurs.

En effet, les internautes sont de plus en plus impatients et, pour prés de la moitié d’entre
eux, n'attendront pas plus de deux secondes qu'une page se charge. Alors, retroussez vos
manches et faites de votre site un véritable bolide de course !

Voici d'autres chiffres éloquents (hitp:/goo. gl/viNfw). ..

¢ Perdre 500 ms, c'est aussi perdre 20 % de trafic pour Google.

¢ Réduire de 25 % le poids d'une page, c'est gagner 25 % d'utilisateurs 4 moyen terme.
* Augmenter la latence de 100 ms signifie, pour Amazon, 1 % de ventes en moins.

+ Perdre 400 ms, c’est avoir 5 4 9 % de taux d’abandon supplémentaire pour Yahoo!.

+ Enfin, on estime généralement qu'au-dela de 4 secondes d’attente, le taux de rebond
devient réellement important.

Les problemes de lenteur entrainent donc cette série de conséquences certaines.
¢ Une moins bonne indexation de la part des moteurs.

* Une expérience décevante chez les internautes.

* Moins de profondeur de visites.

* Moins de recherches de la part des utilisateurs.

* Moins d’affinage des recherches.

* Moins de revenus online car moins de conversions.
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Il est certain que les mauvaises performances d’un site web vous font perdre de 'argent et
du trafic. Nous allons donc voir dans la suite de ce chapitre comment améliorer le temps
de téléchargement de la page (son poids), mais aussi les temps de rendu de la page web
(temps de téléchargement vs temps de chargement).

Quels problémes pour quelles solutions ?

Bien entendu, le choix de I'hébergeur est I'élément & considérer en priorité pour améliorer
éventuellement le temps de chargement de vos pages. Nous pouvons nous interroger i
la fois sur le temps de réponse d’un serveur, mais aussi sur I'adéquation entre une offre
d’hébergement et le trafic engendré par un site web.

Voici une autre suggestion de bon sens : limitez le nombre de résolutions DNS en héber-
geant l'ensemble de vos fichiers sur un méme serveur.

Nous allons voir qu'il existe d’autres solutions possibles : optimisation du code, des
images, du cache serveur et, indirectement, du cache des navigateurs.

Les outils de test

La premiére démarche consiste a identifier les causes et, done, 4 se doter des meilleurs
outils de benchmark, car « on n'améliore réellement que ce qu'on mesure ». Nous verrons
ensuite quels sont les remédes & apporter.

Le site Pingdom Tools (http:/ftools.pingdom.com) va par exemple simuler 'affichage de
la page dans un navigateur et mesurer le temps de chargement de chacun des éléments
qui la composent, comme l'illustre la figure 14-21.

Google Analytics propose également une fonctionnalité donnant des statistiques sur :
¢+ letemps de chargement moyen de vos pages ;

* I'évolution du temps de chargement moyen des pages de votre site sur une durée
déterminée. ..

A noter que les Google Webmaster Tools proposaient également un apergu de ces don-
nées mais les a supprimées en 2012, Elles restent disponibles dans Google Analytics sous
une forme plus avancée.

Vous pouvez également utiliser un module pour le navigateur Firefox appelé Page Speed
(http://goo.gl/DhRHc) qui fournit des indications connexes dans ce domaine. Attention,
cette extension en requiert une autre appelée Firebug, que vous pouvez télécharger 4
partir de cette page : http:/goo.gl/zQvi3.

Enfin, signalons également YSlow (http://goo.gl/Xn51E), une autre extension Firefox,
cette fois fournie par Yahoo! (et nécessitant également Firebug) qui fournit des données
similaires.

Avec ces différents outils, vous devriez étre & méme d'étudier au plus prés les perfor-
mances de votre site.
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Figure 14-21

Le site Pingdom Tools vous permet de tester la vitesse de réaction de votre site.
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Figure 14-22

Google Analytics propose des graphiques et des tests de performance de votre site.
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Figure 14-23
Page Speed est un outil proposé par Google pour donner des indications de vitesse.
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Figure 14-24
YSlow, proposé par Yahoo!, vient compléter la galerie d'outils de tests de performance.
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Compressez pour diminuer le nombre de Ko téléchargés

Le premier réflexe, lorsqu'on désire optimiser le temps de chargement des pages web de
son site, est de limiter la bande passante et donc le nombre de kilo-octets transférés. Et
une arme est imparable & ce niveau : la compression.

Selon le méme principe que pour les fichiers présents sur votre disque (WinZip, WinRar,
etc.), il est possible d'activer la compression sur un serveur Apache en utilisant le module
Deflate ou Gzip.

11 existe différentes versions de ces outils :

* Apache 2.0 : module mod_deflate utilisant zlib ;

¢ Apache 1.3 : mod_gzip ou mod_deflate.

A vous de modifier ou d*activer ces modules en fonction de la version de votre serveur.

Cela s’effectue la plupart du temps au travers du fichier .htaccess en ajoutant des lignes
de commandes spécifiques en fonction des extensions de fichiers pour lesquelles vous
souhaitez activer la compression. Par exemple :

SetOutputFilter DEFLATE

AddOutputFilterByType DEFLATE text/plain text/:ml text/html text/css imagessvg+xm]
appl ication/xhtml+xml application/xml application/rss+xml application/atom xml
appl fcationd/x-javascript application/x-httpd-php application/x-httpd-fastphp

appl fcationd x- httpd -eruby

La compression fonctionne notamment pour les éléments textuels (HTML, XML JSON,
CSS et fichiers de script). Il est inutile de compresser les images, les fichiers PDF ou les
vidéos. Sachez enfin que les fichiers de moins de 2 Ko ne nécessitent aucune compression.

Notez que pour un serveur IIS Microsoft, les explications nécessaires sont données a
cette adresse : http://zoo. gl/XSyRU.

Activez le cache du navigateur

Les serveurs Apache gérent déja la mise en cache : i chaque fois qu'un élément est appelé,
une requéte Get conditiennel est envoyée. Quand le navigateur charge une page et qu'il
voit que I'élément est déji présent dans le cache, il fait parvenir une requéte au serveur en
lui demandant si le fichier a été modifié ou non. Si ce n'est pas le cas, le serveur renvoie
une requéte (code 304) en lui indiquant que la version en cache est toujours « d’actualité ».

En apparence, le systtme semble au point mais, dans la réalité, ce fonctionnement
entraine un grand nombre de requétes inutiles. Prenons le cas d’un internaute qui vient
régulierement sur votre site. Lors de chacune de ses visites, le navigateur va interroger le
serveur pour vérifier si I'élément controlé a été modifié depuis son dernier passage. Une
solution consiste alors 4 indiquer les éléments qui restent, pour ainsi dire, intangibles et
notamment, les feuilles de styles, les fichiers de script et les images.

La encore, il suffit d'ajouter ces lignes dans le fichier .htaccess :
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# 1 mois

<FilesMatch "\ .(1co|ipg|ipeg|png] gl f]swf|js|css|png)s®>
Header set Cache-Control "max-age=2592000, public®
</FilesMatch>

# 1 jour

<FilesMatch ".(html|htm)$">

Header set Cache-Control “"max-age=43200, public™
</FilesMatch>

La valeur indiquée pour max-age est simplement le nombre de secondes que contient un
jour ou un mois.

Attention ! Cette méthode vous oblige, quand vous changez une image par exemple, a
renommer cet €lément afin que le navigateur soit dans I'obligation d'en télécharger la
derniére version.

Vous pouvez aussi vous servir des en-tétes d’expiration HTML (Last-Modified et ETag) afin
d’orienter le navigateur 4 bon escient. Une explication compléte est visible i cette adresse :
http://goo.gl/pHpzA. Cet autre site est une référence sur le sujet : http:/goo.gl/dd0Kp.

Activez le préchargement des pages

Cette technique utilise le temps que passe l'internaute sur une page précédente pour
charger les éléments de la page suivante. Imaginons que vous accédiez 4 la page d'ac-
cueil de Google. Il va se passer un laps de temps avant que vous ayez terminé de saisir
votre requéte et lanciez votre recherche. Ce délai va donc étre utilisé par le moteur de
recherche pour mettre en cache, par exemple, les éléments graphiques qui composent la
page suivante (la page de résultats). Tout le processus va se dérouler en tiche de fond et
de mani¢re complétement transparente pour les utilisateurs. C'est donc une maniére de
combler les trous et d’utiliser au mieux les « temps morts ».

Utilisez des serveurs tierce partie

Google permet aux webmasters d'utiliser une série de bibliothéques hébergées sur ses
propres serveurs et disponibles & 'adresse suivante : http:#/goo. gl/dugNSk. Vous pou-
vez ainsi employer des scripts qui se trouvent directement sur les serveurs du moteur de
recherche. 1l existe plusieurs avantages i utiliser cette méthode.

* Les serveurs de Google ont de bonnes chances d’étre beaucoup plus rapides que les
vitres.

* Les internautes se verront servir le script par le serveur qui est le plus proche de leur
localisation géographique.

* Les visiteurs qui ont déji accédé i d’autres sites web ont les scripts correspondants sur
leur disque dur.

* Vous économisez une part non négligeable de bande passante.
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Installez le code Google Analytics asynchrone

Le code asynchrone de Google Analytics crée dynamiquement une balise <script>
qui s'occupera des tiches de tracking de vos pages. La conséquence directe est que le
chargement de la page sera indépendant de celui du code de tracking. Voici l'adresse de
documentation de cet outil bien pratique : http:/goo.gl/NBSPN ainsi que des exemples
de migration : http:/goo. glleal2G.

Les feuilles de styles CSS

Une des techniques les plus courantes pour optimiser son site est de compacter les fichiers
CSS (mais également les fichiers JavaScript). Dans le cadre d'un fichier de script, I'emploi
combiné d'un programme de compactage et d’une compression (Deflate ou GZip) peut
représenter un gain de 80 % par rapport i la version originale.

Il faut tout d’abord comprendre comment se déroule le chargement d'une page HTML.
Les éléments HTML sont les premiers 4 &tre téléchargés. A chaque appel vers une feuille
de styles, la page sera automatiquement rafraichie. Si nous possédions de bons yeux,
nous pourrions nous apercevoir du phénoméne de scintillement qui en est la conséquence
directe.

L'idéal est d'externaliser vos feuilles de styles. Cependant, nous pouvons aussi vouloir
combiner les différentes feuilles de styles en un seul fichier, et ce afin de diminuer le
nombre de requétes http.

Par exemple, avant :

{1ink rel="stylesheet” type="text/css™ href="contenu.css™ />
{link rel="stylesheet” type="text/css™ href="societe.css™ />
{link rel="stylesheet” type="text/css™ href="contact.css™ />
aprés :

{link rel="stylesheet” type="text/css™ href="tous-les-css.css™ />

Par ailleurs, vous devez placer votre appel au tout début de votre code HTML :

<html>
<head»
{Eitlerf55</titler
<link rel="stylesheet®” type="text/css” href="style.css"/>
</head>
<Shtml >

Une astuce consiste également & grouper les mémes propriétés CSS afin de limiter le
nombre de caractéres descriptifs de chaque style. Voici un exemple de bonne pratique
(pour les deux exemples, « marge » et « bordure », on indique ici en premier le CSS
optimisé, en second celui qui l'est moins) :
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/* MARGE */

hl {margin:1.5em 0 0.2em 0.4em;)

hl {margin-top:1.5em;
margin-right:0;
margin-bottom:0. 2em;
margin-left:0.4em;

}

/* BORDURE */

hl {border:1px solid #000;)

hl {border-width:1px;
border-style:solid:
border-color:§#000;

]

Cette page offre de nombreux exemples de mise en pratique : hitp:/fgoo.gl/PURWI.

On s’apercoit également qu'on utilise souvent les mémes styles pour des éléments
différents et qu'il est possible de les regrouper.

Par exemple, avant :

hl {padding:4px 0; font-family:verdana; font-weight:100;:}

#box1 .heading {padding:4px 0; font-family:verdana; font-weight:100;)
#box2 .heading ({padding:4px 0; font-family:verdana; font-weight:100;)
aprés :

w hl, f#boxl .heading, #box2 .heading (padding:dpx 0; font-family:verdana;
font-weight:100;)

Enfin, pour les purs et durs de l'optimisation, il est toujours possible de supprimer
I'ensemble des éléments inutiles : retour chariot, dernier point-virgule, commentaires,
codages des couleurs (3 caractéres au lieu de 6), indication des pixels, efc., pour arriver 4
une feuille de styles exempte de toute fioriture (mais pas trés simple 4 maintenir).
Par exemple (soft), avant :
/* Titres H3 */
H3 |
font-family:verdana:
padding:0px;
color: #112233;

text-decoration: underline;
1

apres :
I H3 {font-family:verdana;padding:0;color:#123;text-decoration:underline)

1l existe enfin une multitude d'outils en ligne pour optimiser, nettoyer et compresser un
fichier CS5S :
* CleanCSS : http:/www.cleancss.com ;

+ CSS Optimizer : http://www.cssoptimiser.com ;
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* Flumpcakes : http:/flumpcakes.co.uk/css/optimiser ;

* OrganizeCSS : http://www.styleneat.com ;

» CSSCompressor : http:/f/www.cssdrive.com/findex. php/main/csscompressor

* YUI Compressor : htip://www.refresh-sf.com/yui.

Si vous suivez tous ces conseils, vos fichiers CSS devraient vite devenir ultralégers.

Les Sprites CSS pour optimiser le chargement d'images

Il arrive souvent qu'un site web repose sur un « template » composé de plusieurs images dif-
férentes : boutons, logo, menus, puces, etc. A chaque chargement de page, le navigateur doit
donc procéder A autant de requétes http pour vérifier la validité de ces différents composants.

Le principe des Sprites CSS est de regrouper cette multitude de petites images dans un

seul fichier.

Figure 14-25

Les poids lowrds du Web utilisent
ceite technigue de Sprites CSS,
par exemple Google :
hitpffwww.goagle.com/fimages/
nav_logo7.png.
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Le navigateur n’aura donc plus qu'a télécharger une seule image et i « faire son marché »
au sein de celle-ci pour y trouver les fragments d'images 4 afficher. C'est autant de temps

de transfert de gagné.

Raisonnons sur un exemple avec un fichier Sprites CSS proposé sur la figure 14-26.

Figure 14-26

Exemple de fichier Sprites CSS de 196 pixels de large et contenant plusieurs logos

On définit alors une classe appelée sprite en utilisant cette déclaration :

| .sprite {background:url(../images/sprite.png);)

Puis une classe appelée icones :
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sprite {background:url(../images/sprite.pngl;}
.dcones [height:70px;]

On crée alors une classe pour chaque image sous cette forme :

.sprite {background:url(../images/sprite.png);}
.lcones [height:70px;])
J/* lctnes */
.rss (width:60px;])
.facebook {width:60px:])

1l faut maintenant assigner une position 4 chacune de ces images. Le principe consiste 4
utiliser des valeurs négatives puisqu’au coin supérieur droit de I'image « parente » cor-
respondront ces deux valeurs : x=0px (abscisse ou axe horizontal) et y=0px (ordonnée ou
axe vertical). De fait, nous allons déplacer & chaque fois notre image d’arriére-plan afin
d’afficher les différentes images dont nous avons besoin.

Par exemple, pour notre bouton nommeé rss.sprite {background:url(../images/sprite.
pngh;l

.dcones [height:70px;]
/* lchnes */
.rss (width:60px; background-position:-196px -2px;)
.facebook (width:60px:)

On procede ensuite de la méme facon pour les autres images.
Il ne reste plus qu'a les inclure dans le code HTML en utilisant ce type de syntaxe :

<img src="../images/transparent.gif” class="sprite icones rss® alt="RS5" />
<{img src="../images/transparent.gif” class="sprite icones facebook™ alt="Facebook™ />

Pour un exemple complet de mise en ceuvre, n'hésitez pas i lire la page http:igoo
.gl57gzR. Cet autre site propose aussi des démonstrations qui sont trés parlantes :
http:fcss-tricks.com/css-sprites.

Signalons, pour étre tout & fait complet, qu’'il existe des Sprites Generator
(http:Afr.spritegen.website-performance.org ou http:/fgoo.gl/4E0Qg) qui peuvent auto-
matiser certaines téches.

Notons cependant que I'utilisation des Sprites CSS peut rendre les tiches de maintenance
d’un site particulierement compliquées en cas de changement d'images. Vous devrez
alors mettre en place des procédures précises afin que les différents intervenants apportent
des modifications au site en toute connaissance de cause.

Terminons sur ce sujet avec le fait que, dans 'optique d’un bon référencement, seules les
images fonctionnelles, répétitives et faisant partie de votre charte graphique doivent étre
placées en arriére-plan. Celles qui sont importantes et qui montrent vos produits ou illus-
trent 'excellence de vos services, doivent faire partie des éléments « inline » de la page web.
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Les fichiers JavaScript

La position des fichiers JavaScript dans votre code HTML est importante et il est conseillé
de les placer le plus possible en bas de page et juste avant la balise de fermeture </body>.

Imaginons une page HTML qui comporte un certain nombre d'images importantes
et du code JavaScript qui est appelé juste avant. Le chargement des images sera alors
conditionné 4 celui du code JavaScript. En effet, pendant le chargement d'un script, le
téléchargement en paralléle est bloqué du fait que le code peut modifier les éléments et
I'aspect de la page correspondante. Veillez donc 4 bien contréler I'ordre de chargement
de vos scripts.

En complément, comme pour les C585, il existe des outils qui permettent la compression
de fichiers JavaScript :

« Paker: http://dean.edwards.name/packer/ ;
¢ JavaScript Minifer : http:/javascript.crockford.com/jsmin himl ;
¢ CloserCompiler : htip:#closure-compiler.appspot.com/home.

Par ailleurs, de nombreuses bibliothéques Ajax sont disponibles en version compacte.
Sachez également que vous pouvez vérifier la qualité de votre code en utilisant ce service
en ligne : http://www.jslint.com. De nombreuses autres pistes sont proposées sur cette
page : http:/goo. gl/vOnnP (optimisation d’Ajax, ThinkVitamin, etc.).

Pour optimiser encore plus vos fichiers JavaScript, il est également possible de les grou-
per, comme expliqué ici : http://goo.gl/htlQa.

Prenons un exemple : imaginons que vous utilisiez ces trois fichiers externes :

* www.exemple.fr/javascript/contenu js

« www.exemple fr/javascript/contact.js

« www.exemple frijavascript/effets.js

L'appel i ces trois fichiers de script se fera alors 4 1'aide d’une seule ligne :
www.exemple. frijavascript/contenu js, contact.js, effets js

Le script PHP est téléchargeable i cette adresse : hitp://rakaz.nl/projects/combine/c om-
bine.phps.

Optimisation des images

L'optimisation des temps de transfert des différents composants d’une page web passe
souvent par l'optimisation de ses images. Un premier principe consiste i enregistrer
directement les images 4 la taille voulue. Ainsi, vous n"aurez pas i les redimensionner en
HTML. Par ailleurs, spécifiez la taille de chaque image afin que le navigateur n'ait pas
besoin d'ajuster le contenu aprés coup. Par exemple :

I {IMG SRC="1image.png” height="100" width="100" / >
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Les fichiers JPEG et GIF sont souvent moins volumineux que les fichiers BMP ; les
fichiers PNG sont moins gourmands que les fichiers JPEG. Tenez-en compte.

Il n’est pas question, dans cet ouvrage, d’aborder en profondeur la thématique de

l'optimisation des images, qui demanderait un livre i elle seule. Citons cependant deux

outils qui effectuent une compression avancée des images au format PNG :

*  hitp:/optipng. sourceforge.net/

* http:fadvancemame.sourceforge.net/comp-readme.html

Ils exécuteront les opérations suivantes :

+ choix du meilleur type de codage en fonction de votre image ;

+ application du meilleur filtre de transparence ;

* choix de la meilleure méthode de compression i adopter et de la réduction de la pro-
fondeur des couleurs.

Jpegtran est également un outil de compression des images au format JPEG sans perte
de qualité : http:/sylvana.net/jpegcrop/jpegtran. L'application va retirer l'ensemble des
métadonnées présentes dans I'image.

Des techniques plus avancées sont expliquées sur cette page, hitp://zoo.gl/QGEFS :

+ postérisation des images ;

+ suppression ou modification de la transparence ;

+ masquage de zone, etc.

D'autres informations sont également disponibles ici : http:#/goo.gl/E9NAo. Enfin, pour

les « Photoshopeurs », cette vidéo fait un tour d’horizon assez exhaustif des différentes
possibilités disponibles & I'heure actuelle : http: Aimeo.com/5685903.

Boostez votre référencement en boostant vos pages web !

En fin de compte, le principal avantage de la démarche d’optimisation du temps de
chargement des pages est que les effets en sont permanents, résultant en un meilleur taux
de conversion des visiteurs et une plus forte fidélisation de ces derniers. Nous aurions
tendance & dire alors que vouloir développer son trafic sans définir, en amont, des poli-
tiques efficaces en termes de performance revient, pour ainsi dire, & vouloir remplir un
panier percé.

Un peu de recul sur ce critére

Le temps de chargement des pages est-il réellement un critére de pertinence permettant d'améliorer ses
classements dans les résultats de recherche de Google 7 Pour étre franc, nous n'avons aucun exemple,
en 2015, d'un site web qui ait amélioré ses positionnements suite & la diminution de ce temps. Ce critére
nous semble donc, pour linstant, beaucoup plus important pour le confort de l'internaute que dans le
cadre dune stratégie purement SEOQ.



Devenir un as du SEO...

PARTIE C

Ce qui est bon pour votre référencement sera donc bon pour vos visiteurs : deux bonnes
raisons d’optimiser votre site en termes de « boost »,

Quelques liens intéressants sur le sujet
Nous vous conseillons ces quelques lectures pour approfondir le sujet :

* le site de Steve Souders : une référence absolue en matiére d'optimisation de site web : http:/steve-
souders.com ;

* e blog frangais d'Eric Daspet qui, bien que parfois en sommeil, offre de nombreux articles intéres-
sants : http:liperformance. survol fr.

* Google a aussi publié un manuel complet sur tous les vecteurs d'optimisation possibles : http://

goo.gllipmAU ainsi gu'un grand nombre de tutorels : http:/fcode. google.comispeed/articles/ (dont
l'optimisation du Web mobile, des gadgets, etc.).

Les frames

La technique des frames, ou cadres en frangais, a longtemps été trés utilisée pour créer
des sites web en plusieurs fenétres indépendantes dans le navigateur. Méme si elles sont
quasiment abandonnées aujourd’hui, on trouve encore quelques sites qui font appel a
cette technique.

Le site représenté i la figure 14-27 est un exemple de cette technique. Il est constitué de trois
frames : A et B qui sont des frames de navigation et C qui est la frame de contenu (on voit
son ascenseur spécifique i sa droite). Le tout est encapsulé dans une frame dite « mére » qui
décrit la taille, I'emplacement et diverses informations sur ces trois frames « filles ».

De fagon assez générale, les frames sont trés souvent considérées comme un réel obstacle
pour les moteurs de recherche, et donc pour le bon référencement d'un site qui prendrait
en compte cette technique de subdivision de I'écran en différentes fenétres indépendan-
tes. Ce n'est qu'd moitié vrai : nous verrons plus loin que les frames peuvent méme étre
utilisées pour obtenir un meilleur positionnement (méme si elles sont fortement décon-
seillées par le W3C).
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Figure 14-27
Exemple de site web créé avec des frames

Avant de voir comment les moteurs réagissent lorsqu’ils arrivent sur une page ainsi bétie,
il est nécessaire de dire deux mots de la réalisation de ce type de page en HTML. Imagi-
nons une page web (page mére) qui aurait pour nom frames. html et dont le code HTML
serait le suivant :

{frameset rows=20 %,80 &>
<frame src="fh.htm1" name="haut">
{frameset cols=*2%
<frame src="fgb.htm1" name="gauchebas™>
<frame src="fdb.htm1" name="droitebas®>
< frameset>
<noframes>
Cette page a Reacute;theacute; rleacute;aliskeacute;e avec des frames.
</ nof rames>
</frameset>
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La balise <frameset> ... </frameset> permet de définir les cadres qui rempliront 'écran du
navigateur et d'indiquer quels fichiers HTML (ici, fh.htm1, fgb.htm1 et fdb.htm1) seront
affichés i I'intérieur de ces cadres. Notez bien que le fichier frames. htm1, que nous appel-
lerons fichier mére, sert uniquement 4 la description des zones de découpage de I'écran et
ne contient aucune indication sur le texte ou les images qui y seront affichées.

Les fichiers fh.htm1, fgb.htm1 et fdb. html, que nous appellerons fichiers filles, contiennent
pour leur part les informations 4 afficher dans chaque partie d’écran. Le fichier mére
frames.html décrit donc la facon dont les fichiers filles seront affichés sur I'écran (voir
figure 14-28).

FH . HTML

Texie de contenu

FGB . HTML FDB . HTML

Figure 14-28

Représentation dans un navigateur du code HTML précédent

Mettons-nous maintenant i la place du spider du moteur de recherche qui, dans un pre-
mier temps, arrive sur une page de type mere. Il peut avoir trois réactions différentes.

1. Il ignore complétement la page web et ne I'indexe pas, car il a décidé (enfin, ses con-
cepteurs ont décidé pour lui) de ne pas prendre en compte les pages avec frames. Ce
type de cas n'existe quasiment plus aujourd’hui sur le Web (mais cela est arrivé par le
passé, sur le moteur Excite, par exemple).

2. Le spider indexe uniquement la page mére et ignore délibérément les fichiers filles en
ne suivant pas les liens présents dans les balises <frame>. Li encore, ce type de com-
portement est plutét rare. De plus, il n'est pas cohérent puisque le « vrai » contenu se
trouve dans les pages filles.

3. Le spider indexe les fichiers mére et filles, puis il les considére tous comme des
pages web distinctes, sans rapport les unes avec les autres. Si un mot-clé est trouvé,
par exemple, dans la page fdb. html, le moteur proposera un lien direct vers ce docu-
ment et non pas vers la page mére frames.html. La page fille fdb. html s’affichera alors
seule dans le navigateur. Le moteur n'a pas pu reconstituer le lien entre le fichier
fille fdb.htm1 et la page mére frames.html. Le contexte des frames est ainsi perdu.
L'internaute, qui a cliqué sur un lien dans la page de résultats du moteur, se retrouve
avec une page extraite de son contexte de cadres. Pour tout dire, c’est assez génant
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et, malheureusement, trés courant sur les moteurs de recherche comme le montre la

figure 14-29.
(a2
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Figure 14-29

Exemple de page trouvée sur un moteur de recherche : la barre de navigation gauche d’un site web, soit une
page fille faisant partie d’un environnement 4 frames et ayant perdu ses repéres avec sa page de contenu et sa
page mére.

La conclusion est simple, mais bien souvent irrémédiable : réfléchissez bien avant
d’utiliser des frames dans vos pages. Et comme il existe de moins en moins de sites
réalisés avec des frames (visualisez les 50 premiers sites mondiaux en termes d’audience
et vous verrez vite qu'aucun n'utilise plus cette technique qui n’est, en outre, pas recom-
mandée par le W3C), il y a peu de chances que les moteurs fassent quoi que ce soit pour
mieux les prendre en compte 4 'avenir.

Cependant, si votre site est ainsi réalisé, il existe des solutions qu'on pourrait qualifier de
miraculeuses, grice i la balise <noframes> et au JavaScript, pour faire en sorte que votre
site, bien que réalisé avec des frames, soit bien pris en compte et correctement affiché par
les moteurs de recherche.

Optimisation de la page mére

Plusieurs palliatifs peuvent atténuer le fait qu'un site est mal pris en compte lorsqu'il
est biti sur la base de frames : 'emploi, dans la page mére, de bons titres et de balises
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<meta>, qui s'avérent ici intéressantes (méme si ces balises sont aujourd’hui moins bien
prises en compte que par le passé par les moteurs majeurs, on pense que dans cer-
tains cas extrémes, comme pour les sites contenant des cadres, elles peuvent avoir
une utilité non négligeable), et l'utilisation de la balise <noframes> ... </noframes>, qui
permet d’indiquer un texte, 4 l'origine destiné aux navigateurs n'acceptant pas cette
fonctionnalité.

Soignez le texte que vous allez indiquer ici, caril y a de fortes chances, si le moteur ne
prend pas en compte les balises meta, pour que seules ces lignes soient affichées dans la
description du fichier mére sur la page de résultats du moteur. Si votre page a été réalisée
avec le code suivant :

{noframes>
Votre navigateur n'accepte pas les frames.
{/noframes>

Voici ce qui s'affichera dans la page de résultats du moteur :

Chaussures de sport Stela
Votre navigateur n'accepte pas les frames.
http:/ /v . stela. com/index. html

On peut réver mieux comme description de document, non ? Soignez donc les textes
introduits dans la balise <noframes> pour qu'ils décrivent parfaitement votre site et les
pages en question !

Voici également une astuce qui devrait vous étre d'un grand secours lors de la réalisa-
tion de vos pages : insérez un lien dans la balise <noframes> vers les documents filles qui
affichent les liens de navigation internes i votre site.

Pour étre plus explicite, reprenons la page de début, intitulée frames.htm1, et adaptons ce
fichier & une entreprise fictive appelée Stela. Le code de cette page est le suivant :

{frameset rows=20 X, 80 %>
{frame src="fh.htm1" name="haut">
{frameset cols=*2%
{frame src="fgb.htm1" name="gauchebas™>
{frame src="fdb.htm]1" name="droitebas™>
¢/ frameset>
<noframes>
Cette page a Reacute;theacute; rheacute;aliskeacute;e avec des frames.
</noframes>
{/frameset>

La balise <noframes> est alors remplie avec un texte de remplacement tout 4 fait commun.
Modifions maintenant cette balise comme suit :
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<noframes>

<a href="fh.html1">Stelad/a>», spheacute;cialiste de la vente de <a href="fgbh. htm1 ">
chaussures de sport</a>, baskeacute; hagrave; <a href="fdb.html">Paris, France </
ar.<br /3
</noframes>

Que se passe-t-il pour le robot qui, dans un grand nombre de cas, ne connait que le con-
tenu de cette balise <noframes» ? Il vaindexer la description fournie (Stela, spécialiste [...]
France), puis il va suivre les liens proposés vers les fichiers fh. htm1, fgb.html et fdb. html.
Or, ces fichiers contiennent des liens vers les autres parties du site. Vous avez gagné : le
spider va alors visiter les pages importantes de votre site et les indexer. En revanche, elles
seront ensuite enregistrées et visualisées sans les frames sous la forme de fichiers filles,
mais la situation est tout de méme bien meilleure que précédemment, ol votre site devenait
souvent entiérement transparent pour le moteur de recherche.

Optimisation des pages filles

Il existe une fagon de contourner le fait que les moteurs peuvent proposer un lien vers une
page fille devenue orpheline, perdant ainsi le contexte de cadres. Dans le code HTML
de chacun de ces fichiers filles (dans la balise <head>), insérez le code JavaScript suivant :

<script type="text/javascript™
<=
/f Test d"affichage sans 1'environnement frames
if (parent.frames.length==0)
{
parent. location.href="pagemere.html™;
b
i --»
</scripts

Ce code recrée obligatoirement I'environnement de la page avec des frames en rappelant la
page mere. Ainsi, si un internaute tente d'afficher la page fille, ce code appelle 1a page meére
et recrée l'environnement sous forme de cadres de la page. Vous avez gagné ! Indiquez, 4
la place du nom pagemere.html, le nom de la page mere (ici, frames.htm1, par exemple) cor-
respondant i chaque page fille au sein desquelles vous allez insérer ce bout de code.

Du travail en plus...

Ce travail - auquel vous n'aviez pas forcément pansé - peut s'avérer considérable si vous avez de trés
nombreuses pages files a modifier. Il sera toutefois nécessaire si vous désirez que votre site réalisé
avec des frames soit bien référencé. Un conseil : a la prochaine refonte de wotre site, abandonnez les
frames |

Enfin, n'oubliez pas de donner un titre explicite i toutes vos pages filles ainsi quaux
autres documents qui seront indexés par le spider, car cela constituera une zone de mots-
clés importante. De méme, insérez des balises meta spécifiques (au moins des balises meta
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description) & chacune des pages filles, puisquelles seront traitées comme des pages 4
part entiére par les moteurs. En définitive, traitez les pages filles exactement comme si
elles n’étaient pas des parties de frames mais de simples pages HTML. L4 aussi, cela peut
représenter beaucoup de travail.

Si vous ne voulez (pouvez) pas insérer le code JavaScript de reconstitution de
I'environnement sous forme de cadres, et si vous voulez éviter que les pages filles soient
indexées par les moteurs (seules seraient prises en compte, dans ce cas, les pages méres),
il vous faudra insérer des balises meta name="robots" et content="none" dans chacun de
ces documents. Voir le chapitre 16 4 ce sujet. Cependant, ce serait dommage de ne pas
vouloir indexer vos contenus textuels qui se trouvent le plus souvent dans vos pages filles.

Frames et iframes : méme combat

Si votre site utilise des iframes (intégration de contenu dans des « embed », exactement comme quand
vous intégrez une vidéo YouTube sur votre site), la situation est strictement identique a celles des frames.
Les solutions sont également les mémes, notamment le code JavaScript 4 rajouter & la page affichée
dans lframe afin que la « page mére » soit affichée si on essaie douvrir ce contenu « framé ».

Voici également un patit test effectué sur les iframes pour vérifier comment Google les prend en compte :
hitp:/iblog.axe-net.friiframe-et-indexation-test-seo/.

Conclusion

Comme on a pu le voir au cours de ce chapitre, le SEO peut vite devenir assez technique
si on veut aller plus loin dans 'optimisation de son site et de ses pages web. Mais rien ne
vous empéche de sous-traiter tous ces aspects en gardant pour vous la vision stratégique
globale de votre projet. Par ailleurs, il existe de nombreux points pouvant potentielle-
ment freiner le référencement d'un site web par les moteurs de recherche s'ils sont mal
implémentés. Pourtant, en 2015, les criteres réellement bloquants sont rares car il existe
quasiment toujours des solutions aux problémes éventuellement rencontrés. Encore faut-
il, bien siir, les mettre en ceuvre, ce qui peut représenter du temps et/ou de l'argent si ces
procédures ne sont pas internalisées.

Il s’agit encore ici d'un argument pour la prise en compte du référencement i la base, an
départ du projet de création ou de refonte de site web : plus les options technologiques
seront compatibles avec les moteurs de recherche, moins le travail i faire par la suite sera
important et onéreux. Gardez-le toujours i l'esprit !
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« Il n'est pas de punition plus terrible que le travail inutile et sans espoir. »
Albert Camus

Apres les aspects techniques liés au référencement, il n'est pas négligeable de passer
en revue un certain nombre de pénalités que les moteurs de recherche, et notamment
Google, infligent aux sites qu'ils estiment fraudeurs, car cela a bien siir un grande impli-
cation dans leur référencement. Bt cela aura également une incidence dans loptimisation
du délai d’indexation que nous étudierons par la suite dans ce méme chapitre.

Une attitude intéressante & avoir, lorsqu'on désire améliorer son propre référencement,
est de se mettre parfois i la place des moteurs de recherche afin de comprendre leur
fonctionnement, ce qui permet de s’adapter plus facilement 4 leurs contraintes. Cela est
certainement tout i fait vrai en ce qui concerne la détection du spam (ou spamdexing :
fraude sur I'index des moteurs).

En effet, les moteurs de recherche font quotidiennement face 4 des milliers de webmas-
ters de par le monde qui optimisent, voire « suroptimisent » leurs pages de fagon plus
ou moins borderline. Sachant qu'en fait toute optimisation peut étre assimilable & du
spam, selon le degré d'optimisation mis en place au regard des régles internes de chaque
moteur, qui sont parfois bien difficiles 4 appréhender, il faut bien le dire.

Les "White Hat"

Les "Black Hat"

Les "Grey Hat"

Figure 15-1

Trois catégories de SEQ se partagent le « milieu »...

Le monde du SEO se subdivise donc en trois profils.

* Le « white hat » suit religieusement les recommandations du « Dieu Google » et
s'interdit absolument toute manceuvre frauduleuse. Il est blanc comme neige !
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* Le « black hat » fait tout le contraire : dés qu'une stratégie de contournement et de
manipulation des SERP est imaginée, il la teste et la met en place si elle s'avére
payante. Pas de scrupules 4 avoir : Google est l'ennemi et avant tout une source de
revenus importante !

* Le « grey hat » (et les « 50 nuances de grey » qui vont avec =-)) sera plus tempéré,
plus modér€ : il se base sur des méthodes « white » mais peut parfois griser ses
stratégies si cela ne suffit pas. Tout dépendra, effectivement, de la nuance, entre gris
clair et gris foncé, qu'il appliquera i ses méthodes, pour savoir §'il c6toie ou non la
ligne jaune...

Quelques pistes de réflexion au sujet des pénalités

Voici done quelques pistes que les moteurs de recherche pourraient explorer, ou explorent
déja, afin de détecter les sites suroptimisés et d’améliorer la qualité de leurs données. Il
est important de noter que, bien entendu, tous les moteurs font face sans exception i ce
« fléau » du spamdexing et des « black hat ».

Google profile-t-il les référenceurs ?

Selon le site Outspoken Media (hifp:/goo.glivEppiw), Google « profileralt » les sociétés de référence-
ment en fonction du danger potentiel qu'elles représentent. Rien ne dit cependant que ce soit le cas
dans la réalité... Lire également a ce sujet :

= hitpsigoo.gintZRR
= hitpiligoo.gligrQhB
= hitpi/igoo.glioJCwa

La délation

Il ne faut pas s’y tromper : 'une des principales sources de détection du spamdexing
par Google est certainement son formulaire de Spam Report, représenté figure 15-2,
permettant de dénoncer au moteur toute pratique considérée comme frauduleuse
(http:/goo.gl/TOPCT).

C’est bien pour cela qu'il est totalement vain de tenter de frauder et de contourner
les moteurs de recherche aujourd’hui. Si vous arrivez 4 éire plus malin que les algo-
rithmes des moteurs (et on ne voit pas pourquoi vous n'y arriveriez pas, ce n'est pas si
compliqué...), il y aura toujours quelqu’un sur le Web (et notamment vos concurrents)
qui s’en apercevront (ce n'est pas beaucoup plus compliqué...) et qui vous dénonceront.
Et ce jour-la, vous vous en mordrez les doigts... ou plutdt le clavier (ou la souris, au
choix).

I1y atellement de choses i faire de fagcon honnéte, loyale et pérenne que ce serait quand
méme dommage de voir votre site pénalisé, parfois i long terme. Réfléchissez-y avant de
vous lancer dans des stratégies douteuses.
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En Intégrant du spam sur des pages Web. les spammeurs espérent oblenir un meilleur classement dans les résultats de
recherche Google. Pour cela, ils font appel & diverses astuces comme le lexte masque, les pages salellile, le cloaking ou les
pages de redirection trempeuses. Ces techniques nuisent 3 la qualité de nos résultats el dégradent le confon de recherche de

chacun

Pour plus dexemples. consultez nos Consignes aux webmasiters. Vous pouvez également bloguer ce site afin quiil n‘apparaisse
plus dans vos résultats de recherche

Adresse de la page Web mise en cause : (obligatoire)
Copiez la requéte exacte posant probléme 4 partir du champ de recherche Google : (facultatif)

Informations supplémentaires : (facultatif, 300 caractéres au maximum)
Nhésitez pas & consulter le message sur notre blog concemnant la fagon de rediger efficacement des rapports signalant du spam

ardBea

ShkdEaY bd dbux MAls

Signaler du spam

Figure 15-2

Formulaire de Spam Report sur le site de Google

Paul Sanches : pourquoi &tre « black hat » en 2014 ?

Paul Sanches est une figure trés connue du milieu « black hat », notamment depuis qu'il intervient
dans de nombreuses conférences a ce sujet. Dans le cadre de la lettre professionnelle « Recherche
et Référencement » du site Abondance.com, nous lui avons donc pesé quelgues questions pour miewx
comprendre son métier, les méthodes black hat qu'il utilise et, plus généralement, la vision qu'il a de son
quotidien et du domaine parfois controversé du spam aux moteurs de recherche... Vioici ses iponses,
que nous reprencns id avec son autorisation.
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Figure 15-3
Paul Sanches, expert black hat

Bonjour Paul, peux-tu te présenter en quelques mots ? Quel est ton parcours ?

Mon parcours est le suivant : tout d'abord & la faculté, en psychologie du travail. J'ai ensuite découvert
le Web gréce a un professeur qui nous avait demandé de faire un site web sur la psychologie, je n'y
connaissais rien du tout en Web ni en HTML. J'ai découvert ce dernier, ainsi que Frontpage et Paint
Shaop Pro, etc. J'ai obtenu la meilleure note du TD :D.

Puis, de fil en aiguille, f'ai commencé & faire des sites web en SPIP pour des ONG comme coordination-
sud.org ou le cidr.org.

Je me suis intéressé au référencement bien plus tard, en 1998, favais acheté ton livre sur le référence-
ment mais je n'ai pas poussé plus loin & ce moment-la.

C'est avec les concours gue j'ai commenceé a réellement miintéresser au référencement. Le premier
auquel jai participé s'intitulait « tiger 'osmose », d'oll le pseudo Tiger que jai pris pour aller spammer le
forum seosphere.com.

J'ai donc découvert le netlinking et le webspam gréce aux concours SEO =-).

Je me suis passionné pour ces concours, j'al participé & nombre d'entre eux, jai affiné mes connais-
sances en référencement et c'est naturellement que cette passion s'est transformée en métier par la
suite.

En quoi consistent tes principales prestations en termes de SEOQ ?

Je gére deux sociétés, Impact Seo et Seo Hackers (avec mon associé Mathieu Gheerbrant). Je diversifie
mon activité avec, a la fois de I'édition de sites web, de la prestation en référencement pour tous types
de clients, de la PME aux grands comptes.

Pour les prestations SEQ, on vient me voir essentiellement pour du linkbuilding, et parfois pour du con-
sulting/audit. Selon la demande du client, je fais du white ou du black hat. Je propose également des
formations au référencement, des formations individuelles ou des formations en groupe avec le SEO
High Level.

Je gére aussi l'e-réputation de certaines sociétés ou individus quin'ont plus d'autres recours que de faire
appel & des « nettoyeurs ».

Et pour finir, je vends des outils comme htfp://seohackers.org/ ou hitp:/wpgosocial.com/.
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Tu es clairement considéré comme faisant partie du domaine « black hat ». Quelle est ta définition
du « black hat » ?

Le black hat SEO est selon moi un besoin irrépressible de détourner les choses, de jouer avec lNnterdit.
Google nous dit que telle ou telle pratique est interdite, alors justement nous allons l'exploiter. Je pense
que les black hat ont ce trait en commun d'avoir besoin de braver l'interdit, ce doit &tre lié a notre
enfance/adolescence : D.

Le « black hat » est une mode ? un état d'esprit ? une rebellion ? un business ? autre chose ?
i, ¢a peut-étre tout ¢a. Quand jai lancé mon blog (Rtip:iwww.seoblackout.com), je navais pas con-
science de 'ampleur que prendrait ce mot au fil des années. Mon but premier était le partage. Mais
depuis, le black hat est devenu un vrai business.

Pour mai, le plus important c’est d'avancer, d'étre toujours en alerte. Notre métier est passionnant pour
¢a, on découvre toujours de nouvelles stratégies.

J'ailongtemps proné que le black hat SEO est avant tout un état desprit mais c'est prétentieux, car cette
notion n'est pas réservée aux black hat. La curiesité, la créativité et I'ingéniosité ne sont pas l'apanage
des black hats. Ce qui fait leur spécificité, c'est le non-respect volontaire des guidelines de Google. Si ca
dernier ne veut pas qu'on fasse des liens, c'est qu'ily a une bonne raison, non 7

Existe-t-il plusieurs visions du « black hat » selon toi ?

Oui bien sir, il y a les hackers qui injectent des liens, les « blasters » qui envoient des milliers de liens
avec des softs comme xrumer, les grey hats, les passionnés de negative seo... Personnellement, je suis
dans une vision plutét gualitative et protectrice du money site. Je n'aime pas, par exemple, envoyer des
milliers de liens alors que je peux obtenir des résultats similaires avec une meilleure sélection des liens
au départ, mais je respecte toutes les stratégies.

Quelle estta vision de Google ? Comment considéres-tu ce moteur de recherche ? Evil or angel ?

Google me donne & manger :) mais je ne le considéne pas comme un partenaire, il nous exploite alors je
I'exploite. J'aimais la mentalité de Google & l'origine, au méme titre que la plupart des utilisateurs. Main-
tenant que cette entreprise domine le monde et fait ce qu'elle nous interdit de faire, je la wois uniquement
comme une source de revenus pour mes clients comme pour moi.

Selon toi, est-il possible pour une entreprise ayant pignon sur rue d'appliquer des méthodes
« black hat » ?

Oui avec des précautions évidentes a cause des concurrents ou des fouineurs a la recherche de scoop
plutdt que de Google lui-méme. J'ai travaillé pour de grosses sociétés en direct ou en sous-marin avec
une agence de référencement comme intermédiaire.

Le principal besoin de ces sociétés, quand elles font appel & quelqu'un comme moi, c'est de pouvoir aller
vite. Elles ont tout pour étre bien positionnées mais pour bouger une virgule sur un site ou ajouter un lien
surle site PR8 de la maison mére, il faut compter six mois minimumn. Alors le levier le plus rapide, c'est
de partir sur une stratégie de linkbuilding.

Par exemple, lors de la sortie d'un nouveau produit comme l'iPhone 5, il faut &tre dans le top 3 rapide-
ment. ldem pour gérer I'urgence, quand un probléme d'e-réputation surgit, ces entreprises ont besoin de
réactivité. Nos technigues les leur apportent...

Quelles sont les méthodes qui marchent le mieux aujourdhuien BH ?

Deux approches totalement opposées fonctionnent trés bien : le spam massif et soudain, de l'autre
cité, le spam régulier et diffus. Le tout enrobé d'une couche intelligente pour protéger le money site (site
principal et rémunérateur).
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Selon toi, Google est-il dépassé par le spam aujourd’hui etlou arrivera-t-il un jour & le combattre
de fagon efficace ?
Tant que Google accordera autant d'importance aux liens alors non, il ne pourra pas combattre le web-

spam. En revanche, il lui suffirait de donner une valeur nulle et non négative & un lien pour anéantir la
plupart des actions de netlinking black hat.

Les algorithmes de Google se modifient souvent. Comment fais-tu ta veille ?

J'ai un compte Twitter qui me permet de suivre les évolutions du moteur, cela ne suffit pas pour étre
proactif. Pour pouvair anticiper, rien ne vaut les tests, l'expérience et les discussions avec les amis SEQ.

Panda, Penguin et compagnie : réels filtres de netioyage ou vaste fumisterie selon toi ?

Réels filtres, mes collégues et moi avons été impactés majoritairement par la derniére mise & jour du
22 mai 2013. Celle-ci a été beaucoup plus fine que les précédentes, ce qui fait qu'elle a été beaucoup
plus simple & analyser et donc & combattre.

As-tu conscience de prendre des places dans les SERP a des sites qui désirent travailler « propre-
ment » ? Est-ce que cela te pose probléme ?

Non je ne considére pas prendre la place de qui que ce soit, nous avons le méme terrain de jeu, chacun
l'occupe avec ses armes. Travailler proprement son référencement ne veut rien dire pour moi. Est-ce
guacheter 5 000 articles & des Malgaches pour donner & manger & Googlebot est un travail propre 7
Est-ce qu'acheter des liens est respectueux des guidelines ? Pourtant la plupart des « gros » achétent
et vendent du lien |

Tu co-organises des formations « High Level ». Peux-tu nous en dire plus sur leur contenu ? A qui
s'adressent-elles ?

Oui, jorganise une formation SEO High Level (http:/iwww. seohighlevelcom/) avec Kévin Richard. Elle
a pour essence le partage d'expériences, et est avant tout une formation pratique ol chaque intervenant
communigue sur ses stratégies, son expérience, ses réussites comme ses échecs.

Le but est d'en ressortir avec des stratégies concrétes pour générer du trafic, &tre plus visible que les
concurrents et éviter les filttres Google.

Cen'est pas une formation Black Hat contrairement & ce qu'on pourrait penser, nous présentons toutes
les technigues avec ce quelles impliquent : colts/bénéfices/risques. Chacun peut ainsi décider de la
voie gu'il souhaite suivre en connaissance de cause.

Les profils des participants sont pour la plupart des référenceurs en agence de référencement, in-house
etindépendants.

Peut-on étre autre chose qu'autodidacte dans ce domaine ?

On peut se former seul ou suivre une formation pour aller plus vite, mais il n'existe pas décole =) -
tout comme il nexiste que trés peu de formations universitaires ou écoles proposant du référencement
classique.

Pour s'autoformer, il faut selon moi :

* lireles blogs BH SEO FR et US ;

* ireles forums BH SEQO FRet US ;

* discuter avec des SEO, plusieurs canaux : se rendre a des événements SEQ, Forums et Twitter pour
sympathiser avec des SEO ;

* lancer des sites ;

567
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* imiter les autres ;

* améliorer ;

* tester par soi-méme.

Certains black hats n'acceptent pas le terme de « spammeur ». Qu'en est-il pour toi ?

Oui, je suis un linkbuilder qui spamme.

Depuis quelques mois, tu interviens souvent dans des conférences (SEQ Campus, efc.). Pourguoi
étais-tu moins « visible » auparavant ? Préférais-tu étre discret ? ou fe demandait-on de ne pas
intervenir ? ou est-ce une stratégie de conquéte de prospects que de faire ces conférences ?
Depuis quelgues années tu veux dire, la premiére fois que j'ai pris la parole en public pour parler de
black hat SEOQ, c'état aux SMX de Paris en 2010. J'ai ensuite enchainé les SEO Campus et d'autres
eévenements. Avant cette premiére prise de parole, je préférais effectivement rester totalement anonyme.
Un jour, un ami SEC m'a dit que je devrais « brander Paul Sanches ». Aprés réflexion, j'ai suivi son con-
sail en commengant & intervenir dans des conférences SEQ.

Bien sir qu'il est important de rester visible, et que c’est bon pour mon « branding », détre interviewé ici
par le number one, le papa du SEO FR =) (NDLR : ¢a change du « pape » ou du « papy » -D).

(Ga fait toujours du client potentiel, ¢a permet de choisir ses clients, délargir son cercle de contacts, cela
évite de devoir prospecter, de devoir faire une landing page pour présenter mes services et puis c'est
bon pour mon ego, c'est mon coté « jaurais voulu &tre un artiste ». :D

Le mot de la fin ? Une question que jaurais oubliée ?

Merci de mavoir invité pour cette interview Qlivier, et je voudrais ajouter un mot sur le black hat SEO.
J'ai des sites sur lesquels je ne fais pas d'actions de black hat et d'autres ol je « mets la gomme ». Si je
prends lexemple d'un site ol je ne fais pas de black hat, celui-ci génére 300 & 400 visiteurs par jour dans
lathématique de la grossesse. Le site a plus de 150 articles écrits par une maman traitant la plupart des
sujets de la thématique. Il a un design plutdt sympathique et une architecture pas trop mal optimisée,
des aspects sociaux développés... Si j'appliquais 4 ce site des techniques black hat, je pourrais générer
beaucoup plus de trafic et beaucoup plus rapidement. Je pourrais par exemple passer de 300 & 400
visiteurs unigues/jour a 1500, mais je prendrais le risgue de me prendre un « Penguin » et donc de voir
mon trafic chuter de 404 50 et de repasser & BOO visiteursfjour... ce qui resterait supérieur & mon trafic
actuel, tu vois ol je veux en venir 7 Pourguoi je ne le fais pas 7 Je me pose la question justement | :D

Les pénalités infligées par Google
Depuis que Google existe, ce moteur de recherche pénalise, comme la plupart de ses
confréres, les sites web qui tentent de le « spamindexer », ou, en d’autres termes, de

contourner ses algorithmes de pertinence pour tenter, grice i de nombreuses techniques
prohibées, de mieux se positionner dans ses pages de résultats.

Au fil du temps, Google a mis en place une panoplie assez compléte de pénalités, parfois
soft, mais également parfois trés dures (comme la liste noire) selon la gravité estimée de
la faute commise.

Nous allons essayer, dans ce chapitre, de répertorier les différentes pénalités imaginées
par les ingénieurs de Google, sachant qu'il est complexe d'en parler avec exactitude
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puisque Google n’a que trés rarement communiqué sur ce point. La plupart des infor-
mations proposées ici sont donc issues de notre expérience, de tests empiriques, de
discussions dans des forums, d’avis d’experts, etc.

Sachez cependant que le contenu ci-aprés a été transmis 4 Google et lu par les équipes qui
gerent ces pénalités. Nous n"avons pas eu de retour détaillé de leur part sur son contenu,
nous en conclurons done qu'il n'y a pas d'erreur monumentale dans les indications qui
suivent, car, dans ce cas, nos correspondants auraient certainement jugé utile de nous en
faire part...

Il n'en reste pas moins vrai qu'il est intéressant de comprendre comment fonctionne la
« Spam Brigade » de Google et de bien comprendre que la seule facon de ne jamais avoir
affaire i elle est bien de concevoir un site web pour les internautes, optimisé pour les
moteurs de recherche, mais sans chercher i aller trop loin. Toute velléité de « suroptimi-
sation » est donc risquée. N'oubliez pas que, méme si vos techniques un peu borderline
échappent aux ingénieurs de Google (qui ont beaucoup de choses & faire et de sites 4
vérifier), vos concurrents risquent, eux de s'en apercevoir et se feront un plaisir de vous
dénoncer auprés du moteur sur son formulaire de Spam Report. Un webmaster averti en
vaut toujours deux...

Techniques a ne pas employer

Il est tout d’abord important de comprendre quelles techniques d’optimisation sont & éviter

pour ne pas avoir i subir les foudres des moteurs de recherche. En voici quelques-unes :

+ pages satellites (alias, fantdmes, doorway pages, etc. : pages congues spécialement pour
les moteurs de recherche et contenant une redirection automaticue vers le site « réel ») ;

* cloaking (action de fournir des documents différents & un internaute et & un spider par
détection automatique de ces derniers) ;

¢ keyword stuffing (répétition non naturelle de mots-clés i I'intérieur d’une page) ;

* contenu textuel et/ou liens cachés au sein du code HTML d'une page i des fins de
référencement ;

+ ajout dans une page, d'une facon ou d'une autre, de contenu n’ayant pas de rapport
direct avec celui qui apparait de fagon visible dans la page ;

+ redirection frauduleuse.

En regle générale, n'essayez pas de jouer « aux gendarmes et aux voleurs » avec les
moteurs de recherche et relisez bien cette page intitulée Conseils aux webmasters sur
l'aide en ligne de Google : http:/fgoo.glAKCGx.

Le moteur de recherche leader propose également un guide intitulé Optimisez vos
contenus — Guide pour les éditeurs de sites web (http:/fgoo.gl/oAIVF), 22 pages que vous
pouvez étudier avec intérét. A lire également, Guide de démarrage Google — Optimisa-
tion pour les moteurs de recherche (32 pages). Retrouvez ces documents indispensables
a l'adresse : http:#/goo.gl/OWZeJ. Fondamentaux pour obtenir les bases du référencement
et apprendre les régles & ne pas transgresser. Et I'information vient ici directement de la
source Google...
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Bref, il existe quelques « régles d'or » i suivre pour éviter tout probléme de pénalité sur
les moteurs de recherche.

1. On ne cache rien (ce que l'internaute voit, le moteur le voit et vice versa).
2. Un site web est avant tout fait pour les internautes.

3. Une optimisation de qualité pour les moteurs (balises HTML, texte, liens, etc.) fournit
rapidement une bonne visibilité 4 un contenu de qualité.

4. 1l est important de veiller i la bonne indexabilité de son site par les spiders (naviga-
tion, liens spider friendly, fichier Sitemap, etc.).

Si vous suivez ces quelques conseils, vous ne devriez pas avoir de réels soucis avec les
équipes de lutte contre le spam qui officient au sein des moteurs. En outre, il existe une
expression magique a se rappeler au quotidien dans le SEO pour ne pas aller trop lion :
le bon sens ! Gardez-le toujours 4 l'esprit. Cependant, il se peut que, méme sans le faire
expres (ceci dit, quand on est pénalisé, on sait la plupart du temps pourquoi), vous passiez,
4 un moment ou i un autre, de l'autre c6té de la frontigre. Voici 4 quelle sauce vous ris-
quez alors d’étre mangé...

Pénalité numéro 1 — Le mythe de la sandbox

La sandbox ou « bac i sable » est une pénalité dont on a beaucoup parlé il y a quelques
années de cela, notamment & partir de 2004, mais qui semble moins d’actualité
aujourd’hui. Il semblerait qu’elle frappe certains sites au moment ol Google les découvre
et estime que « quelque chose ne va pas » au niveau de l'analyse de ses liens entrants.

Par exemple, Google identifie, lors de sa premiere visite du site, le fait que ce dernier adéja
obtenu de trés nombreux liens entrants (backlinks), ou de nombreux liens entrants depuis
des sites distants, chaque fois avec le méme « texte d’ancre » (notion de réputation), etc.
Google méne d'importants travaux sur la « courbe de vie d'un site ». Il horodate toutes
les informations qu'il acquiert et, lorsqu'il découvre une nouvelle source d'informations,
il compare notamment sa structure et la situation constatée en termes de liens entrants
par rapport 4 la moyenne de celle dun site qui vient de sortir. Si les courbes et indices ne
concordent pas, il peut y avoir manipulation.

Certains sites qui auraient trop « forcé la dose » dés leur lancement en termes de popu-
larité et de réputation se seraient donc vus, par le passé, « mis en quarantaine dans la
sandbox ». Résultat : aucune possibilité de sortir en bonne position sur une quelconque
requéte pendant plusieurs semaines (a priori de 1 4 12 selon les chiffres le plus souvent
constatés). Le site est bien 14, il est bien « référencé », mais jamais positionné. Puis, un
jour, sa pénalité est terminée, il sort du « bac i sable », sa période de quarantaine est
terminée, et il se classe tout de suite mieux... Il semblerait que la sandbox touche, dans ce
cas, toutes les pages d'un méme site.

Cependant, on entend beaucoup moins parler de ce phénomene depuis quelque temps.
Google 1'a-t-il abandonné ou remplacé par un autre systeme de pénalité 7 Nul ne le sait...
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Mais il est siir que ce phénoméne a traumatis¢ plus d'un webmaster qui se voyaient par-
fois « sandboxés » tous les matins, créant une réelle psychose sur le Web pendant de
nombreux mois. D’ailleurs nombreux sont ceux qui, 4 I'heure actuelle, voient encore des
sandbox partout... Traumatisme profond ?

Pour en savoir plus sur la sandbox

Voici quelgues articles qui devraient vous en dire plus, en frangais et en anglais, sur le phénoméne de
« sandbox » :

 Google et I'effet “Sandbox” d'Olivier Duffez (http:/igoo.glkQ3nf).

* Analyse de la Sandbaox (traduction frangaise) (http:/goo.gliqakNg).

Pénalité numéro 2 — Le déclassement

Parfois, pour un site donné mais le plus souvent pour une requéte donnée, un site web
perd, du jour au lendemain, plusieurs (et parfois de trés nombreuses) places dans les résul-
tats du moteur. Ces pénalités sont connues sous le nom de « minus 30 », « minus 60 » ou
« Position 6 penalty » pour I'une d'entre elles, apparue en 2008 (http:/goo.gl/OTX9IL).

Ainsi, une page web sera « déclassée » pour une requéte spécifique, par exemple « brit-
ney spears », et disparaitra en quelques heures des premieres pages de résultats pour ces
mots-clés alors quelle reste toujours bien placée pour des requétes utilisant la syntaxe
« allintext:birtney spears » ou « allintitle:britney spears » Cela semble prouver qu'un site
web, voire une page web, serait pénalisée par Google pour une requéte bien particuliere.

Selon la pénalité, la perte en termes de positions peut étre minime (Position 6 penalty :
le site passe de la 1™ a la 6¢ place, ce qui le fait passer « en dessous de la ligne de flot-
taison », affectant done de fagon forte le trafic généré) ou plus importante (minus 30 :
perte de 30 places ou plus). Une pénalité « minus 950 » a méme été évoquée un temps sur
certains forums... En méme temps, i partir du moment ol on sort de la premiere page de
résultats, la visibilité tend vers le néant. Rappelez-vous I'adage : « Si vous voulez cacher
un cadavre, planquez-le en page 2 de Google, personne ne le trouvera jamais... »

Li encore, un silence de cathédrale nous revient de la part de Google lorsque ces pénali-
tés sont évoquées (ce qui n'est pas illogique, notez-le bien). Difficile donc de faire la part
des choses entre mythe et réalité... Mais il semblerait bien que ces pénalités punissent
une suroptimisation des pages du site (keyword stuffing, texte et liens cachés, etc.) et ne
touchent que certaines pages d'un site et pas les autres.

Matt Cutts et les pénalités Google

Matt Cutts est le « porte-parole référencement » chez Google et son blog personnel est trés lu. Voici
quelques posts ol il parle des pénalités infligées par Google a certains sites :

s Alerting Site Owners to Problems : htip:/goo.gliXfDvG ;

* Confirning a Penalty : hitp:/lgoo.gl/RvAON ;

* MNotifying Webmasters of Penalfies : htfp://goo.giNdZLU ;
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+ Nouwvelles vidéos de Matt Cutts sur le spam et les pénalités manuelles : hitp:/igoo.gl/GOgkfW ;

s Matt Cutts et les erreurs commises avec l'oufil de désaveu de liens : hitp:ligoo.gliMPYXM

+ \idéos Matt Cutts - Lutte contre les liens spammy ef pénalités : hitp:/igoo.gliuvgdZz ;

* Quand Matt Cutts parle des pénalités appliquées 4 un site... : http:ligoo.gl/U8jSNn ;

» Matt Cutts et les actions manuelles pour pénaliser un site : http:/igoo.glibDts1 ;

* 00 % des messages envayeés aux webmasters concement le black hat : hitp:iigoo.giTAfUGL ;

* Attention au rachat de noms de domaine spammeés : http:/igoo.gliKuShYR ;

* Matt Cuffs ef les réseaux de liens : hifp:/igoo.gli1LTgPn ;

* Matt Cutfs ef fes liens internes 4 fexte d'ancre similaire : http:igoo.gl8IKIE2 ;

s MNemeftez pas en ligne trop de pages 4 la fois : http:ligoo.gllasehB3 ;

* 5 errewrs fondamentales en SEO sefon Matt Cutts - hitp:figoo.gliby4 9kx ;

& Netlinking : Matt Cutts donne son point de we : htip:/lgoo.gliDDelC.

Comme vous pouvez le voir, Matt Cutts communigue beaucoup =) méme si ses interventions sont sou-
vent frustrantes par mangue d'informations précises. Nous ne vous proposons ici qu'une petite partie
des vidéos et informations qu'il propose sur le Web. N'hésitez pas a taper son nom dans le moteur de

recherche interne du site abondance.com (http:igoo.gliwnfgtX), vous y découvrirez de nombreux autres
liens intéressants...

Pénalité numéro 3 — La baisse de PageRank dans la Google Toolbar

Google peut également utiliser, notamment lors d’'une campagne de communication
contre la vente de liens (paid linking), une pénalité consistant i faire baisser, dans la
barre d'outils qu'il propose (Google Toolbar), la valeur du PageRank affiché, sans que
cela affecte, a priori, le positionnement du site dans ses résultats sur les requétes saisies
par les internautes.

Cette pratique a fait couler beaucoup d’encre (virtuelle), aussi nous n'y reviendrons pas
plus en détail, d"autant plus que les effets n'en sont pas réellement dévastateurs pour le
trafic généré. Disons qu’il s’agit plus 14 d’un « avertissement » clairement destiné aux
webmasters s'intéressant au référencement, mise en garde qui permet de véhiculer une
communication institutionnelle sur les blogs et les forums spécialisés et d’alimenter le
buzz !

Pénalité numéro 4 — La liste noire

On rentre ici dans la pénalité la plus « dure » avec la « blacklist » ou « liste noire ». Pour
savoir si vous y avez plongé (malheur i vous !), le plus simple est d'utiliser une requéte
avec la syntaxe « site:wwwyotresite.com ». Si Google ne renvoie aucun résultat alors
gu'auparavant ce n'était pas le cas, il y a effectivement de fortes chances pour que votre
site soit blacklisté et que vous I'ayez bien cherché...
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Que faire si vous étes pénalisé ?

Deux points sont importants en ce qui concerne les pénalités infligées par les moteurs de
recherche en général et Google en particulier.
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* Si des « alertes » sont envoyées par des outils automatisés ou via le formulaire de
Spam Report, les équipes de Search Quality de Google effectuent la plupart des péna-
lisations & la main, aprés vérification de la fraude éventuelle. Mais certaines pénalités
sont également infligées de fagon automatique, i 'aide d'algorithmes luttant contre
le spam. Si vous recevez un message dans le centre de correspondance des Webmas-
ter Tools (figure 15-4), c’est que la pénalité infligée i votre site est manuelle (figures
15-5 et 15-6). Google en dit plus i ce sujet ici : http:tigoo.gl/ImoE4. La zone « Trafic
de recherche>Actions manuelles » vous en livrera également plus sur ladite pénalité.
Dans le cas contraire, elle est automatique.

¢ Dans 9 cas sur 10, lorsqu'un site est déclassé, mis en sandbox ou blacklisté, son web-
master sait pourquoi sans que Google ait i le lui expliquer. Reste 1 cas sur 10 qui est de
temps en temps assez incompréhensible et parfois méme jamais expliqué.

ablwau de bord Messages
Acrar  Tous

Piip i erere. abandance. Coem:
hittp:iiwearar abandance com/
hitp:iiwere abandance com/
hitp i/ware. abandance com)
hitp.ifwers. abandance. com

hitp iiwere abandance com!

Figure 15-4
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Centre de correspondance dans les Webmaster Tools, permettant a Google d'alerter les propriétaires de sites

sur des points plus ou moins importants.
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Outils pour les webmasters
Tableau de bord du site Actions mﬂnue"es
Messages relatifs au site
Aucune action manuelle trouvée pour cause de spam sur une page Wab.
» Apparence dans les z

resultats de recherche
= Trafic de recherche
Requétes de recherche
Liens vers volre site
Liens internes

Actions manuelles

Figure 15-5

Le message dans la zone « Actions manuelles » des Webmaster Tools indigue gu’ancune pénalité manuelle n'a
été infligée d votre site.

Actions manuelles
Correspondances sur I'ensemble du site aucun

Correspondances partielles
Certaines actions manuelles s'appliquent 4 des pages, des sections ou des liens spécifiques

Raison URL affecties

Liens factices vers volre site — Impact sur les liens Quelgues liens entrants.
Nous avons délecté un systéme de liens factices artificiels, Exemples :

trompeurs ou manipulateurs redirigeant vers des pages de
votre site. Certains liens ne relevant peut-&tre pas de la
responsabilité des webmasters, nous avons décidé
d'appliquer une action ciblée sur les liens factices, au lieu de —
prendre des mesures qui concemeraient le classement global ——
du site. En savoir plus -

Figure 15-6
Pénalité manuelle pour liens de faible gqualité
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Il existe également un formulaire dit « de reconsidération » pour que votre site soit
revu par les équipes de Google aprés avoir corrigé d'éventuels problemes (http./goo.gl/
mMRwg). La situation devrait alors s’améliorer rapidement par la suite. Tout du moins,
nous l'espérons pour vous. Notez que vous recevez maintenant une notification dans le
Message Center lorsque la demande de reconsidération de votre site a été prise en compte
(http:/goo. glirZyom).

Mise en liste noire

C’est évidemment un cas radical et, surtout, trés rare, quoi qu'en pensent certains. En
effet, on voit souvent apparaitre dans les forums de discussion de nombreuses questions
sur la mise en liste noire de sites web. Des webmasters paniqués ne retrouvent plus leur
site dans les résultats des moteurs de recherche et se posent des tas de questions sur la
procédure i suivre dans ce cas.

Nous allons essayer d'expliquer dans les pages suivantes ce qu’il faut faire lorsquune
telle situation se produit. On s’apercevra rapidement que, dans de nombreux cas, la solu-
tion est évidente et que le terme « blacklistage » est le plus souvent bien exagéré et le
fruit d'un vent de panique passager. Mais tentons tout d’abord de récapituler les étapes de
fagon chronologique.

Etape 1 - Respirez un grand coup...

Dans un premier temps, imaginons donc que vous testiez, un beau matin, la présence ou

le positionnement de vos pages sur les moteurs de recherche et que vous ne le trouviez

plus sur 'un d'entre eux (ou plusieurs). Que s'est-il passé pendant la nuit ? Votre site a-til
disparu ? Pas de panique !

1. Dans un premier temps, respirez un grand coup et ne paniquez pas, la situation n'est
peut-étre pas si grave. Avant de vous précipiter sur les forums de discussion pour
indiquer que votre site est blacklisté par les moteurs alors que vos concurrents, qui
font bien pire, sont encore 14, asseyez-vous, prenez un café (pas trop fort) et faites
quelques vérifications. Par exemple, refaites les requétes effectuées dans un premier
temps (n'avez-vous pas fait une faute de frappe 7). Essayez également d’effectuer la
méme requéte depuis un autre ordinateur utilisant un systeéme d’exploitation (et un
navigateur) différent et si possible localisé dans une autre zone géographique (en pas-
sant par exemple par un systéme anonymizer, qui permet de naviguer sur le Web de
fagon anonyme, sans laisser de « traces » ou par un proxy afin de ne pas fournir la
méme adresse IP au moteur). Cela peut avoir son importance.

2. Vérifiez que votre site est bien encore présent dans I'index des moteurs. La syntaxe
« site: » (« sitezwww.votresite.com ») fonctionne sur tous les moteurs majeurs (Google,
Yahoo!, Bing) comme nous 'avons vu précédemment. Vérifiez déja, dans un premier
temps, que vos pages sont toujours la. Si c’est le cas, vos pages sont certainement
déclassées, de fagon temporaire ou définitive. Bonne nouvelle, vous n'étes pas black-
listé. Allez au point 4. Si vos pages ont disparu, il y a certainement un probléme, mais
peut-étre temporaire seulement. Allez au point 5.
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3. Vérifiez vos logs pour identifier si les robots des moteurs passent bien sur votre site.
Dans le cas oii les pages de votre site ne seraient pas visitées, essayez d’en trouver la
cause. Cela peut venir d’erreurs dans les liens (404), d’erreurs sur le fichier robots.txt,
d’erreurs de programmation (cela peut arriver si les pages de votre site sont prévues
pour s'afficher lorsque le User-agent IE ou Mozilla est détecté mais pas celui d’un
robot !).

Etape 2 - Vos pages ont été déclassées (elles sont moins bien positionnées)

4. Vos pages ont été déclassées par rapport au positionnement de la veille. Elles sont
toujours 14 mais elles sont moins bien classées. Il peut y avoir plusieurs explications.

— Le moteur a changé son algorithme de pertinence. Cela arrive trés réguliérement.

En reégle générale, si votre site est fortement déclassé, cest qu'il y a eu une modi-
fication majeure de la part des moteurs. C'est assez rare mais cela arrive (les
réorganisations techniques baptisées Florida, Bourbon, Jagger, MayDay, des
changements d’infrastuctures comme Big Daddy ou Caffeine, ou des filtres de net-
toyage comme Panda ou Penguin, par exemple, ont fait couler beaucoup d’encre par
le passé...). Dans ce cas, ces changements sont certainement amplement discutés et
commentés sur les forums de discussion spécialisés. Pour obtenir une liste de ces
derniers, voir les annexes i la fin de cet ouvrage. Vous pourrez ainsi consulter les
archives récentes avant de poster tout message. Il y a de fortes chances pour que
vous y trouviez des informations sur ce qui s'est passé.

Vos conditions techniques d"hébergement ont changé, peut-étre i votre insu. Si vous
ne maitrisez pas totalement les aspects techniques, notamment de votre héberge-
ment, demandez aux techniciens qui s'en occupent si des modifications ne sont pas
intervenues dans le mois qui vient de s'écouler : changement de serveur, d'adresse
IP, mise en place de redirections, de filtres robots, etc. Tout changement technique
peut éventuellement avoir une incidence sur votre présence et votre positionnement
sur les moteurs. Vérifiez cela.

Le contenu de vos pages a changé. Si c’est le cas, le moteur de recherche va prendre
en compte cette modification, ce qui est logique. Parfois, cela peut améliorer votre
note de pertinence, parfois cela peut la faire chuter. C’est le jeu... A vous de voir ce
qu'il faut faire pour éventuellement revenir en arriere et les implications que cela
peut entrainer.

Vous avez un peu trop optimisé votre site et celui-ci est pénalisé par les moteurs.
C’est possible... Dans ce cas, allez au point 5.

Vos pages sont classées en pages similaires (duplicate content). Le code source
de chaque page est pour le moteur en grande partie identique, beaucoup de cas de
pages similaires apparaissent, notamment sur les sites de commerce électronique,
oil seules deux ou trois informations changent dans chaque document (le nom du
produit, le nom de la photo, le prix). Pensez & proposer un contenu assez différent
pour chaque page. Vérifiez aussi que d’autres sites n'aient pas utilisé vos contenus,
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cela arrive de plus en plus malheureusement. Voir au chapitre 13 le cas du duplicate
content qui y est amplement décrit.

— Vous ne savez pas ce qui se passe car vous sous-traitez le référencement de votre site
web. Cela déplace le probléme mais ne le modifie pas outre mesure. Vous devrez
alors faire un point de la situation avec votre prestataire.

En tout état de cause, ne faites rien dans un premier temps et attendez toujours au
moins une semaine voire quinze jours avant de modifier quoi que ce soit (3 moins
que cela soit urgent, mais sachez que tout ce que vous allez faire peut également
aggraver la situation, peut-étre méme de fagon irréversible, alors qu'une simple
attente peut tout résoudre en quelques heures). Donc, si cela est possible, il est
recommandé d’attendre. On a vu des dizaines — voire des centaines — de cas, dans
le passé, ol des modifications de positionnement sur Google ou d'autres moteurs
n'ont €€ que temporaires. Les résultats font trés souvent le « yo-yo ». Au bout de
quelques jours, voire quelques heures, tout revenait dans 'ordre. Cela peut provenir
d’un retour en arriére du moteur, qui a estimé ses changements trop abrupts (le cas
s’est déja produit) ou simplement d'un « déréglement » dii 4 la synchronisation des
data centers (les différents serveurs du moteur de recherche, disséminés i travers
le monde, qui doivent continuellement synchroniser leurs données pour détenir les
mémes index).

Etape 3 - Votre site a disparu de I'index

5. Votre site n'apparait plus dans les pages de résultats du moteur. C'est effectivement
problématique, mais ce n'est peut-étre pas si grave. Voici quelques raisons qui ont pu
conduire i cette situation.

— Probleme technique sur votre site : avez-vous changé quelque chose récemment au
niveau d'éventuelles redirections, du fichier robots. txt, des balises meta robots 7
Si votre site est un site dynamique ayant de nombreuses pages, il se peut que lors
du crawl par les moteurs de recherche, la charge machine du serveur soit mise a
mal, ce qui amene parfois les hébergeurs & interdire le crawl de la partie dyna-
mique. Cela peut paraftre idiot, mais il y a des vérifications qu'il vaut mieux faire
rapidement. Pistez donc tout changement survenu dans les semaines précédentes et
agissez en conséquence.

Anecdote vécue

MNous avons eu plusieurs fois le cas de parsonnes venant nous voir en formation ou nous contactant par
e-mail parce qu'un site nouvellement créé étalt « trés mal référencé » sur Google. Aprés vérification, il
s'avérait que le site de développement avait un fichier robots . txt contenant la directive Disallow:/
(donc interdit au crawl des moteurs), ce qui était une bonne chose. Mais lorsque le site a été mis en pro-
duction, le robots. txt n'a pas été medifié. Erreur... Donc, interdiction d'entrer pour Google et consorts |
Difficile de faire mieux, en effet, en termes de « mauvais éférencement » : eh oui, petite cause, grandes
conséguences |
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— Votre serveur a-t-il été disponible tout le temps dans le mois qui vient de s'écouler

ou a-t-il fait 'objet d’une panne ? Il se peut que le robot du moteur, lorsqu’il a voulu
lire vos pages, ait trouvé un serveur inaccessible pour raisons techniques. Méme
si les moteurs arrivent aujourd’hui 4 contourner ce type de probléme (le spider
programme d’autres visites quelques minutes ou quelques heures plus tard, confir-
mation de Google et plus d’'infos ici : http:Agoo.gl/P7L8oU). 1l peut s’agir d'une
raison valable pour que votre site ait été provisoirement considéré comme ayant dis-
paru du Web. Ceci dit, cette éventualité est cependant de moins en moins probable,
les moteurs ayant heureusement fait de gros progrés i ce sujet ces derniéres années.

Faites surveiller votre site par un outil adéquat

Notre consedl : souscrivez & des services de surveillance de disponibilité comme htfp:/fwww.pingwy.com/
ou hitp:ffwww.netvigie.coml.

— Relisez le point 4 pour vérifier que certains points qui y sont listés ne correspondent

pas i un événement qui se serait passé sur votre site. Par exemple, certains change-
ments sur votre site (refonte, etc.) peuvent avoir influencé la fagon dont ce dernier
est pris en compte par les robots. En tout état de cause, vérifiez que, si certaines
pages ont changé d'URL, les robots en trouvent facilement la nouvelle version et
que des redirections 301 ont bien €té faites.

Enfin, votre site a peut-étre été mis en liste noire par le moteur. Sachez cependant
que cela n'est pas monnaie courante de leur part et qu'une mise en liste noire est
toujours manuelle et décidée par un étre humain. En d'autres termes, un blacklis-
tage, ¢a se mérite, comme on I'a vu auparavant. Et vous avez slirement re¢u un
avertissement dans le Message Center des Webmasters Tools.

De plus, on peut estimer qu'un site blacklisté est clairement allé trop loin, notam-
ment dans ses techniques d'optimisation, pour mériter une telle sanction : contenu
caché, liens en masse, etc. Toute optimisation « un peu trop poussée » comme des
phrases entiéres en gras ou dans des balises <h1>, ne peut pas générer une mise en
liste noire (elle peut cependant générer une pénalité comme un déclassement, de
fagon provisoire ou définitive, de certaines pages).

En cas de mise en liste noire :

* soit vous pensez que votre site n'a rien fait pour mériter une telle sanction et décidez
d’en informer Google (voir la procédure ci-aprés) ;

* soit votre site était effectivement & revoir 4 ce niveau. Les techniques & éviter sont
claires et nous les avons déji passées enrevue : texte, liens ou contenus cachés (balises
noserdpt orphelines — sans balises seript —, utilisation trop poussée de systémes comme
display:none ou visibility:hidden, etc), balise remplie de mots-clés, cloaking, pages
satellites, page visible dédiée aux moteurs et sans intérét pour I'internaute, utilisation
de systémes outranciers pour capter de nombreux liens artificiels vers votre site, etc.
Vous étes allé trop loin et il vous faudra donc bien faire votre mea culpa.
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Comment demander une reconsidération de votre site par Google aprés une
pénalité ?

Dans tous les cas, sachez qu’il n'existe aucun moyen de savoir, de fagon officielle et cer-
taine, si un site web a été mis en liste noire par un moteur, quel qu’il soit. Il ne peut
done s'agir que de suppositions. Votre site peut avoir disparu de 'index d’un moteur
sans nécessairement étre blacklisté. C’est pour cela qu'il est important d’attendre
quelques jours avant d’entreprendre toute action. Vous pourrez également recevoir
un message de Google dans le Message Center des Webmaster Tools. 5'il a été mis
en liste noire, vous en serez averti i cet endroit. En tout cas, vous trouverez dans cette
zone toute information que Google juge intéressante de vous fournir 4 propos de votre
site.

Tout n’est donc pas perdu. Il existe également une procédure de demande de réin-
sertion dans I'index de Google une fois qu'un site est blacklisté, mais également
s'il est « simplement » pénalisé. Pour cela, vous devez aller dans la zone Google Web-
master Tools et cliquer sur le lien « Réexamen du site » (http://goo.gl/svHTp, voir
figure 15-7).

Lisez bien le contenu de la page qui vous demande de faire amende honorable. Avant
toute demande, vous devrez donc avoir enlevé de votre site tout ce qui a pu créer le pro-
bleme (texte et lien caché, systtme de cloaking, netlinking frauduleux, etc.). Vous avez
certainement une petite idée a ce sujet.

Indiquez ce que vous avez fait pour enlever le spam (ou en tout cas ce que vous pensez
que Google considére ainsi) de vos pages. Expliquez votre vision de la chose (Pourquoi
votre site a-t-il été exclu selon vous ? Qu'avez-vous fait pour corriger la situation 7).

Dites clairement que vous ne recommencerez plus. Oui, c’est vrai, c’est un peu puéril,
mais ce mea culpa sera certainement nécessaire pour voir votre situation s'arranger {(ceci
dit, en cas de récidive, ne vous attendez pas i des miracles).

Par ailleurs, vérifiez bien au préalable que votre site ne figure plus dans 'index. Demander
qu’un site soit réintroduit dans I'index de Google alors qu'il n'en a jamais été exclu serait,
4 notre avis, assez mal percu par le moteur.

Il existe également un outil de désaveu de lien, dans le cadre du nettoyage suite 4 une
pénalité pour netlinking artificiel, dont nous parlerons dans ce chapitre lorsque nous évo-
querons le filtre Penguin.

Notez enfin que, courant septembre 2011 (http:/goo.glitcqzv), Google a légérement
changé ce mode de fonctionnement et renvoie maintenant beaucoup plus d'informations
suite & une demande de reconsidération :

* si votre site est effectivement pénalisé, vous recevrez un courrier électronique expli-
quant soit que la pénalité a été supprimée puisque vous avez corrigé le probleme, soit
quelle est encore en fonction car le site enfreint toujours les régles édictées par le
moteur ;

+ sivotre site n'est pas pénalisé (la majorité des cas), vous recevrez un message qui vous
I'indiquera.
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Qutils pour les webmasters Aide

Figure 15-7

Un réexamen peut demander plusieurs semaines. Malheursusement, NOUS Ne SOMMES PAS &N Mesure de répondre 4 chacune de
ces demandes

Sélectionnez ci-apres e site concermd par la demande. Vious pouvez cholslr nimporte quel site validé. S| vous souhailez que nous
procédions & lexamen dun site gui n'apparat pas dans cette lste, ajoutez-le & votre compta &l confifmez que vous en &les le
propriétaire. Revenez ensuite a celte page.

Demande de réexamen de :

Selectionnez un sive... E
Déclaration de réexamen
1 En envoyant cefte requéte, vous reconnaissez que -

« Jai lu et compris les consignes Google relatives a la qualité. Flus dinformations
» Ce site respecte les consigres Google relatives & la qualite.
* Je mengage & respacter les consignes de qualité établies par Google & I'avenir.

Donnez-nous plus dinformations sur ce qui s'est prodult : ce qui. selon vous. a entraind les sanctions ef les mesures qui ont dld
prises. 5i vous avez fail appel & un SEO (optimiseur de moteur de recherche). prenez bien note de ce qui suil. Le fait de nous
décrire le SED et ses activités est une indication de voire bonne foi qui peut jower en votre faveur lors de lévaluation de votre
demande de réexamen. S| vous avez acquis ce domaine récemment ef 5 vous pensez que les consignes n'ont pas éié respecides
avant volre acquisition, indiquez-e ci-dessous. En régle géndrale, les sites qui tirent directement profil de ces pratiques (par
exemple. les SEO, les programmes d affiliation. eic.) sont amends & foumir davantage de preuves de leur bonne foi avant de
pouvoir dtre réexaminés.

Si vous avez délecié du spam dans Index de Google. n'hésilez pas 4 nous le faire saveoir. Mous vous invilons 4 nous envoyer un
rapport de spam.

Formulaire de demande de réexamen du site
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Si on en croit le moteur de recherche, on devrait donc maintenant obtenir dans tous les
cas une réponse de Google i chaque demande de reconsidération. Bien entendu, il est
évident que I'immense majorité des réponses sera automatisée et ne donnera pas lieu 4 un
échange. On peut d"ailleurs penser que chaque webmaster disposant d'un compte Web-
master Tools va faire une telle demande « juste pour savoir ».

Ensuite, le délai de prise en compte de votre demande dépendra de la programmation des
robots si la pénalité est automatique. Si vos pages sont mises i jour trés souvent et que le
passage des robots est quasi quotidien, cela peut étre rapide i partir du moment ot Google
prend en compte votre message (il semblerait que ce soit fait rapidement) et accepte votre
« rémission », Si le robot ne passe que tous les mois sur votre site, le délai peut s'allonger
et prendre de 6 4 8 semaines selon Google, notamment pour des pénalités considérées
comme dures (comme la liste noire). Pour des pénalités plus douces (déclassement), le
délai serait denviron 2 4 3 semaines pour revenir i une situation normale (mais ce n'est
en rien un délai contractuel).

Derniére information importante : afin de ne pas avoir de soucis avec votre prestataire,
demandez-lui — le mieux étant de le faire au moment de la signature du contrat — de
s’engager juridiquement en cas de blacklistage.

Enfin, sachez que la procédure ci-dessus ne fonctionne que sur Google, bien évidemment.
Les autres moteurs de recherche n'ont pas mis en place un tel syst¢éme. Comme nous
l'avons dit précédemment, vous recevez ensuite une notification dans le Message Center
lorsque la demande de reconsidération de votre site a été prise en compte par les équipes
de Google (http:/goo.gl/ZGFz5).

Guide de lecture

Pour conclure, nous ne saurions trop vous recommander la lecture des guidelines des différents moteurs
de recherche en ce qui concerne le spamdexing.

Google

s hitp:ligoo.glfIK7Y

= hittp:figoo.glicQeLQ

= hitpligoo.gliosrQR

Yahoo!

= hitp/igoo.gliroudr

Bing

= hitpi/igoo.glic CKlc

MNous vous avons déja donné ces adresses dans les chapitres précédents. Nous nous permettons

cependant de vous les rappeler car leur contenu est primordial. A lire donc avec attention avant tout
référencement |
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Pour en savoir plus

Voici également quelgues liens qui vous donneront des informations complémentaires sur les pénalités

manuelles et automatiques de Google :

e Explications des 22 types de messages envoyés par Google Webmaster Tools : htfp:ligoo.glf
gVSm5s ;

* Disallow (robots.txt) : ne l'utilisez pas pour « faire comme tout ke monde » : hitp:ligoo.gljoaEhé ;

& Pénalités algorithmigues ou manuelles (Google) ? : http:igoo.ghiuyfwkl ;

* Comment sortir d'une pénalité sans trop de bobos ? : http:ligoo.glinMNUm4 ;

* Negative SEO: Looking for Answers from Google : hifp:/igoo.glipmJode |

* Google Reconsideration Request Guidelines & Example : hitp:/igoo.gl/HMsxEK.

Les filtres de nettoyage : Panda, Penguin, EMD...

Depuis que Google existe, le moteur de recherche a fait évoluer son index et ses algo-
rithmes de pertinence, pour coller au plus prés i la réalité du marché et 4 la concurrence
croissante de nouveaux acteurs, notamment avec I'avénement de Bing.

Le but de Google est toujours resté le méme, année aprés année, rester ce que l'outil était
rapidement devenu au début des années 2000 : le meilleur moteur de recherche de la
plangte web !

Pour cela, les équipes d'ingénieurs de la firme de Mountain View travaillent quoti-
diennement d’arrache-pied pour s’adapter aux évolutions du Web. Il en résulte plus de
500 changements par an (plus d'un par jour, source : http:/goo.gl/UpNIM) de l'algo-
rithme utilisé pour mesurer la pertinence d’une page par rapport i une requéte donnée.
Cette fréquence d'innovation était inégalée dans ce domaine jusqu'alors.

« Créer pour durer », voici le credo du moteur de recherche ciselé par Google. Et force est
de constater que, jusqu’d maintenant, il y arrive plutét bien...

Silannée 2011 a été I'année du Panda pour Google, 2012 aura sans conteste été celle du
Penguin (ou « manchot » en frangais). Mais d'autres filtres, comme EMD, Payday Loan,
Pirate ou Page Layout, ont également été lancés, de fagon moins médiatique il est vrai.

Rappel du fonctionnement des filtres de nettoyage de Google
Il nous semble important de rappeler ici comment fonctionnent ces différents filtres mis
en place par Google.
¢ Tout au long de I'année, l'algorithme de pertinence de Google (représenté sur la
figure 15-8 par une sinusoide) répond aux requétes des internautes grice i ses 200 cri-
teres et 500 changements annuels.

* Google décide de « nettoyer » son index du spam qui I'a envahi grice i des filtres qu'il
lance & des dates précises. Le premier filtre de ce type a eu pour ambition de lutter
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contre les « Google Bombings » et a ét€ mis en place en 2007 Puis Panda (2011) et
Penguin (2012) sont arrivés, tout comme EMD et Page Layout, qui seront décrits dans
les pages suivantes.

Les deux systémes fonctionnent donc de fagon séparée et indépendante, chacun ayant
sa fonction propre : I'algorithme de pertinence répond aux questions des internautes et
les filtres nettoient I'index. Mais, lorsque vous tapez vos mots-clés dans le formulaire
de recherche de Google et que vous obtenez vos résultats, aucun Panda ou Penguin
n'est intervenu lors de la recherche de la meilleure réponse possible & votre demande.
L'algorithme est synchrone et les filtres asynchrones. Si nettoyage il y aeu, il a été réalisé
lors du dernier lancement d'un de ces filtres et sera réitéré i la prochaine mouture.

Voyons donc maintenant, dans ce chapitre et de fagon chronologique, quels sont les
grands changements que Google a connu au niveau de ces filtres de nettoyage...

- ' ¢ . '
Google ~ —~ L~ —
‘ \I\ .{f{r \\ll‘\\ /jj \I.\\ y Jlf \\\ /;I
Algorthme de pertinence
Figure 15-8

Mode de fonctionnement de Google : Ualgorithme de pertinence, en perpétuelle évolution (sinusoide), répond
aix requétes des internautes et les filtres (ici Panda et Penguin) nettoient Pindex du spam gui le pollue.

Google Panda

Si la formule de classement des résultats évolue chaque jour, la structure d’indexation des
pages du Web a également changé avec I'avénement en 2010 de Caffeine (voir chapitre 2),
une nouvelle fagon de référencer la Toile donnant 4 Google beaucoup plus de capacités
pour « digérer » le flux croissant de pages qui apparaissent chaque jour sur Internet.

Toutefois, lorsqu'on « avale » plus de pages web qu'auparavant, le risque d’'ingurgiter plus
de spam (ou spamdexing : fraude aux moteurs de recherche) est également plus important
et la digestion n'en est que plus difficile. C’est certainement ce phénoméne qui a engendré
la mise en place du « Panda update » chez Google. Car Panda n’est qu'une des nom-
breuses péripéties que I'algorithme du moteur connait continuellement.
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En effet, chaque année ou presque, parmi les nombreux changements effectués sur les
systemes de gestion de Google, il en est un ou deux pour lesquels les googlers (nom des
employés de la sociéié) « appuient un peu plus sur les curseurs » (ou le champignon, selon
que vous soyez geek ou mycophile) et les changements, en termes de positionnement dans
les résultats et de trafic engendré sur un site web, sont parfois profondément chamboulés.
Lorsque ces modifications de l'algorithme sont plus « violentes » que la normale, la com-
munauté des webmasters et des référenceurs donne communément un nom au nouvel
algorithme, comme pour un cyclone...

Dans le passé, on a donc connu (et di affronter) les mises i jour Florida (décembre 2003),
Vince (mars 2009), Mayday (mai 2010), etc. Certaines ont fait couler beaucoup d’encre
(voir http:#goo.gl/SdVwz), d’autres sont restées confinées au petitmonde du SEO (Search
Engine Optimization, sigle anglais servant de plus en plus & dénommer le référencement
naturel en France).

Et puis un jour est arrivé Panda, qui pourrait bien bouleverser pour les années qui vien-
nent la fagcon dont on envisage le référencement naturel, I'optimisation de sites web et la
visibilité organique sur les moteurs de recherche.

Historique de Panda

Panda est donc certainement né de la structure d’indexation Caffeine, mise en place par
Google en juin 2010. On I'a vu, qui dit « capacité plus importante d'indexation » dit « risque
accru d'indexation de spamdexing » (nous verrons plus loin ce que Google entend par ce
terme). Dans la foulée de Caffeine, le moteur de recherche a donc, semble-t-il, mis 4 contri-
bution des guality raters (googlers dont le métier est de « noter » des sites web et d'évaluer
des résultats de recherche pour améliorer I'algorithme) afin de définir des régles de qualité
et des grilles d*évaluation des contenus disponibles en ligne (http:4goo.gl/T7wim).

Le but €tait clair : définir ce qu'il est possible d'appeler « contenu de bonne qualité » et le
différencier de fagon suffisante du « contenu de mauvaise qualité ». En d’autres termes, il
fallait séparer le bon grain de I'ivraie.

Sur la base de ces critéres, plusieurs aménagements ont été€ congus dans les algorithmes
du moteur pour tenir compte de cette nouvelle donne. Une premiére salve d’opérations a
été lancée en janvier 2011 (http:/feoo.gl/bIzIB), touchant 2 % des requétes aux Etats-Unis
et semblant étre les prémices de Panda et d'une lutte accrue de Google contre les « scra-
peurs » (voir plus loin). Panda commencait 4 aiguiser ses griffes. Il était encore en phase
de gestation, mais allait bientdt voir le jour.

Panda 1.0

Le 24 février 2011, ce qui allait bientt s'appeler Panda 1.0 est lancé (http:4goo.gl/
WPxmf), aux Etats-Unis uniquement. De nombreux webmasters se rendent alars compte
que leurs positionnements ont énormément changé, tout comme l'apport en trafic de la
part de Google, parfois de fagon positive, parfois de fagon négative.

Cette mise i jour majeure est appelée « Farmer » dans un premier temps par Danny
Sullivan (célebre gourou du site Search Engine Land) car Google communique trés vite
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sur le fait qu'elle vise en priorité les « fermes de contenu ». Ce patronyme, « Farmer »,
reste en vigueur pendant quelques jours avant d’étre remplacé par le nom officiel donné
en interne par Google, « Panda », du nom de deux des principaux ingénieurs ayant tra-
vaillé sur le projet.

Ce méme mois de février 2011, Google propose une extension de son navigateur Chrome,
permettant aux internautes de signaler un contenu qu'ils estiment étre du spam (http:4goo.
gl/kDiSE). Ces informations sont certainement assez rapidement intégrées par Google
dans l'algorithme Panda, afin de profiter de la force des communautés Internet signalant
des sources spammantes que le moteur n'aurait pas détectées de fagon automatique.

Peu aprés, les premiéres statistiques tombent : la société Sistrix propose fin février la liste
des 25 sites web ayant perdu le plus de trafic suite i ce déploiement (http:4/zoo.gl/bSSca).

Les statistiques de Sistrix sont assez claires : certains sites qui trustaient de nombreuses
premiéres pages sur Google apparaissent maintenant au-dela de la septiéme ou de la
huitieme page.

Une nouvelle liste, proposée par SearchMetrics (http:#/goo. gl/wGxao), donne des chiffres
similaires pour d’autres sites : Blippr.com (97,9 %), suite 101.com (92,5 %), tradekey.com
(92,2 %), associatedcontent.com (-91,6 %), etc.
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Figure 15-10

Positionnements obtenus par un site web avant et aprés Panda 1.0.
Source de Uillustration : hitp:#goo.gl/90wad

De plus, si certains sites perdent des positions ou du trafic, d’auires en gagnent par un jeu
logique de vases communicants. Bref, certains gagnent, d’autres perdent, ce qui semble
évident. On voit également apparaitre, dés cette époque, un certain nombre de « dom-
mages collatéraux », certains sites perdant du trafic sans pouvoir étre considérés comme
spammants. Face i ces probléemes, Google tente de colmater les bréches et crée une liste
de discussion (http:/goo.gl/0vP8m) pour collecter les soucis de ce type.

A 1a mi-mars, Google propose également un systéme permettant de supprimer certains
liens/résultats (htip://goo.gl/HwTd(G) dans ses SERP (Search Engine Result Page, ou
page de résultats du moteur). Est-ce encore 1 la création d'un nouveau « signal » visant &
améliorer la notion de « contenu de bonne qualité » 7 Peut-étre !

Panda2.0

Le 11 avril 2011 est lancé Panda 2.0 (http://goo.gl/zITceh), qui caractérise l'extension de
la premiére vague du 24 février i tout 'espace anglophone : Australie, Grande-Bretagne,
etc. Il semblerait que cette deuxiéme mouture corrige également quelques anomalies de
la premiére version : certains sites (et notamment des « fermes de contenus » notoires),
qui auraient dii logiquement étre punis par Panda 1.0 et qui étaient passés au travers des
mailles du premier filet, se retrouvent cette fois pris au pigge du Panda outre-Atlantique
(htip:Agoo.gl/ TMU7z).

L encore, comme pour les Etats-Unis, des études d’analyse de trafic fleurissent assez
vite sur le Web. SearchMetrics (http:/goo.gl/DR7F9) propose un tableau assez complet
des premiers gagnants et perdants, comme le montrent les figures 15-11 et 15-12.
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x Visibility (OPI) ey use ’
domain Visibility (OPI) old difference %
new
ebay.co.uk 14658346 1034302 435044 42.06%
techcrunch.com 174797 124220 50577 40.72%
national-lottery.co.uk 292053 209357 B2696 39.50%
econsultancy.com 186175 135804 50371 37.09%
thisismoney.co.uk 234717 180377 54340 30.13%
siteslike.com 175869 140279 35590 25.37%
mirror.co.uk 275876 220937 54939 24.87%
blogspot.com 1006719 819832 186887 22.80%
mashable.com 295137 240714 54423 22.61%
itw.com 345470 282300 63170 22.38%
metro.co.uk 181507 149271 32236 21.60%
independent.co.uk 471896 388280 83616 21.53%
mozilla.org 146282 122471 23811 19.44%
youtube.com 8856696 7446902 1409794 18.93%
vimeo.com 168979 142182 26797 18.85%
wordpress.com 331836 279738 52098 18.62%
laterooms.com 150533 127297 23236 18.25%
dailymotion.com 577590 490328 87262 17.80%
sounddoud.com 150998 128569 22429 17.45%

Figure 15-11

Les sites ayant gagné e plus de trafic en Grande-Bretagne suite au déploiement de Panda.
Source de Uillustration : http:#'goo.glicGlwi

Comme pour les FEtats-Unis, Sistrix (http:#eo0.gl/e00kg) propose également ses statis-
tiques pour la Grande-Bretagne avec the biggest losers post-Panda.

Par la suite, Panda connaitra plusieurs répliques mineures qui ont en majorité corrigé les
défauts des versions précédentes. Les ingénieurs de Google ont également corrigé plu-
sieurs paramétres de Panda pour que le trafic de certains sites revienne  la normale alors
qu'ils avaient été impactés de fagon négative.

L'étape suivante a ét€ le lancement dans le monde entier (en dehors des pays asiatiques) le
12 aoiit 2011 (http:#goo. gl/k8fUC), dans sa version 2.4 (ou 3.0 pour certains). Bref, nous
n'avons pas fini de subir les « coups de bambou » du Panda de Google !
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Figure 1512 damain Visbility (OPI) new Visibility (OP1) old difference loss in %
Les sites ayan:pgrdu le #us PEVIEWCENLIE.COMm 68096 648704 -580608 -89,50%
de trafic en Grande-Bretagne  mywoucheroces o uk 289948 661560  -371612 -56,17%
suite au déploiement de cao.co.uk 20723 335697 -314974 91,83%
Panda. doayoo.co.uk 14654 282837 -268183 -94,82%
Source de Uillustration : promotionalcodes.org. uk 31992 62717 -230725 -87,82%
hitp:#goo.glicGlwi about.com 543243 760583  -217340 -28,58%
brothersoft.com 90625 295898  -205273 -65,37%
everydaysale.co.uk 3822 175800  -171978 -97,83%
answers.com 142129 310111 -167982 -54,17%
pocket kit com 2128 165056  -163828 -98,72%
robtex.com 61832 218644 -156812 71,72%
hubpages.com 26099 182704 156605 85.72%
netvouchercodes.co.uk 1935 152376  -150441 -98,73%
mahalo.com 31609 166781  -135172 -81,05%
markosweb. com 12844 136590  -123746 -90,60%
qype.co.uk 5307 126801  -121494 -95,81%
binut.co.uk 3865 116715 -114850 96, 74%
deSCouUntvouchers.oo.uk 65751 178428 -112677 -63,15%
ehow.com 93902 201781  -107879 -53,46%
wikio,co.uk 10627 114833 -104206 -90,75%
ehow.co.uk 33402 120596 87194 -72,30%
airfaresflights.co.uk 4100 89924 85824 -95,44%
ip-adress.com 26274 111986 85712 76,54%
voucherhub.com 9756 84783 75027 -88,49%
wakoopa.com 1334 71525 70191 -98,13%
vouchercodes.com 21481 91535 70054 -76,53%
techradar com 49761 116832 67071 S741%
reghardware.com 6133 72206 66073 -91,51%
discountshoppinguico.uk 491 66270 65779 -99,26%
twenga.co.uk 5690 71005 65405 92,00%
wisegeek.com 21680 83584 61904 -74,06%
electricpig.co.uk 1678 60882 -59204 97.29%
whosdatedwho.com 314 60476 58162 -96,17%
pricedash.com 127 55141 55014 -99,77%
cylex-ui co_uk 2010 56744 54734 -96,46%
webdevelopersnotes.com 583 54348 54365 -98,94%
voucherseeker.co.uk 9086 62342 53256 -85,43%
ezinearticles.com 577 56704 53127 -93,69%
$av00.00.uk 4047 56118 52071 -92,79%
killerstartups.com 869 5217 51848 -98,35%
fairinvestment.co.uk 43728 92214 48486 -52,58%
justtheflight co.uk 2500 50806 48306 -95,08%
radicandtelly.co.uk 1539 49276 46737 94,85%
shopzilla.co.uk 40470 86937 Ap467 “53,45%
peadvisar.co.uk 39730 85628 45898 -53,60%
aceshowbiz.com 907 46188 -45281 -98,04%
techwatch.co.uk 12341 56793 44452 -18.27%
shopping.com 15402 59608 44206 -74,16%
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Fin 2013, on pouvait noter 26 lancements de ce « filtre de nettoyage » aux dates suivantes
(les numéros de type « 3.10 » ou « 2.7 » ont été arrétés aprés la 3.10 et ce sont maintenant
des entiers consécutifs qui sont utilisés) :

+ Panda 1.0 (Panda 1) : 24 février 2011 ;

+ Panda 2.0 (Panda 2) : 11 avril 2011 ;

* Panda 2.1 (Panda 3) : 10 mai 2011 ;

* Panda 2.2 (Panda 4) : 16 juin 2011 ;

* Panda 2.3 (Panda 5) : 23 juillet 2011 ;

+ Panda 2.4 (Panda 6) : 12 aofit 2011 ;

¢ Panda 2.5 (Panda 7) : 28 septembre 2011 ;
+ Panda 3.0 (Panda 8 ) : 19 octobre 2011 ;
+ Panda 3.1 (Panda 9) : 18 novembre 2011 ;
+ Panda 3.2 (Panda 10) : 18 janvier 2012 ;
+ Panda 3.3 (Panda 11) : février 2012 ;

+ Panda 3.4 (Panda 12) : 23 mars 2012 ;

+ Panda 3.5 (Panda 13) : 19 avril 2012 ;

+ Panda 3.6 (Panda 14) : 27 avril 2012 ;

* Panda 3.7 (Panda 15) : 8 juin 2012 ;

+ Panda 3.8 (Panda 16) : 25 juin 2012 ;

+ Panda 3.9 (Panda 17) : 25 juillet 2012 ;

+ Panda 3.9.1 (Panda 18) : 19 aoiit 2012 ;

¢ Panda 3.10 (Panda 19) : 18 septembre 2012 ;
¢ Panda 20 : 27 septembre 2012 ;

¢ Panda 21 : 5 novembre 2012 ;

¢ Panda 22 : 21 novembre 2012 ;

+ Panda 23 : 21 décembre 2012 ;

+ Panda 24 : 22 janvier 2013 ;

+ Panda 25 : 15 mars 2013 ;

+ Panda 26 : 18 juillet 2013 ;

+ Panda 27 (4.0) : 21 mai 2014 ;

¢ Panda 28 (4.1) : 26 septembre 2014,

Il semble qu'a partir de la mi-2013, Panda soit lancé de fagon mensuelle, avec déploie-
ment sur plusieurs jours, sans que cela fasse 'objet d’une quelconque communication de
la part de Google. Autre changement depuis quelques mois : Panda semble aujourd hui
intégré au mécanisme d'indexation du moteur de recherche (http:/goo.gl/8bcXbp). Panda
fait en tout cas aujourd’hui partie de notre quotidien SEO.
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Google Panda, qu'est-ce que c’est 7

Nous avons passé en revue 'historique des différentes phases « pandaesques » ou « pan-
danoides » depuis le début de I'année 2011, mais nous n"avons pas encore répondu A cette
question cruciale : Panda, qu'est-ce exactement ?

Un filtre de nettoyage

Tout d’abord, Panda n’est pas réellement une mise i jour de I'algorithme de pertinence de
Google, comme on peut le lire ou l'entendre souvent.

En effet, Panda nest pas incrusté dans 'ADN de l'algorithme utilisé par Google pour
classer ses résultats. En clair, cet algorithme n’intégre pas Panda, qui est plutét un « fil-
tre » utilisé et lancé manuellement pour « nettoyer » les résultats du moteur de recherche.
Matt Cutts I'a indiqué (http:#goo.gliiGa5W) dans un tweet : « short version is that it's
not data that’s updated daily right now. More like when we re-run the algorithms to
regen the data ». Google lance donc le « filtre Panda » uniquement lorsqu'il pense qu'il
est temps de nettoyer ses résultats.

En cela, on peut comparer Panda au filtre utilisé pour les « Google Bombings » (voir
chapitre 6), qui fonctionne de la méme fagon. Ainsi, un Google Bombing peut perdurer
pendant plusieurs jours ou semaines jusqu'a ce que Google lance son algorithme de
nettoyage, faisant disparaitre le Bombing.

Ce systeme de filtre lancé manuellement aura donc une incidence non négligeable sur
le fonctionnement du moteur : un site visé par Panda pourra trés bien se positionner sur
Google pendant un certain laps de temps, tant que le filtre Panda n’aura pas été lancé, puis
disparaitre quand le moteur aura décidé qu’il est temps de donner une « bonne claque aux
petites mauvaises odeurs ». Si Panda avait fait partie intégrante de 1'algorithme, un site
fautif aurait été pénalisé€ tout de suite, sans attente particuliere.

Un systéme basé sur les théories de Machine Learning ?

Google Panda, comment ¢a marche 7 Que peut-on trouver dans le ventre de la béte ? En
fait, il semblerait que Google nous ait mis sur la voie de la compréhension de ce filtre
en le nommant « Panda ». On I'a vu, la raison de ce patronyme est qu'un des ingénieurs
principaux ayant travaillé sur ce systeme s'appelle ainsi. Or, il existe deux ingénieurs
travaillant chez Google et qui répondent i ce nom : Navneet Panda et Biswanath Panda.
Ces deux Panda 14 sont les auteurs de nombreuses publications dans le domaine du
Machine Learning, technologies autrement appelées « apprentissage automatique » en
frangais.

Amit Singhal (I'une des autres tétes pensantes du moteur) décrit ainsi I'algorithme de
Panda dans un entretien accordé au site Wired : « Vous pouvez imaginer dans un espace
multidimensionnel un groupe de points ; certains points sont rouges, certains points sont
verts, et pour d'autres ¢’est un mélange des deux. Votre travail est de trouver un hyper-
plan qui indique que les choses d'un cété de ce plan sont pour la plupart rouges, et celles
de l'autre c6té sont généralement le contraire de rouges. »
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Cette description rappelle fortement, pour les initiés, la recherche d’une fonction
« noyau » (kernel) dans la technique des SVM (Support Vector Machines) utilisés en

Machine Learning...
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Recherche d'un hyperplan « frontiére » dans la technigue des SVM : la frontiére ici est relativement complexe
5i on la décrit dans l'espace a deux dimensions correspondant aux données d’entrainement. En transposant le
probléme dans un espace multidimensionnel (trois dimensions sur ce schéma), on peut trouver un hyperplan
{ici, un plan), simple & décrire, gui permet de classifier facilement les données. Ce schéma correspond de
maniére troublante i la description d’Amit Singhal.

D’autres indices, plus ténus ceux-la, confirment qu'un algorithme de ce type a servi pour
Panda : il semble étre universel, mais nécessite des calculs spécifiques i partir des don-
nées locales avant d'étre déployé. Le temps de calcul doit &tre long, puisque la mise 4 jour
de l'algorithme ne parait pas pouvoir s’effectuer réguliérement. Ces caractéristiques nous
font penser i des systémes d’apprentissage automatique se trouvant au ceeur de Panda.
Bien siir, aucune communication officielle n'a été faite a ce sujet par Google.

Nous ne parlerons pas plus ici des systémes de Machine Learning qui semblent étre 4 la
base de Panda. Vous trouverez de nombreuses informations i ce sujet sur le Web et nous
vous suggérons de lire I'excellent article de Philippe Yonnet (directeur SEO international
de Twenga) dans la lettre professionnelle Recherche et Référencement du site Abondance
(Google Panda : Uapprentissage automatique dans les algorithmes des moteurs de
recherche, juin 2011 : http:#goo.gl/QCibz).

En tout état de cause, Panda est fondé sur des systémes trés complexes, algorithmiques
et automatisés. Loin d’étre un filtre & base de tri essentiellement humain, il est clair qu'il
sera extrémement difficile de percer ses secrets i jour, car les théories sur lesquelles il
repose sont loin d’étre accessibles & tout un chacun. Autant donc « clarifier son site »
pour éviter les foudres du Panda plutdt qu'essayer de le contourner, d'une fagon ou d'une
autre...
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Un systéme automatique, sans whitelist

Les ingénieurs de Google, et notamment Matt Cutts, ont distillé également d’autres infor-
mations intéressantes sur Panda au fil des conversations, des tweets et des conférences
SEO, aux Etats-Unis notamment.

+ Panda est un systéme entidrement automatisé, sans intervention humaine. Les
machines et les microprocesseurs de Google sont donc les maftres de Panda, une fois
programmés pour faire leur travail, d'ol certainement les versions successives desti-
nées i corriger quelques effets de bord et dommages collatéraux non désirés au départ.

+ Panda n’utilise pas de systéme de whitelist ou liste de sites intouchables (http:#goo.gl/
e8NZ9) qui ne seraient pas affectés, par définition, par le filtre. Tous les sites web sont
donc au départ potentiellement mis dans la « moulinette »...

A priori, pas un filtre antispam classique

L'avénement de Google Panda a coincidé avec de nombreuses actions de Google dans
le cadre de sa lutte contre le spam, et notamment contre le paid linking (achat massif
de liens, souvent placés dans les pieds de page, sur des sites n'ayant la plupart du temps
aucun rapport avec celui de 'acheteur), pratique clairement considérée comme du spam
par Google (hitp://goo.gl/EKIuZ).

Ainsi, dans le courant de 'année 2011, de nombreux sites ont été pénalisés par
le moteur pour cause de création massive de liens de faible qualité : JC Penney
(http:/fgoo.gl/HIIWT), Overstock (http:/poo.gl/uCiks8), Milanco (http:fgoo.gl/CL7dR),
BeatThatQuote (pourtant fraichement racheté par Google : http://goo.gl/Bviy4), Interflora
(http:/goo. gl/mG DFgy), etc.

Il ne semble pas que Panda ait un rapport avec ces pénalités, qui relévent plutdt de la
lutte classique et normale qu'effectue Google au quotidien contre le spam et dont Penguin
s'occupera quelques mois plus tard. Néanmoins, leur fréquence et la communication faite
par Google autour de ces affaires a pu semer la confusion dans les esprits, en faisant
passer ces pénalisations pour le résultat du Panda. Que cela ne vous empéche pas cepen-
dant de réviser complétement votre politique de netlinking, puisque Google semble étre
trés tatillon sur ce sujet depuis quelque temps...

En effet, plutdt que de s’attaquer a la qualité des liens, Panda s’en prend au contenu de
faible qualité. Encore faut-il expliquer ce que Google entend par ce concept.

Le contenu de faible qualité

Le but de Panda est effectivement d’améliorer la qualité des résultats naturels de Google.
Pour cela, il est donc nécessaire de supprimer ou de pénaliser dans les résultats les sites
proposant du contenu « de faible qualité ».

Notons que Panda a certainement aussi comme objectif de faire savoir 4 grande
échelle que Google ne perd pas de vue le ceeur de son activité, c’est-d-dire la recherche
d’informations, notamment au vu de la concurrence actuelle de Bing (aux Etats-Unis en
tout cas), et qu'il améliore toujours ses résultats, contrairement i ce que laissent penser
certaines attaques récentes de la presse américaine i son sujet.



Spam et pénalités, Panda et Penguin m
CHAPITRE 15

Les pénalités deviennent globales

Une des nouveautés de Panda, annoncée par Matt Cutts, est que dorénavant, lorsqu'un site propose
une partie (un certain nombre de pages) considérée comme spammante, ¢'est le site complet qui court
le risque d'étre pénalisé. La pénalité peutdonc couvrir de fagon globale un site, méme si seule une partie
de son contenu est détectée de fagon négative. Google a également indiqué qu'un site ainsi pénalisé
serait crawlé (visité par les robots du moteur) de fagon moins fréguente et assidue. Un webmaster averti
en vaut toujours deux... Cest aussi une fagon de détecter une pénalisation par Google (Panda ou autre) :
si les robots du moteur visitent de maniére moins énergigue votre site depuis quelques jours, vous avez
peut-&tre des soucis & vous faire...

Plus dinformations & ce sujet : http:ligoo.glf OGKhw

Certains diront également que Panda tombe 4 point nommé pour supprimer ou diminuer
la visibilité de certains sites qui pourraient s’avérer étre des concurrents importants de la
firme de Mountain View 4 moyen terme : comparateurs de prix, annuaires locaux, agré-
gateurs de coupons, etc. Nous laisserons ces mauvaises langues assumer leurs dires, tout
en notant que certaines coincidences sont en effet troublantes...

Toujours est-il que Panda chasse en priorité ce que Google appelle le « contenu de mau-
vaise qualité ». Ce concept fait écho & deux notions complémentaires : le type de site web
et le type de contenu visés. C'est ce que nous allons maintenant détailler.

Les types de sites visés par Panda

Le filtre Panda vise en priorité certains types de sites web, assez bien répertoriés et
classifiés. Parmi ceux-ci, on peut identifier cing grandes familles.

Les fermes de contenu

Il s’agit 14 de la premiére cible imaginée et visée par Panda. Les fermes de contenu (con-
tent farms, en anglais) peuvent étre définies de la facon suivante.

1. Elles se basent au départ sur les mots-clés le plus souvent demandés par les internautes
sur les moteurs de recherche. De nombreux outils fournissent ce type de statistiques et
indiquent done des thématiques majeures, trés prisées sur le Web.

2. Les thématiques une fois définies, ces sites créent alors un contenu de faible qualité,
le plus souvent écrit par des free-lances sans qualification et sous-payés. Ce contenu
est publi¢ en quantité, parfois sous plusieurs formes différentes, le tout inséré dans des
Ppages parfaitement optimisées pour les moteurs de recherche.

3. Ces pages ressortent donc bien, de par leur optimisation, dans les résultats des moteurs,
ce qui engendre un fort trafic. En insérant des publicités (plus ou moins distinctes du
contenu €ditorial), on assure ainsi des revenus de fagon simple et rentable.

Ces sites, dont la stratégie est entiérement basée sur le trafic issu des moteurs, sont dés
le départ la cible favorite de Panda. 11 en existe bon nombre aux Etats-Unis (eHow.com,
Suitel01.com, Buzzle, eZinearticles, etc.), mais beaucoup moins en France car plusieurs
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velléités dans ce domaine semblent avoir été mises 4 mal par I'annonce du filtre googlien
et ont tué dans 'eeuf moult projets allant dans ce sens...

Stratégie & majorité SEO = danger !

Notons qu'il semble s'agir [4 d'une constante importante : un site dont la stratégie de création de trafic
est essentiellement basée sur le trafic Google a tout & craindre de Panda | Nous en reparlerons...

Ilen est de méme des sites dits « MFA » (pour Made For AdSense, du nom du programme
de liens sponsorisés contextuels de Google), qui sont créés dans un seul but : afficher des
pages web et donc des publicités ayant vocation i étre cliquées pour rapporter de I'argent.
Ces sites-14 sont également dans la ligne de mire du vorace mammifere...

Les agrégateurs de contenu

Ces sites récupeérent sur le Web (de fagon licite ou non) des contenus ou bribes
d’informations, qu'ils agrégent selon une interface spécifique. Certains peuvent ainsi
fournir des informations sur des entreprises, des commerces, etc. Autrement dit, il s"agit
de sortes de Pages Jaunes, parfois un peu bricolées, parfois plus professionnelles. Voici
quelques sites de ce type qui ont plongé 4 cause de Panda en Grande-Bretagne : Qype,
Hotfrog, Cylex-UK, Londontown, Information-britain, Aboutbritain... D"autres agréga-
teurs proposent des coupons (Myvouchercodes, Netvouchercodes...), des petites annonces
ou des offres/demandes d'emploi (Careerjet, Jobsl, jobs.trovit, Lookdaproperty...), des
formations (Emagister), etc.

Bref, la caractéristique commune i tous ces sites est qu'ils ne sont pas propriétaires du
contenu qu’ils affichent dans leurs pages. Ce contenu peut provenir d’autres sources, en
marque blanche et de facon tout i fait légale (ces sites sont alors partenaires et clients
d’autres sites proposant des contenus originaux). Parfois, il est « scrapé », c’est-a-dire
copié-collé automatiquement i partir d’autres sites sans leur demander leur avis et donc
de fagon illégale. Nous reviendrons sur la notion de « scrapeur » plus loin dans ce chapitre.

Les comparateurs de prix

De fagon évidente, de nombreux comparateurs de prix (Kelkoo, Shopzilla, Twenga,
Dooyoo..) ont senti passer le vent du Panda en Grande-Bretagne et en France notam-
ment. Plusieurs hypothéses coexistent pour expliquer ce phénomene.

A priori, on peut expliquer ce fait de fagon trés simple : Google interdit le référencement
des pages de résultats de moteur interne d’un site dans son index. Or, les pages intéres-
santes d'un comparateur de prix sont le plus souvent celles qui... comparent les prix d'un
produit sur le Web, et donc clairement des pages de résultats de moteur interne (celui du
site comparateur). Google les prohibant, il est donc normal qu'il les pénalise si elles sont
indexées...

Dautres diront que Google a lui aussi un site nommé Google Shopping (qu'il a lancé
en France en 2010 : http:/goo.gl/VOEAY) et dont les résultats sont trés présents sur de
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nombreuses requétes commerciales dans ses SERP (Search Engine Result Pages ou
pages de résultats des moteurs). Google a également racheté en 2011 plusieurs sites de
comparaison de produits et services (BeatThatQuote, SparkBuy...) qui semblent montrer
une volonté évidente d’avancer de fagon importante dans ce domaine. Tous n'ont, bien
entendu, pas été pénalisés...

La pénalisation de sites semblables pourrait en effet servir les intéréts du moteur en
mettant en avant les services de Google au détriment de concurrents existants. Pourtant
peut-Etre s’agit-il de coincidences. Il se pourrait aussi que les comparateurs de prix aient
un peu exageré avec leurs politiques de SEO ces derniéres années et récoltent avec Panda
la monnaie d'une pigce un peu trop « chargée en suroptimisation »... On le voit, le monde
n'est pas manichéen et il n'existe pas de vérité premiere sur ce point. Celle-ci est peut-étre
A reconstituer parmi toutes ces raisons.

Les forums et sites de questions/réponses

Ces sites ont pour vocation de permettre aux internautes de poser une question et de
laisser la communauté y répondre. 5°ils sont trés intéressants sur le principe, on constate
cependant que de nombreuses questions se retrouvent sans réponse (il en est de méme
dans les forums de discussion web). La page en question présente donc peu d'intérét, sans
réponse adéquate. Google demande par conséquent que ce type de contenu soit désindexé
quand il est considéré comme « vide ».

Le fait de désindexer une page de son site tant qu'elle n'offre pas de contenu suffisamment
intéressant est certes une bonne chose pour l'utilisateur. Cela évite également de voir son
site entierement pénalisé pour quelques pages considérées comme sans intérét. Ceci dit,
il s’agit 13 d’un véritable casse-téte pour 'éditeur d'un site qui, en régle générale, automa-
tise de nombreuses fonctions. Comment, sur un forum important, insérer une balise meta
"robots" neindex sur certaines discussions puis 'enlever lorsqu'on estime que le contenu
est devenu assez intéressant 7 Selon quels critéres ? On imagine assez rapidement ’aspect
chronophage de ce travail.

Cette demande de Google a également des relents de « roi du Web », le moteur de recher-
che faisant la loi et dictant aux sites web les régles de bonne conduite. « Vous ne pouvez
Ppas les suivre ? Tant pis pour vous ! », dirait le seigneur i ses serfs. Est-ce la 'essence
d’Internet ?

11 serait donc étonnant que Google pénalise de fagon globale un forum ou un site de ques-
tions/réponses uniquement parce qu'un certain pourcentage de ses pages ne trouve pas de
réponses aux questions posées par les internautes. Pourtant, théoriquement, si on suit 4
la lettre les discours de Google, c’est bien ce qui devrait se passer. L'avenir dira si le bon
sens I'a emporté... ou pas !

Le duplicate content

Google ne désire pas indexer de la méme maniére plusieurs versions d’'un méme con-
tenu. Ainsi, une fiche produit recopiée i plusieurs endroits d’un site ou sur un autre
site n'apporte pas grand-chose i l'internaute sous ces diverses moutures. De méme, la
dépéche AFP reprise sur un autre site n'a pas plus de valeur ajoutée.
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Google va donc, lorsqu’il trouve un contenu sur le Web en plusieurs exemplaires (sous
des URL ou chartes graphiques différentes), définir un contenu original (« canonique »)
et estimer que les autres contenus sont des copies (« dupliquées »). Pour cela, il va utiliser
deux criteres principaux : I'ige de la page (a priori, le premier document qu’il a trouvé
sur le Web a des chances d’&tre 'original) et la popularité (la page ayant les meilleurs
backlinks aura plus de chances d’étre considérée comme canonique).

Il est important de bien noter qu'un phénoméne de duplicate content (voir chapitre 13) sur
un site web ne génére pas une pénalité au sens ol I'entend Google : un site ne sera donc
pas pénalisé de fagon globale parce qu'il souffre de duplicate content. C'est bien heureux,
car sinon, la moitié du Web le serait peut-étre ! En revanche, dans ce cas, une page web
sera privilégice alors que les autres (les copies) seront rétrogradées dans le classement.
Nous y reviendrons lorsque nous reparlerons des solutions 4 mettre en place.

Les dommages collatéraux

Les sites web répondant aux types précédemment listés ont toutes les chances d'étre
pénalisés par Google Panda et, dans de nombreux cas, la cause est connue... A trop vou-
loir optimiser sa présence sur les moteurs de recherche, on passe vite des techniques de
white hat (référencement éthique qui suit les directives de Google) au black hat (tech-
niques interdites), ou au mieux au grey hat. Dans ce dernier cas, tout dépend du niveau
de gris utilisé. )

En résumé, certains jouent au gendarme et au voleur avec les moteurs de recherche et se
trouvent par la suite punis pour avoir trop joué avec le feu.

Parfois cependant, il est arrivé que certains sites, tout i fait white hat, sans spam aucun,
soient pénalisés par Panda, notamment dans sa version 1.0. Aprés plusieurs salves dont
les trois dernieres ont permis de régler bon nombre de problemes et d’anomalies, 'arrivée
de Panda 3.0 en Europe, et en langue francaise plus précisément, a connu moins d'« effets
de bord ». Pourtant I'adaptation de Panda aux autres langues que I'anglais a pris beau-
coup de temps ; cela signifie que les réglages ont certainement été nombreux, ce qui peut
remettre en cause de nombreux parametres. Il est hélas difficile de prévoir quoi que ce
soit dans ce domaine...

Quelques méthodes de spam visées

OnI’a vu, Panda vise en priorité les sites web proposant du contenu de faible qualité. Son
but est donc de quantifier la bonpe ou mauvaise qualité d'un contenu éditorial. On peut
ainsi faire ressortir quelques pratiques et techniques qui, 4 notre avis, sont ciblées par
Panda car elles affectent justement cette notion de qualité du contenu.

Le cloaking

Cette technique consiste & proposer un contenu différent aux internautes et aux moteurs.
Nous en avons déja parlé au début de ce chapitre et dans cet ouvrage.

La régle de Google est implacable pour ces pratiques : il n'existe pas de « bon cloaking ».
Google interdit donc, quelles que soient vos motivations (excellentes ou spammantes), de
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faire du cloaking (http:Azoo.gl/6XZn4). Le moteur et I'internaute doivent avoir potentiel-
lement acceés au méme contenu. Dura lex sed Google lex...

Le content spinning

Il s’agit ici de méthodes de réécriture automatique de texte. Le principe en est simple :
vous prenez un texte de départ (original) et pour ne pas tomber dans des problématiques
de duplicate content, vous le passez dans une « moulinette » de content spinning qui
va le réécerire en changeant les mots, les verbes, ete. par des synonymes ou expressions
proches. En voici un exemple assez parlant (source : http:/discodog fricontent-spinning.
html) :
{ Parmi les | Un des | Dans les ] { grands | petits | supers ] { atouts | avantages | du
{ Texas Hold'em | Omaha | poker ), c'est que { lorsque | quand ] vous { créez | activez
| validez | ouvrez } un { identifiant | compte ] { dans | sur | { une salle de poker |
une poker room | un site de poker | une salle de jew } { en ligne | sur Internet | sur le
Net | via votre ordinateur }, vous { obtenez | gagnez | recevez | étes gratifié d’ | étes
doté d' | avez droit a ] un { super | mega } bonus { automatiquement | gratuitement |
systématiquement J.
grands avantages du { Texas Hold'em | Omaha | poker } est gue vous { obtenez | gag-
nez | recevez | étes gratifié d' | étes doté d’ | avez droit @ } un { super | mega } bonus
quand vous { créez | activez | validez | ouvrez J un compte { dans | sur }{ une salle de
poker | une poker room| un site de poker | une salle de jeu J.

Chaque zone entre crochets, dans 'exemple ci-dessus, peut étre ainsi réécrite sous plu-
sieurs formes, chaque combinaison créant alors une nouvelle version du contenu plus
ou moins différente, ce qui permet d'éviter de tomber dans les arcanes du duplicate con-
tent. L'avantage est que ces techniques sont entiérement automatisables et qu'on peut
produire de nombreuses versions d'un méme texte sans aucune intervention humaine
ou presque...

Google, de son coté, a cependant été trés clair également au sujet de ces techniques :
« Tout contenu proposé sur un site web doit avant tout étre créé pour les utilisateurs
et non pour les moteurs de recherche. Le content spinning n'offre rien de nouveau aux
internautes (si ce n'est un contenu déja existant rendu illisible) et est clairement des-
tiné aux moteurs de recherche plutdt qu'aux utilisateurs. Par conséquent, des actions
peuvent étre prises i l'encontre des sites qui proposent ce genre de contenu. Il en va
de méme pour tout contenu rééerit, traduit automatiquement, ou modifié de fagon 2
vouloir le faire apparaiire comme unique au robot Googlebot. » (source : hitp:/goo.
2l 2WtTW).

Il nous reste i savoir comment le moteur arrive 4 détecter ce type de pratique, car un
content spinning bien fait est tout 2 fait lisible par un internaute et extrémement difficile
4 identifier. Toutefois on compte les « gros cerveaux » par centaines chez Google, aussi
conviendra-t-il de réfléchir i deux fois avant de tenter de « spinner » en grand le contenu
d’un site web.

597
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Le scraping

Nous en avons déja parlé, il s'agit ici d’aller « copier » un contenu sur le Web pour le
« coller » dans son propre site, de fagon légale ou pas. Cette technique est clairement
visée par Panda et on ne peut que la déconseiller.

De nombreux logiciels existent cependant dans ce domaine (beaucoup sont également
développés par les sociétés désirant « scraper » le Web pour leurs propres besoins). Ils
sont assez faciles 4 dénicher sur Internet. Le « ténor » s'appelle certainement ScrapeBox
(http:irwww.scrapebox.com/), méme s’il sert surtout, en technique black hat, i remplir
de fagon automatique des formulaires (commentaires de blogs, de forums, etc.) afin d’y
ajouter des liens vers son site par centaines ou milliers.

L'indexation de pages de résultats de moteur interne

La encore, nous en avons parlé auparavant, Google interdit I'indexation des pages de résul-
tats de votre moteur interne : « Utilisez le fichier robots.txt pour empécher 'exploration
des pages de résultats de recherche ou d’autres pages créées automatiquement par les
moteurs de recherche et qui n'offrent aucun intérét particulier pour les internautes. »
(Voir hittp:/#goo.gl/gwPPS.) La plupart du temps, il est donc conseillé d'intégrer une
balise meta "robots" adéquate dans le gabarit de la page de résultats de ce moteur intra-
site, sous la forme suivante :

I <{meta name="robots® content="noindex, follow™>

Le robot trouvera cette balise dans la page et ne I'indexera donc pas.

Les recommandations de Google

Google a publi€ sur son blog pour webmasters, en mai 2011 (http:#/goo.glio’ZCIK, reprise
et traduite en frangais ici : http:/eoo.gl/FfeHf), une liste de questions que les éditeurs de
sites web devraient se poser pour savoir si leurs contenus sont potentiellement visés par
Panda. En voici un résumé.

* Auriez-vous confiance dans I'information fournie par les contenus que vous proposez 7

« Est-ce que ces contenus sont écrits par un expert du domaine ou une personne connais-
sant bien le sujet ? Le texte estil superficiel 7

+ Est-ce que votre site propose un contenu dupliqué, partiellement repris, redondant ou
Pplus ou moins réécrit (systéme de content spinning) 7

+ Est-ce que cela vous poserait un probléme de donner votre numéro de carte bancaire 4
un site tel que le vitre 7

+ Est-ce que vos articles contiennent des fautes d'orthographe, de frappe ou des erreurs
flagrantes 7

+ Est-ce que les thémes traités sont déterminés par les véritables intéréts de vos lecteurs
ou le principal objectif de votre site est-il d'identifier des thémes permettant de bien
apparaitre dans les résultats des moteurs de recherche 7

+ Proposez-vous des contenus, des recherches, des analyses et des reportages originaux 7
opo ¥ portag gina
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+ Est-ce que vos pages apportent réellement un plus, comparées 4 d'autres sites apparais-
sant déja dans les résultats des moteurs ?

* Quel contrile de qualité est effectué sur vos contenus ?
* Vos articles décrivent-ils plusieurs aspects d'une histoire ?
+ Est-ce que votre site est reconnu comme étant de référence sur les thémes qu'il traite 7

* Le contenu est-il créé par de trés nombreux rédacteurs ou réparti sur de nombreux
sites afin de diluer son impact ?

* Larticle a-t-il ét€ €crit avec soin ou est-il négligé ou hitivement rédigé 7

* Pour une réponse relative i la santé, est-ce que vous auriez confiance dans la réponse
apportée par votre site 7

+ Est-ce que vous reconnaitriez ce site comme faisant autorité dans un domaine si on
vous en donnait le nom ?

+ Est-ce que cet article propose une description compléte et exhaustive du sujet traité ?

¢ Cet article propose-t-il une analyse perspicace et des informations intéressantes, au-
dela des évidences ?

+  Aimeriez-vous bookmarker, partager avec des amis ce type de page ?
¢+ Cet article propose-t-il un excés de publicités qui interfére avec le contenu principal 7

+ Est-ce que vous vous attendriez i lire cet article dans un magazine papier, une ency-
clopédie ou un livre 7

* Les articles sont-ils courts, sans substance ou manquant de précisions utiles 7

* Les contenus sont-ils écrits avec soin et détails 7

Ces questions sont assez étonnantes et parfois redondantes, voire floues et absconses, en
tout cas souvent trés subjectives. Pourtant, quand c'est Google qui le dit, on essaie d'en
tenir compte au maximum, méme quand ¢a ne semble pas si clair que cela.

N'hésitez donc pas 4 vous poser les questions listées ci-dessus au sujet du contenu de
votre site web et d'envisager les réponses que vous pourriez y donner. Si celles-ci ne vont

Ppas dans le bon sens, il semble préférable de désindexer les pages concernées des moteurs
de recherche pour éviter les prises de « Kung-fu Panda » qui font mal.

Les dix actions a4 mettre en place

Quelles actions mettre en place pour éviter le « coup de bambou » de Panda 7 On peut
en envisager plusieurs, permettant de préparer votre site web, en période préPanda, ou de
le corriger si le célebre mammifere est déji passé le visiter. Voici dix points qu'il vous
faudra vérifier sur vos contenus.

Revoir son contenu éditorial

Dans un premier temps, révisez votre contenu €ditorial et favorisez toujours le contenu
de qualité. La gquestion principale i vous poser est simple : est-ce qu'une page que vous
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décidez de mettre en ligne sur votre site posséde suffisamment de valeur gjoutée pour
justifier son existence dans Google 7

Si oui, pas de soucis, vous pouvez la laisser en ligne, elle ne devrait pas subir la colére de
Panda. Si non, nous vous conseillons de la désindexer en insérant la balise suivante dans
la partie HEAD de son code HTML :

| <meta name="robots” content="noindex,follow">

Rien ne vous empéche de la désindexer en attendant 'arrivée de Panda puis de décider,
apres analyse des éventuelles modifications de trafic apportées par le filtre de Google, si
vous la réindexez ou pas...

Bien siir, la notion de « valeur ajoutée » est trés subjective et votre vision de ce concept
n'est peut-étre pas la méme que celle de Google. Il faudra laisser faire votre bon sens pour
savoir de quel c6té faire pencher la balance.

Traquer le contenu dupliqué

Si votre site souffre de contenu dupliqué (voir chapitre 13), vous devrez mettre en place plu-
sieurs actions, en fonction du type de duplicate content rencontré. Il en existe trois sortes.

* Contenu dupliqué intrasite : plusieurs pages, i 'intérieur de votre site, proposent
le méme contenu éditorial. Si vous ne faites rien, Google va donc en choisir une, la
canonigue, et la mettre en avant dans ses résultats. L'autre (ou les autres) sera considé-
rée comme dupliquée et de « second choix ». Elle sera trés peu visible.

Si vous voulez indiquer 4 Google quelle est la page canonique, vous devez insérer dans
chaque page dupliquée la balise suivante :

I {1ink rel="canonical™ href="http://wew.siteweb.com/adresse-de-1a-page-canonique.html™/>

Dans ce cas, Google choisira comme canonique la page visée et transférera les back-
links des pages dupliquées i cette page canonique.

En revanche, si vous désirez que les deux pages soient référencées de fagon égale,
vous n'avez pas d'autre choix que de modifier en profondeur le contenu d’une des deux
pages pour gqu'elles soient suffisamment différentes I'une de 'autre.

Un chiffre souvent cité dans ce type de test avance qu’'il faut obtenir un taux de simi-
larité inférieur 4 70 % entre deux pages pour éviter tout probléme de duplicate content.
Méme s'il faut considérer ce chiffre plutdt i titre indicatif, il s'agit d’'une barriére assez
logique que vous pouvez en effet ne pas dépasser.

« Contenu dupliqué intersite : le contenu est le méme, non plus sur deux pages de votre
site, mais sur des sites différents. La méthode & mettre en place est strictement la
méme : vous décidez de la page qui sera considérée comme dupliquée par Google et
vous y insérez une balise 1ink rel canonieal qui indique au moteur qu'elle est 1a copie
de la page originale correspondant i I'URL fournie. Par exemple, si vous étes four-
nisseur de contenu et qu'un de vos partenaires reprend un article que vous mettez i sa
disposition, c¢'est lui qui, a priori, insérera la balise dans sa page.
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SEO Tools : Similar Page Checker

SED EXPERT CASE STUDY - READ NOW
¥ dlinkResearchTools

hup:/fwww.abondance com/actualites/20130828- 13053 -google-loin-devant-ses-concurnents-aux -ctats-unis html
is 65% percentage similar to

hup:/fwwwabondance com/actualites/20130827-13050-quelques-infos-sur-le-desaveu-de-lien himl

Enter First URL

hitts | Pevee abendance. cam ) acti.alites /201 30828 13053
Enter Second URL

btk | fwesew abondange, comjaciualites /20130427 13050

Submit

W Follow GWebconis

Figure 15-14

Site Similar Page Checker {hitp:/fwww.webconfs.com/similar-page-checker.php) : il indigue le taux de
similarité entre deux pages dont vous avez saisi les URL. Iei 1 65 %o.

+ Enfin, troisicme cas de duplicate content : le DUST (Duplicate URL, Same Text), qui
survient lorsqu'il est possible d'accéder i certaines pages de votre site par plusieurs
URL différentes. Voici un exemple classique avec ces différentes adresses qui permet-
tent d’arriver i la page d'accueil de votre site web :
http:ffwww.votresite.com/
hitp.//www.votresite.com
http./iwwwovotresite.com/index. html
http:./wwwovetresite.com/findex. htmi?source=emailing
Ces quatre URL correspondent i une seule page web, un seul code source. Pourtant, il
s’agit de quatre pages différentes pour Google. Si chacune de ces adresses regoit (liens
entrants), la situation ne sera pas la méme aux yeux de Google que si vous n'aviez
qu’une seule page d'accueil, celle-ci recevant 12 backlinks... Pour éviter ce probleme,
c’est encore la balise 11nk rel canonical qui va vous sauver :

l <1ink rel="canonical®™ href="http://ww.votresite.com/™ />

Elle va indiquer i Google que toutes les occurrences des URL renvoient i I'adresse
canonique (ici http:/Avww.votresite.com/) et le moteur transférera les URL vers cette
méme page canonique. Le tour est joué (http:/goo.gl/PYDvb).
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Tous ces points ont éié développés au chapitre 13.

Insérer une balise source

Google propose également une balise qui 'aide & définir la source d’'un contenu. Autant
done I'utiliser pour lui simplifier la vie.
Balise source (http:/goo.gl/Lijxr0) :

{meta name="syndication-source™ content="http://www.example.com/article-original-
we pouvant-etre-publie-ailleurs. htm1™>

<{meta name="original-source” content="http://wew.example.com/article-original-
pouvant-etre-publie-ailleurs. htm1"">

Dans ce méme cadre de balises qui préfigurent une forte sémantisation du Web dans
les années A venir, nous ne pouvons que vous suggérer de regarder de preés le standard
Schema.org (hitp:/goo.gl/Qjugx et chapitre 11), que nous vous conseillons d'intégrer an
plus vite dans vos codes sources afin d'aider les moteurs de recherche i mieux analyser vos
contenus...

Bien démarquer éditorial et publicité

N’hésitez pas €galement & marquer une distinction nette entre contenu et publicité dans
vos contenus éditoriaux. N'insérez pas de publicité au ceeur de vos articles, utilisez les
zones i droite, & gauche ou dans le header pour cela. Pensez toujours 4 vos lecteurs et
simplifiez vos pages en créant une démarcation nette entre pub et éditorial. Panda et vos
visiteurs vous en remercieront !

Mesurer le taux de rebond de vos pages

Pour avoir une idée de la « qualité » d’une page, vous pouvez vous aider de Google Ana-
lytics (ou équivalent) et du taux de rebond indiqué par votre outil de mesure d’audience.
Il est surtout important de metire en relation ce taux de rebond et le type de page. Une
page qui présente un produit sur une boutique, par exemple, ne pourra se satisfaire d’un
taux de rebond €levé, signifiant que le visiteur n’a pas entamé de processus d'achat et qu'il
n'a pas cherché i en savoir plus. En revanche, pour un article sur un site de presse, cela
pourra paraitre assez logique : I'internaute a lu I'article et, si celui-ci n'est pas découpé en
plusieurs pages, il est allé ailleurs, ce qui n’a rien d’anormal en soi.

Bref, faites une révision de vos types de pages et identifiez quel taux de rebond « type »
celles-ci peuvent recevoir. Confrontez cette théorie 4 la réalité. Si certaines pages ne cor-
respondent pas i ce gue vous aviez imaginé, essayez de comprendre pourquoi. Car, dans
ce cas, il se peut que le contenu soit considéré comme de « faible qualité » par I'internaute
et ce sera peut-étre la méme chose pour le moteur...
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Spammer, ¢'est mal !

Stoppez immédiatement toute technique éventuelle pouvant passer pour du spamdexing :
cloaking, content spinning, scraping ou autres... Vous voulez tenter d’étre plus ingénieux
que les ingénieurs de Google et essayer quelques techniques black hat 7 Allez-y si le ceeur
vous en dit, mais le temps est 4 l'orage de ce c6té-1a. Nous ne pouvons que vous déconseiller
de tenter le diable ou attendez au moins que la tempéte se calme et que le Panda s'éloigne.
Enfin, chacun est libre de faire comme il I'entend, mais on vous aura prévenu ! En tout état
de cause, ne testez jamais une technique « limite » sur la méme adresse que votre site phare.
Faites des essais sur un autre nom de domaine afin que, méme si ce domaine est pénalisé,
cela n'affecte pas votre site. Au moins, vous n'aurez pas tout perdu. Encore une fois, I'heure
n'est pas vraiment aux expérimentations in vive en ce moment.

Diversifier ses sources de trafic

Autre point important : diversifiez vos sources de trafic pour ne pas étre (trop) dépendant
de Google.

Ce point est extrémement important. Il existe grosso modo trois sources de trafic diffé-
Tentes sur un site web :

* les acces directs (les internautes viennent en tapant 'adresse du site dans leur naviga-
teur, ou depuis leurs favoris, etc.) ;

+ les sites référents (vos visiteurs trouvent sur le Web un lien vers votre site et cliquent
dessus) ;

+ letrafic transmis par les moteurs de recherche.

Léquation est simple : plus le pourcentage de trafic issu des moteurs est fort, plus vous étes
dépendant de ces derniers et des soubresauts de leurs algorithmes. Ainsi, certains sites ont
un trafic qui provient 4 90 % des moteurs de recherche, donc 4 environ 88 % du seul Google.
C’est énorme et trés dangereux ! Cela peut étre assimilé A une entreprise qui n'aurait quasi-
ment qu'un seul client : le jour oil celui-ci ne commande plus, lentreprise est morte.

En reégle générale, on préconisera donc une répartition égale du trafic sur un site entre les
trois sources d'information, comme sur la figure 15-14, issue de Google Analytics.

Figure 1515

L

Un trafic également réparti entre
les trois sources distinctes : une

R N . B Moteurs de recherche
garantie de ne pas étre dépendant 25 157.00 (40,77 %)
de ['une d'entre elles = Sites référents

1921200 (31,14 %)
W Acces directs

17 052.00 (27,84 %)

Autres

2TT(0AS %)

Afficher |8 rappaort
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La bonne répartition entre les sites référents (venant d'une bonne stratégie online), les
acces directs (stratégie off-line) et les moteurs de recherche garantit de ne pas devenir
dépendant d’une source donnée et de ne pas étre trop influencé par d'éventuels change-
ments sur I'un des trois secteurs du camembert...

En tout état de cause, orientez-vous vers un pourcentage oscillant entre 30 % et 40 % du
trafic total pour la partie « moteurs » : ce sera la meilleure stratégie possible.

Mesurer la qualité du trafic transmis par les moteurs

En outre, il semble nécessaire de s'orienter aujourd’hui vers la mesure de la qualité du
trafic amené par les moteurs (plutt que vers le positionnement pur) pour mesurer la
qualité d'un référencement. En effet, de trop nombreuses personnes prennent encore en
compte le positionnement (« Je suis premier sur Google, quel bonheur, méme si personne
ne saisit le mot-clé en question ! ») pour mesurer la qualité d’un référencement. Cette
notion nous semble génante et en voie d'obsolescence en 2015.

On I'a bien vu dans les prémices de Panda depuis le mois de mars 2011 : certains sites
web ont beaucoup perdu en matiére de positionnement, faisant croire que Panda avait
débarqué, alors qu'aucun trafic n'avait été€ globalement et réellement perdu. Cela doit nous
mettre la puce (de panda) i l'oreille : le positionnement est-il encore un critére fiable ?
Etre référencé, est-ce &tre bien positionné et seulement cela 7

Pour nous, la réponse est clairement « non ! », et ce pour plusieurs raisons.

* Il ne sert & rien d'étre bien positionné sur une requéte que personne, ou presque, ne
saisit. Ce qu'on désire avant tout, c’est du trafic, et si possible du trafic de qualité (qui
transforme), plus que des positions stricto sensu.

* Les moteurs de recherche personnalisent de plus en plus les pages de résultats (les
SERP), en fonction de nombreux critéres : adresse IP (géolocalisation), historique de
recherche, langue du navigateur utilisé, recherches effectuées par votre cercle social,
datacenter interrogé, etc. Une page peut donc, 4 moteur et requéte €gaux, se retrouver
en premiére position, en sixiéme voire en cinquantiéme en fonction de la personnalisa-
tion plus ou moins forte du moteur. Comment mesurer, dans ce cas, une position fiable
et stable 7 Impossible (voir chapitre 9 4 ce sujet).

On l'adit, I'important en termes de SEO est avant tout d’obtenir du trafic de qualité. Il est
de plus en plus conseillé de s’orienter vers I'analyse des résultats renvoyés par votre outil
de mesure d’audience (Google Analytics, XiTi/AT Internet ou autre) pour mesurer la
qualité de ce référencement naturel. Ainsi, il est possible de définir des KPI (indicateurs
clés de performance) intéressants, parmi lesquels on peut identifier :

* la part du trafic « moteur » par rapport au trafic global ;
* I'évolution du trafic « moteur » dans le temps ;

¢ le nombre et I'analyse des mots-clés referers (requétes ayant permis de trouver votre
site sur les moteurs de recherche) ;

+ letaux de transformation des mots-clés referers ;
¢ le nombre de pages recevant du trafic des moteurs et celles ne recevant pas de trafic.
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On peut imaginer bon nombre d'autres KPI issus de I'analyse du trafic transmis par
Google, Bing, etc. Le positionnement en lui-méme n'est peut-étre pas définitivement
mort, mais il ne nous semble plus suffisant pour donner une vision fiable de la qualité
du travail effectué en termes de référencement. Bien siir, un bon référencement, donc
un trafic de qualité, viendra toujours d'un bon positionnement i un moment donné (c’est
assez logique), mais ne vaut-il pas mieux analyser les conséquences plutdt que les causes,
en l'occurrence 7

Réviser ses liens et privilégier la qualité

N’hésitez pas non plus & réaliser un audit de votre stratégie de netlinking et vérifiez que
tous les liens qui pointent vers votre site web sont « propres » (méme si les aspects autour
du netlinking sont plutét pris en charge par Penguin, comme nous le verrons plus tard) :

+ pas de liens issus de systémes de « fermes de liens » ;

* si vous achetez des liens, n'oubliez pas que Google demande 4 ce qu'ils soient mis en
nofollow (http:fgoo.gl/eOXAwW) ;

* enrtégle générale, privilégiez les liens « naturels » par rapport aux liens « artificiels »
(issus d’annuaires un peu bidons, de commentaires de blogs, de forums, liens en bas
de pages de sites n'ayant aucun rapport avec votre activité et qui n’apportent, de toute
fagon, pas grand-chose en SEO i I'heure actuelle, etc).

Revenir aux fondamentaux du référencement

Au fil des indications fournies par Google dans les forums, dans les blogs, par Twitter
ou dans les salons spécialisés, on peut aussi retenir plusieurs points qui peuvent aider 4
affronter Panda.

+ Optimisez proprement vos pages, dans les « régles de l'art », sans suroptimiser. Vous
trouverez plus d'informations sur la meilleure fagcon d'optimiser des pages web pour
les moteurs de recherche i 'adresse http:/freferencement.abondance.com. N'ou-
bliez pas que le monde du SEO est changeant et qu'on a passé 1'ére de la balise meta
"keywords® depuis bien longtemps déja. Des problemes suite au passage de Panda sur
un site peuvent survenir pour cause de mauvaise analyse du contenu par le moteur. En
optimisant proprement vos pages, vous aidez le moteur 4 comprendre vos contenus.

¢ Proposez des liens sortants dans vos pages et ne les indiquez pas en nofollow.
Pour Google, un site qui ne propose aucun lien sortant semble &étre « suspect ». Et
puis, on est sur le Web, que diantre ! Il est logique de pointer vers d’autres sources
d’informations.

* Ne proposez pas trop de crosslinking (liens internes) 4 I'intérieur de vos contenus.
Un ou deux liens internes par paragraphe peut étre une bonne moyenne, mais si vous
insérez un lien quasiment sur chaque mot, cela peut vite tourner 4 la suroptimisation.

+ Privilégiez les sujets connexes pour le crosslinking : lorsque vous créez des liens dans
vos contenus, faites en sorte qu'ils pointent vers des pages parlant de sujets similaires
et non vers des pages n'ayant qu'un rapport trés lointain avec ce que I'internaute est en
train de lire.



Devenir un as du SEO...

PARTIE C

* Concentrez le nombre d’articles sur un sujet spécifique : si vous désirez parler d’un
sujet, n'écrivez pas une dizaine d’articles parlant quasiment de la méme chose (pratique
assez courante dans les fermes de contenu). Focalisez-vous sur un contenu ou présen-
tez plusieurs visions du méme sujet si vous écrivez plusieurs articles (les « pour » et les
« contre », par exemple).

+ Favoriser 'UGC (User Generated Content) : avis, commentaires, etc., et les partages
sur les réseaux sociaux (Facebook, Twitter, +1). Selon Google, il semblerait que les
pages qui vivent grice aux contenus fournis par les autres internautes soient mieux
appréciées par Panda.

Bref, si vous suivez ces quelques conseils et si vous « clarifiez » vos pages, vous ne
devriez pas connaitre les affres des griffes du Panda. C'est tout le mal que nous vous
souhaitons pour le bien de votre site !

Conclusion

Nous avons essayé, au travers de ce chapitre, de vous proposer un apercu le plus complet
possible de I'information connue 4 I'heure ol ces lignes étaient écrites sur Google Panda.

Bien siir, il est difficile, voire impossible, d'étre certain & 100 % de ce qui est dit ou écrit
i ce sujet sur le Web, méme lorsque cela provient d'une source officielle de Google. :-)

Cependant, les quelques régles que nous vous avons données précédemment ne pourront
que vous aider & proposer sur le Web des contenus intéressants et informatifs 4 vos visi-
teurs, qui devraient les apprécier.

Certains verront dans Panda une nouvelle occasion pour Google de s'approprier le Web
et d'en dicter les régles, voire les lois. D’autres remarqueront qu'il était temps pour le
moteur de recherche de faire le ménage dans son index. Nous laisserons chacun se faire
sa propre opinion sur ces points.

Finalement, si Google Panda a en grande partie servi i faire en sorte que nombre
d’éditeurs de sites web reviennent aux fondamentaux et se rendent compte que sur la
Toile, le contenu est le capital, cet épisode googlien n'aura pas servi i rien, loin de 14,
méme si quelques chutes seront payées durement.

Rappelons, pour conclure, la phrase que nous proposons i la fin de toutes nos formations
depuis de nombreuses années, encore plus vraie aujourd’hui suite i la visite dans nos
contrées de ce sacré Ailuropoda melanoleuca (http:#goo.gl/hjgd6) : « Content is King,
Link is his Queen, and Optimized Content is Emperor ! »

Google Penguin

Nous l'avons dit précédemment, I'année 2011 a vu l'avénement du filtre de nettoyage
Google Panda, qui avait pour principal objectif de nettoyer l'index de Google de son
contenu estimé « de faible qualité ». En 2012, un autre animal a fait son apparition : le
« manchot » ou, en anglais, Penguin.
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Manchot ou pingouin ?

Pour fanecdote, la traduction de « penguin », le nom donné par Google & son algorithme, est « man-
chot » en frangais. Traduire « penguin » en « pingouin » est donc un abus de langage car les deux
volatiles sont différents. Les pingouins vivent dans I'hémisphére nord et peuvent voler, alors que les
manchots ne volent pas et vivent dans hémisphére sud (leurs ailes leur permettent seulement de nager
dans |'eau). En anglais, « pingouin » se dit plutbt « great auk » (grand pingouin), « auk » (ensemble des
alcidés) ou « razorbill » (petit pingouin).

C'était notre séquence « culture animaliére »... Plus d'infos ici : http:/ffr.wikipedia. org/wikilPingouin

Historique de Penguin

Le 28 janvier 2012, un article intitulé « Net-blingbling : une prestation de netlinking hon-
néte est-elle encore possible en SEO 7 » (http:/zoo. gl/Cxwjs) secouait le petit monde du
SEO francais en posant certaines questions importantes sur la qualité des liens obtenus
au travers de certaines stratégies de netlinking...

Le 9 mars de la méme année, au salon SEO Campus 4 Saint-Denis, l'auteur du présent
ouvrage (éditeur du site Abondance.com) indiquait, lors de la séance pléniére, qu'« il
fallait s’attendre & ce que Google mette en place en 2012 un algorithme de nettoyage
des liens, qui serait le pendant de Panda (sic) pour les backlinks de faible qualité ». Le
nom fourni — par pure divagation intellectuelle — était alors : « Google ornithorynque ».
Finalement, c’est le manchot « Penguin » qui a été choisi, méme si on peut penser que
« Google Platypus » sonnait bien également. Les couleurs monochromes (noir et blanc)
des filtres de nettoyage de Google sont-elles une référence i la dichotomie « black hat -
white hat » ? Possible...

Le 19 mars, Matt Cutts fait une déclaration lors d’un salon américain : plusieurs per-
sonnes de son équipe travailleraient & une pénalité visant les sites suroptimisés en SEQ.
Premier indice qu’il se trame quelque chose au sein de la Quality Search Team du moteur
de recherche (http:/zoo. gl/EK74w).

Le 26 mars, premiére action : Google désindexe un réseau complet de création de liens
artificiels visant & améliorer le référencement de sites web. Le site Abondance.com se
pose alors la question suivante : « Est-ce un premier pas dans le cadre d'une karcheri-
sation i grande échelle qui s’avére aujourd’hui clairement nécessaire 7 » (http:/goo.gl/
ewX0)

Le 2 avril, Google continue en mettant en place une campagne de communication plus
forte envers les webmasters pour les avertir de pratiques de bad linking sur leurs sites
web et du risque de pénalisation qu’ils encourent (http:/zoo.gl/89ER2). Un webmaster
avertit en vaut alors deux ! Au moins, on ne pourra pas dire que Google n'a pas prévenu.
Ceci dit, de nombreux sites pénalisés plus tard par Penguin n'avaient pas recu ce type de
message au préalable.

Enfin, le 24 avril 2012, le lancement de l'algorithme antispam est officiel : le blog pour
webmasters de Google, par la voix de Matt Cutts, indique que la grande lessive a com-
mencé (htip:/feoo.gl/SUWTg).
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L'analyse du phénomene est rendue complexe car on apprend juste aprés que la version 3.5
de Panda, 'autre animal monochrome, a ét€ lancée le 19 avril. La 3.6 sera d’ailleurs en
ligne le 27 avril, générant un conglomérat difficile & dénouer autour de ces trois événe-
ments importants. Quel phénomene est dii 4 Panda ou 4 Penguin ? Difficile 4 dire. Mais,
si votre trafic a fortement chuté i partir du 25 avril 2012, il y a de fortes chances pour
qu'il ait pris un « coup de manchot » !
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Figure 15-16

Exemple de courbe statistique, issue de Google Analytics, pour un site ayant subi une chute conséquente de
trafic due a Google Penguin, d partir du 25 avril 2002 {source : http:#goo. gl ISFEV])

Point important : si Google Penguin génére des pertes de positions pour certaines pages
d’un site web, il ne blackliste (suppression de l'index) ou ne pénalise pas un site entier
comme Panda. Certaines pages pénalisées restent donc dans I'index mais perdent de
la visibilité (et parfois énormément), et d’autres pages du site peuvent ne pas étre tou-
chées par l'algorithme. I sagit 14 d'une des grandes différences entre les deux filtres de
nettoyage.

Penguin, tout comme Panda, fait en tout cas clairement partie de la stratégie FUD (Fear,
Uncertainty and Doubt : htip://goo.gl/ndexl) de Google : communiquer sur ses algo-
rithmes pour faire peur aux spammeurs et créer la panique dans le monde du SEO. Les
années qui viennent de passer nous y ont habitué.

Le résultat de Penguin est trés clair : certains sites, notamment en France, ont claire-
ment €t€ touchés de fagon forte au niveau de leur trafic. Il s’agissait cependant, et nous y
reviendrons par la suite dans ce chapitre, dans leur immense majorité, de sites qui avaient
« abusé » en termes de netlinking de mauvaise qualité.

En 2012, Penguin a connu trois lancements aux dates suivantes :
* Penguin 1 : 24 avril ;

+ Penguin 2 (parfois appelé 1.1) : 26 mai ;

+ Penguin 3 : 5 octobre.

Penguin 4 (rebaptisé par la suite 2.0), enfin, sera lancé en mai 2013 (http./goo.gl/EHbd In)
et savérera particuliérement virulent en France, tout comme la version 2.1 en octobre
(http:/goo.gl/COIVIN').
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Deux autres lancements ont ensuite eu lien :
* Penguin 2.1 : 4 octobre 2013 ;
+ Penguin 3.0 : 18 octobre 2014, soit plus d’un an aprés le précédent !

Une fois cet historique évoqué, tentons maintenant de comprendre pourquoi ce manchot
a été mis en place et comment « arranger les choses » pour sortir de cette pénalité ou ne
pas y tomber.

Que combat Google Penguin 7

Dans son post officiel, Matt Cutts indique clairement que Google Penguin a été mis en
place pour combattre deux fléaux de spamdexing (fraude visant i détourner les algo-
rithmes de Google pour créer du trafic artificiel sur un site web) :

+ le spam de contenu et les suroptimisations, comme le « keyword stuffing » (bourrage
de mots-clés) ;

¢ lespam de linking (liens articifiels et de mauvaise qualité).

La situation est donc limpide : pour ne pas avoir i subir les affres du manchot, il va falloir
jouer sur ces deux leviers afin de « clarifier votre site ».

La suroptimisation dans les contenus

Nous I'avons expliqué au début de cet ouvrage, le référencement, c’est comme la recette
d’un giiteau : vous avez besoin d'un moule, d'ingrédients de qualité et d’un four. Sur le
Web et en termes de SEO :

¢ le moule, c’est le code HTML de vos pages qui a été optimisé pour étre réactif auprés
des moteurs de recherche et propose « les bonnes balises aux bons endroits » ;

+ les ingrédients sont représentés par le contenu éditorial : du bon texte, en guantité
suffisante, intéressant pour les internautes et comprenant les bons mots-clés dans les
balises prépositionnées du code source ;

* le four va faire « mijoter » le tout et se matérialise sous la forme de backlinks (liens
entrants) de qualité, donnant une bonne « popularité » (au sens du PageRank) i vos pages.

Nous nous attacherons, dans un premier temps, i évaluer la notion de « contenu de bonne
qualité » (donc les ingrédients de la recette) avant de nous pencher sur les backlinks
proprement dits (le four).

L'optimisation d’un site web devra donc suivre les régles aujourd’hui bien connues du SEO
« classique » 4 I'aide de balises correspondant aux critéres dits « in page », ¢’est-d-dire con-
cernant le code HTML de la page elle-méme. Ces derniers constituent les « zones chaudes »
dans lesquelles il vous faudra placer vos mots-clés principaux, ceux pour lesquels vous
désirez voir vos pages bien classées dans les résultats des moteurs de recherche.

Nous n'y reviendrons pas ici (lisez les chapitres précédents qui vous expliqueront tout
ce que vous devez savoir 4 ce niveau), mais suivez pas i pas les différentes étapes essen-
tielles d'une bonne stratégie SEO, basée sur des principes fondamentaux solides.
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1. Identifiez avec soin les mots-clés visés.

2. Utilisez les balises importantes (Structure Hn, Title, mots en gras, URL, attributs a1t
des images, etc.) pour y insérer avec modération les mots-clés visés. Encore une fois,
ne « truffez » pas ces « zones chaudes » de mots-clés SEO : sinon la pénalité ne sera
pas loin ! Soyez « soft » et mesuré. Travaillez avec bon sens ! N'entrez pas dans des
problématiques de keyword stuffing (bourrage de mots-clés) et faites en sorte que vos
contenus soient « naturels » et faciles 4 lire pour des internautes « humains ». Suivez
attentivement les conseils indiqués dans le livre que vous avez entre les mains et vous
ne devriez pas avoir de gros problemes avec Penguin — pour ce qui est de la suroptimi-
sation des contenus en tout cas.

3. Enfin, n'oubliez pas la régle d'or : si vous ne les connaissez pas encore parfaite-
ment, lisez attentivement les recommandations pour webmasters de Google
(http.//support.google.com/webmasters/?hi=fr). Elles ne sont pas toujours un modéle
de clarté, certes, mais elles contiennent de trés nombreux conseils parfois trés judi-
cieux. Une lecture indispensable pour éviter les pénalités !

Les différentes optimisations et travaux i effectuer « in site » (dans le code HTML et le
contenu rédactionnel des pages) fonctionnent la plupart du temps trés bien lorsqu'on vise
des mots-clés peu concurrentiels. Cependant, dés que la concurrence va pointer le bout de
son nez, elles ne suffiront pas la plupart du temps : ce sont les backlinks, les liens entrants,
qui donneront alors « popularité » et « réputation » i vos pages et ce sont ces notions qui
vont faire émerger vos pages dans les SERP (pages de résultats des moteurs de recherche).

Il s’agit donc de la prochaine étape que nous allons voir maintenant.

Le netlinking de qualité

Le lien est essentiel dans une stratégie SEO, c'est une évidence. Votre objectif va donc
étre d'obtenir des liens de qualité, qui soient les plus « naturels » et les moins « artifi-
ciels » possible (voir le chapitre 6 i ce sujet).

Mais il vous faudra tout d’abord effectuer un état des lieux de votre netlinking pour
savoir 571l est de bonne qualité ou si vous devez I'améliorer. Pour cela, les outils pour
webmasters de Google (https:/iwww.google.com/webmastersftools/home?hl=fr) sont
disponibles. La rubrique « Trafic de recherche>Liens vers votre site » vous donnera de
nombreuses informations intéressantes :

* sites qui font le plus de liens vers vous ;

* pages de votre site qui regoivent le plus de liens ;

* pour chaque page du site, le nombre de backlinks et le nombre de sites qui pointent
vers elle ;

= etc.

Il s’agit 14 d'informations souvent indispensables, assez simples 4 analyser mais qui se
heurtent 4 deux inconvénients majeurs.
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* Le nombre de pages analysées pour un site est limité 4 1 000, ce qui sera parfait pour
des petits sites mais deviendra trés vite problématique pour des sources d'informations
plus importantes.

+ Le systéme est limité, par essence méme, aux sites auxquels vous avez accés (vous en
étes le webmaster ou celui-ci vous y a donné accés). Pas question donc d’avoir accés i
ces données aux sites des concurrents !
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Figure 15-17

Google Webmaster Tools : interface d’analyse des backlinks pointant vers votre site

Aussi, lorsque les Google Webmaster Tools auront atteint leurs limites, vous devrez
vous tourner vers d'autres outils du marché. Car il n'y a pas que les Webmaster Tools de
Google dans la vie ! Auparavant, l'outil de Yahoo! (baptisé « Site Explorer ») €tait trés
utilisé car on pouvait l'interroger pour n'importe quel site web. Mais il a disparu (il a en
fait été intégré dans les Bing Webmaster Tools).

Heureusement, d’autres outils existent, méme s'ils sont pour la plupart en version payante
pour avoir acceés i toutes leurs fonctionnalités (et les limites du gratuit y sont rapidement
atteintes, hélas !). Parmi ceux-ci, trois se détachent nettement 4 'heure actuelle :

* Ahrefs (http:fahrefs.com/) ;

+ Majestic SEO (htips://www.majesticseo.com/) ;

+ Open Site Explorer (http:/Avww.opensiteexplorer.org/).

Il y en a bien d’'autres mais ces trois-1a sont de loin les plus utilisés.

L'idée de base, avec ces outils (Google Webmaster Tools ou sites spécialisés), sera donc :

1. de vérifier quels sont les sites qui ont créé le plus de liens vers vos pages. Si, parmi
ces sites, certains vous semblent trop « spammy » en regard des critéres que vous lirez
dans le chapitre suivant, n’hésitez pas i supprimer les liens générés ou i les désavouer
aupres de Google grice au formulaire adéquat, lancé en octobre 2012 par le moteur
(voir plus loin également dans ce chapitre) ;
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2. de vérifier quelles pages de votre site ont le plus de backlinks et, pour chacune d’entre
elles, depuis quels sites. Si cette situation est « naturelle », pas de soucis. Mais si vous
vous apercevez que des sites « suspects » pointent vers vos pages importantes, agissez
comme indiqué ci-dessus !

En résumé, faites un état des lieux des liens qui pointent vers votre site en privilégiant la
notion de qualité i celle de quantité. Mieux vaux quelques dizaines de « bons liens » que
plusieurs milliers de « mauvais liens ».

Les différentes stratégies de netlinking

Revenons rapidement, pour compléter ce qui a été dit au chapitre 6, sur les différentes
catégories de liens (backlinks), puisque Penguin les a remises en lumigre au cours de
I'année 2012. Historiquement, il existe plusieurs possibilités pour obtenir des backlinks
sur un site.

Les liens artificiels

Certaines stratégies de netlinking et certaines sociétés de référencement proposent la
création de liens entrants plus ou moins automatisée.

* Le netlinking « qui laisse 4 désirer » : black hat linking

Nous passerons rapidement sur les dizaines de fagons « illicites » de créer des liens
en utilisant des techniques « black hat » (allant & I'encontre des recommandations de
Google). Les outils existent, ils sont performants, et passent souvent entre les mailles du
filet de Google : Scrapebox, SE Nuke X, LFE (Link Farm Evolution), Xrumer, Sick Sub-
mitter, etc., la création de « splogs » ou de pages satellites, etc. Tous ces outils permettent
de créer des multitudes de backlinks en un minimum de temps grice 4 des techniques
peu raffinées...

Bien siir, cela fonctionne. Nous utilisons souvent cette analogie 4 propos du « black hat
SEO » : pour gagner de l'argent, vous avez deux solutions, travailler ou braquer une
bangue. La seconde vous apportera peut-étre beaucoup d’argent trés rapidement, mais
elle est risquée et si vous vous faites arréter, la sanction sera lourde. La premiére présente
moins de danger mais I'inconvénient est qu'il faut bosser !

La recherche de backlinks reléve des mémes lois : en utilisant an mieux les outils black
hat dédiés i cette fonction, vous pouvez étre le roi du pétrale en quelques jours, voire en
quelques heures. Mais si Google et son Penguin vous « pincent », votre site est mort | A
vous de voir donc si le risque en vaut la chandelle !

Nous éliminerons ici ce type de technique, de toute fagon interdite par Google et connue
de ses services, pour envisager d'autres voies afin de faire connaitre votre site web.

* Le netlinking « qui mangue de finesse » : annuaires et communiqués de presse
Aprés les « techniques qui laissent 4 désirer », voyons maintenant les « techniques qui

manguent de finesse » en termes de netlinking (nous allons nous faire des amis) avec les
communiqués de presse, les annuaires et les « Digg-like ».
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Les communiqués de presse (CDP) ont fleuri ces derniéres années comme systéme
automatisé (ou semi-automatisé) de netlinking : dans ce type de stratégie, on crée un
CDP. on le « spinne » (on en €crit, grice 4 un logiciel de content spinning, plusieurs ver-
sions de fagon plus ou moins automatisée pour éviter le duplicate content) ou pas, et on
l'envoie sur des plates-formes de CDP créées i cet effet.

Pour information, rappelons que toute maneuvre de « spinning » est interdite par
Google. Reste 4 prouver, ensuite, comment un spinning « bien fait » est détectable par
Google. Mais enfin, la « loi Google » est celle-ci (voir section sur Panda dans les pages
précédentes).

Pour ce type d'action, il est complexe de démontrer quel est I'intérét de ces communiqués
de presse pour 'internaute ! Pour I'instant, personne na pu nous donner le moindre début
d’explication : 4 part la création de liens pour le SEO, et done pour manipuler I'algorithme
de Google, I'intérét nous semble nul ou tout au mieux, au ras des piquerettes. On peut
en effet se donner bonne conscience en se disant qu'il s’agit de « contenu textuel infor-
matif », I'argument ne tient pas longtemps. Les CDP sont 14 pour créer du netlinking
artificiel, un point ¢’est tout !

En l'absence d’argumentaire recevable pour l'instant, on peut donc en conclure que les
CDP sont des actions, disons-le, « bidons » créées dans un pur but SEO et n'amenant rien
aux internautes. Ceci dit, réalisées avec modération, ce sont des techniques qui fonction-
nent encore en SEQ. Mais pour combien de temps 7 Car ce type de lien est clairement
l'une des cibles visées par Penguin !

L'inscription sur des annuaires est, elle, vieille comme le Web (I'annuaire de Yahoo! est
né en 1994) : on inscrit son site sur de nombreux annuaires, ce qui crée des liens vers sa
page d’accueil. Inattaquable, indémodable ? Careste 4 prouver !

L'auteur de cet ouvrage est un grand défenseur des annuaires dans le domaine de la
recherche d'informations, car nous avons toujours cru que l'intelligence et le tri humains
€taient irremplagables et que ces outils pouvaient réellement nous aider dans nos recher-
ches de sources d'informations.

Ceci dit, la réalité est toute autre : aujourd’hui, aucun annuaire n"améne de trafic consis-
tant sur un site, bien que les annuairistes disent certainement le contraire.

Et puis, comme pour les CDP ci-dessus, il faut bien se rendre a I'évidence. 99 % des
annuaires actuels n'ont été créés que dans une seule optique : faire du netlinking et rien
d’autre ! Bt ceux qui prétendent le contraire sont les référenceurs qui disent  leurs clients
que les annuaires sont irremplacables pour leur SEO !

1l reste peut-étre 1 % des annuaires qui, pour leur part, sont utiles aux internautes. Tres
bien, mais ne se référencer que sur ceux-la est-il réellement efficace ? Et comment les
trouver dans le magma en fusion des centaines, voire des milliers d’annuaires actuels ?
Pas si simple.

Dernier point important : fuyez comme la peste les offres de type « inscription dans 500,
1 000 annuaires ou plus pour quelques dizaines d'euros », car ils peuvent étre claire-
ment négatifs pour votre référencement | Quant i ceux qui demandent un lien en retour
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obligatoire, méfiance... Evitez également tout prestataire de référencement qui vous pro-
poserait ce type d'offre de services (pas sérieux).

+ Faut-il proscrire ce type de netlinking ?

Nous avons donc décrit ici les catégories de sources de liens artificiels (CDF, annuaires)
et donc « de faible qualité ». C’est une évidence. Pourtant, il ne s’agit pas de les proscrire
i 100 %. Seule la quantité est nuisible. Mais vous pouvez tout i fait utiliser ces stratégies
i bon escient tant que vous le faites de fagon « réfléchie » et avec bon sens.

Certains sites classent par exemple les annuaires par critéres de qualité (http:/labo.sitti.
fricategory/classement-annuaires). N hésitez pas i les suivre pour faire du référencement
qualitatif plutét que quantitatif. Recherchez les meilleurs annuaires, généralistes voire
thématiques, les quelques sites de communiqués de presse qui valent le déplacement, et
inscrivez-y votre site ou vos contenus de fagcon manuelle (jamais d’automatisation). Vous
ne devriez pas avoir de problémes tant que vous ne suroptimisez pas ce type de stratégie.
Mais si vous « bourrinez » sur dunetlinking de faible qualité, la sanction du Penguin ne
tardera pas i tomber.

Enfin, sachez que le site SEOMoz a effectué en juin 2012 une série de tests statistiques
sur l'indexation de plus de 2 500 annuaires dans Google (http:/goo.gl/hdmM1I) : prés de
20 % d'entre eux avaient été récemment bannis ou pénalisés, soit 94 annuaires blacklistés
et 410 pénalisés. On peut réfléchir quant i la pérennité de ce type d'outil.

* L’achat de liens

Un « marché paralléle » d’achat de liens existe, c¢'est une évidence, bien que cette pratique
soit interdite par Google, qui demande que, dans ce cas, le lien soit mis en nofollow, ce
que tout le monde fait, bien entendu. :-)

On sait tous que l'achat de liens se pratique aujourd’hui « sous le manteau » (car il est
guasiment impossible de les détecter, techniquement parlant, surtout si les achats sont
avant tout qualitatifs avant d’&tre quantitatifs), il reste & définir sur quels sites ces liens
seront achetés (méme thématique ou pas 7) et ol (dans la zone éditoriale, en footer 7).
Un lien acheté n'est donc pas obligatoirement synonyme de lien « puissant » et fournis-
sant beaucoup de « jus de lien ». Et quand on achéte, on veut un minimum de retour sur
investissement... Autant donc acheter un « double lien » : bon pour le SEO et qui raméne
du trafic en plus. Les deux notions semblent ici indissociables !

Et si vous achetez des liens sur le Web, n'oubliez pas de mesurer le trafic direct qu'ils
vous ont ramené. Encore une fois, un « bon lien » est un lien qui améne du « jus de lien »
i votre référencement et du trafic 4 votre site. Li encore, nous en avons déji parlé dans ce
chapitre et nous ne reviendrons pas dessus.

Les liens naturels ou semi-naturels

Dans la catégorie des « liens naturels ou semi-naturels », on fera entrer les liens acquis de
fagon manuelle (aucune automatisation) et qui peuvent réellement avoir un intérét pour les
internautes. Bref, les liens « & valeur ajoutée ». Ce sont les garants d'un bon netlinking !

¢ Les commentaires de blogs et interventions dans les forums
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Attention ! De trés nombreux blogs et forums mettent systématiquement les liens externes
des contributions de leurs visiteurs en nefollow, pour cause légitime de lutte contre le
spam. Cela rend en revanche caduques la plupart des tentatives de netlinking sur ces sites.

Ceci dit, des interventions intelligentes sur des sites en dofollow (il en existe, heureuse-
ment) pourront créer des liens de bonne qualité. Si c'est fait de fagon sérieuse, (Evitez les
classiques « moi aussi je suis d’accord » ou « jadore votre blog » assortis d’un beau lien,
qui seront virés dans la minute qui suit par le modérateur), cela peut étre un plus pour
votre netlinking. Bien siir, ce type de travail est chronophage puisque essentiellement
réalis€ i la main. Mais on n’a rien sans rien.

Les liens 100 % naturels

Les meilleurs liens sont ceux qui se créent sans que vous ayez rien 4 faire. Pour cela, une
seule possibilité : créer un contenu de grande qualité, original, voire polémique. On parle
souvent de linkbaiting & ce sujet (voir chapitre 6). Nous n'en parlerons pas plus ici, mais
suivez toujours cette régle d’or : privilégiez les liens naturels et de qualité et vous n'aurez
jamais aucun probléme avec le Penguin de Google. Et ceux qui disent qu'il s"agit 1a d'une
« stratégie de Bisounours » devraient revoir leur vision du Web !

Negative SEO, mythe ou réalité ?

Lorsque Google Penguin a été lancé, 'une des premigres réactions de nombreux web-
masters a été de s'élever contre ce type de pénalité, arguant que si Google pénalisait
le « mauvais linking », il suffisait de créer des campagnes de « bad linking » sur les
sites concurrents afin de les voir pénalisés de fagon quasi systématique par le moteur de
recherche. En bref, on s’occupe plus de tenter de détériorer le référencement des sites des
concurrents plutdt que d’améliorer le sien. Et on a alors commencé 4 entendre un peu plus
parler de « negative SEO ».

Le negative SEOQ, c'est quoi ?

Sur le papier, ce raisonnement est logique et Google en est conscient. Il est évident que le
« negative SEQ » existe depuis des lustres, méme si on en parlait moins jusqu'a maintenant.
Des sites comme Seofaststart.com (http://goo.gl/Sp7Ky) ou Justgoodcars.com (http://goo
.gl/6j¥b6) en ont fait les frais dans le passé. Li encore, rien ne peut empécher des personnes
mal intentionnées de vouloir mettre 4 mal un concurrent. Le monde est ainsi fait.

Cela dit, la plupart des experts s'accordent i dire que les techniques de negative SEO
fonctionnent plutét sur des petits sites ou 4 faible notoriéié, et la plupart du temps récents.
Il sera trés complexe de « tuer » un gros site ayant pignon sur Web, disposant d’une forte
notoriété et présent depuis des années sur la Toile.

De plus, on laisse beaucoup de traces sur le Web et si une société se met en téte de casser
la stratégie SEO d’un concurrent, rien ne dit qu'a un moment donné, on ne puisse pas
remonter jusqu’a elle. Bt ¢’est la notoriété et 'image de marque de celui qui a initié ces
méthodes qui en prendra un coup. Le jeu en vaut-il la chandelle ?
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Enfin, il est évident que Google est au courant de ces pratiques. Comment pourrait-il
en étre autrement ? S’il a mis en ligne Penguin, c'est qu'il estime avoir les armes pour
répondre 4 bon nombre de tentatives de negative SEO. Il dispose de nombreux outils et
critéres pour « tracker » les tentatives de manipulations de ce type. Li encore, le jeu en
vaut-il la chandelle ?

Loutil de désaveu de liens de Google

Toujours est-il que si vous vous estimez victime de ce type de pratique, vous pouvez
(depuis le 17 octobre 2012) utiliser l'outil de désaveu de liens fourni par Google (http:/goo.
gl/1JWGE). Dailleurs, Bing avait lancé le sien quelques semaines plus it (htip:dzoe.gl/
NzFM2).

Google

Obdenir de l'asde

Lentre daide

Désavouer des liens
Rechercher dan | Ox

Si vous pensez que des liens de mauvaise gualilé gue vous ne
contriez pas affectent de maniére négative le classement de volre
site dans les résullats de recherche GOoogle, vOUS POUVEZ demander
4 Google de ne pas les prendre on comple lors de l'évalualion de
volre site. Nous vous demandons néanmosns de faire volre possible
pour supprimes les liens factices redifigeant vers volre sile. Les
refuser ne suffit pas. En savoir plus

DTSR P L A DESAVOUER DES LIENS

Figure 15-18

Interface de I'outil de désaveu de liens par Google

L'interface (http:#goo.gligK7iF) présentée sur la figure 15-17 est spartiate et permet
d’« uploader » un fichier texte contenant une URL & désavouer par ligne (les lignes com-
mengant par un # étant des commentaires). La syntaxe domain: indiquant que vous désirez
désavouer les liens venant de toutes les pages de ce site. Exemple :

# Contacted owner of spamdomainl.com on 7/1/2012 to

# ask for link removal but got no response

domain: spamdomainl.com

# Owner of spamdomainZ.com removed most 1inks, but missed these

http://wwe . spamdomai n2. com/contentA.html
http://wew .spamdomain2. com/contentB . html
http:// wew .spamdomainZ. com/contentC.html




Spam et pénalités, Panda et Penguin
CHAPITRE 15

617

Matt Cutts donne plus d’indications sur cet outil dans une vidéo de plus de 9 minutes
disponible i 'adresse : http://youtu.be/393nmCYFRIA.

Une FAQ est également disponible i cette adresse : http:/goo. gl/gdfwu.

Deux outils pour vous aider dans votre « délinking »

Link Detox (http:/fwww.linkresearchtools.com/tools/dtox4/) et Rmoov (hifpolww w.rmoov.comiindex.php)
ont pour vocation de détecter les « mauvais liens » qui pointent vers votre site afin déviter des pénali-
tés. Une fois détectés, ces outils proposent des campagnes de suppression des liens en envoyant des
e-mails aux propriétaires des sites incriminés.

Il est bien siir encore trop t0t pour savoir si cet outil est réellement efficace et comment
Google va l'utiliser (uniquement pour supprimer les liens vers votre site ou pour détecter
€galement des « sources de spam » dans son index, entre autres possibilités). Nous vous
conseillons donc de I'utiliser avec parcimonie, tant qu'on n'a pas le recul nécessaire sur
cette nouvelle possibilité. Ne désavouez des liens que si vous étes certain du pouvoir
négatif qu'ils peuvent avoir sur votre site pour l'instant.

Google EMD et Page Layout

Parmi les filtres mis en place par Google, hormis Panda et Penguin, on note également la
présence de EMD et Page Layout. De quoi s’agit-il ?

EMD, pour lutter contre les noms de domaine suroptimisés

En septembre 2012, une étude du site SEOMoz (http:/goo.gl/Rv5a8) semblait indiquer
que l'influence — en termes de référencement — de la présence d’un mot-clé dans le nom
de domaine d'un site tendait 4 décroitre au fil des années.

1l s’agit certainement d’une tendance voulue par Google devant la recrudescence de noms
de domaine ou sous-domaines correspondant exactement i la requéte visée, comme :
vente-appartements-pas-cher-paris-banlieue.com (exemple fictif), ou pire encore :
trophee-andros-circuit-pilotage-glace-conduite-neige-stage.circuitserrechevalier.com
(exemple réel).

Pour lutter contre ce phénomene appelé EMD (Exact Match Domain), Google a donc
lancé un nouveau filtre fin septembre qui a été baptisé EMD, du nom de la pratique utilisée
par les SEO un peu trop z€lés.

Un tweet de Matt Cutts, envoyé i cette occasion, indiquait que ce filtre ne touchait que
0,6 % des requétes en anglais (on ne sait pas si le chiffre pour les requétes en francais est
inconnu ou si ce filtre n'impacte que 'anglais, ce qui serait assez étonnant). A priori, ce
filtre aurait été lancé deux fois en 2012 si on en croit la communication de Google.

Les dérives de ce type étant assez fréquentes, on peut imaginer que Google renforcera ses
algorithmes de lutte contre 'EMD en 2015 et que le poids des mots-clés dans le nom de
domaine ou le sous-domaine diminuera d'autant dans les mois qui viennent. Cela ne veut
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pas dire non plus qu'il sera négligeable pour autant. Mais on peut estimer qu’il ne faut pas
dépasser la limite des 2 & 3 mots-clés par nom de domaine pour rester « dans les clous ».
Et, encore une fois (on se répéte souvent en SEQ), restez naturel et agissez avec bon sens.

Page Layout, contre les pages mélant trop étroitement publicité et éditorial

En janvier 2012, Google, toujours par la voix de Matt Cutts, annongait une nouveauté
avec la pénalisation des pages proposant trop de publicités et obligeant I'internaute a
« scroller » pour atteindre le vrai contenu éditorial de la page (http:/goo.gl/22kYm). Ce
nouveau filtre recevait le nom de Page Layout.

Le post de Google est clair : « sites that don’t have much content “above-the-fold™ can
be affected by this change ». Soit, en frangais : les sites qui proposeront trop de publici-
tés dans la zone affichée par défaut dans le navigateur sans avoir & scroller seront donc
maintenant pénalisés par I'algorithme du moteur et seront moins bien positionnés. Reste
& savoir oll se situe la limite entre « a normal degree », comme il est expliqué par Google,
et un exces de pub (« an excessive degree », toujours selon le moteur)... Selon Google, ce
changement d’algorithme ne touchait cependant qu’'1 % des requétes.

.
GCovge === B - e s e

*, 2 {."‘rk’!zf’:/ﬂ"'{' Actuali:*

Devenez Visim

Figure 15-19
Outil BrowserSize de Google (http//browsersize.googlelabs.com/) permettant de visualiser ce que voit

P’internaute en fonction de la taille de la fenétre de son navigateur. Si trop de publicités sont visibles par

rapport au contenu éditorial, la pénalité n’est peut-étre pas trés loin. ..
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Notez que Google a lancé une seconde fois son filtre Page Layout en octobre 2012
(http:/Heoo. gl/sO2UW).

Par expérience, peu de sites web semblent avoir été touchés par ce filtre en France, ce qui
ne semble pas le cas d’EMD qui a été beaucoup plus virulent sur le Web en général, et
francophone en particulier.

Pour en savoir plus sur les pénalités de Google

Voici quelques articles qui devraient wous en dire plus, en frangais et en anglais sur les différentes

penalités infligées par Google dans le cadre de sa « recherche qualité » :

* |es pénalités infligées par Google : http:/igoo.gimH7DD ;

* Quelques conseils de Google sur l'outil de désaveu de liens : httpigoo glIOMzMD |

* (Coffee Talk with Senior Google Engineer: Matt Cutts : http://goo.gllAuGRt ;

* (Google’s Most Common Penalty : http:/igoo.gliVWNIr ;

* Google Ranking #6 Penalty/Filter : http:ligoo.gRFOCO ;

* Bachlinks and reconsideration requests : htto:ligoo.gliUw7QgC ;

* Qu'en est-il des sites pénalisés par Panda, deux ans aprés ? : http:ligoo.gl/W85TS1 ;

* (Google propose des stalisfiques ef des exemples en femps réel de sites pénalisés : hitp:/igoo.glf
byZhnX ;

s |3 tolérance de Google aux ens de falble qualité a balssé (étude) : http:/lgoo.gli7RVeCs ;

* Google News interdit le publi-rédactionnel sous peine de blackistage : http:iigoo.gliug2nNR ;

* Google pénalise un nouveau réseau de vente de llens artificiels : http:lgoo.glis3foSZ ;

* Faut-il désavouer I'outil de désaveu de liens de Google ? : http:/igoo.gli20BGwn.

Conclusion

Spammer, c’est mal ! On pourrait ainsi conclure ce chapitre, de fagon un peu naive, et
pourtant, c’est la stricte vérité. Si vous avez pignon sur rue, si votre présence sur le Web
est stratégique, ne vous amusez pas i tenter de spammer Google. Un jour ou 'autre,
vous vous en mordriez les doigts. La lutte contre le spam et les black hats est devenue
quotidienne chez Google et vous vous exposez i de gros risques en voulant manipuler les
algorithmes du moteur leader.

Tout sera, comme toujours en SEQ, question de bon sens : tenter des petites expérimen-
tations minimes ne posera, la plupart du temps, pas de gros problemes. Mais mettre en
place des techniques industrielles au niveau de votre contenu ou de votre netlinking vous
retombera dessus un jour ou lautre. De nombreux webmasters le regrettent amérement
aujourd’hui.
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« La présence diminue la réputation, I'absence I'augmente. »
Baltasar Gracian y Morales

Dans les précédents chapitres, nous vous avions présenté les différentes manieres de
référencer votre site sur les moteurs de recherche. Il se peut toutefois que vous ayez besoin
de déréférencer une source d'informations déja indexée ou de signaler aux moteurs un
certain nombre de pages ou déléments & ne plus prendre en compte. Il faut pour cela
empécher certains robots de les considérer. Il existe heureusement plusieurs fagons de
leur signaler cela. Nous allons les passer en revue dans cette partie.

Pourquoi déréférencer un contenu ?

On peut effectivement se poser la question de la raison d'un déréférencement. Elles peuvent
étre multiples.

Un site de test, en cours de construction, n'aura aucun avantage a se retrouver dans les
résultats de Google.

Panda (voir chapitre 15) nous a appris 4 ne soumetire 4 Google que le contenu « de
bonne qualité ». Toute page qui n’apporterait pas de réponses précises et pertinentes
I'internaute devra étre désindexée.

Les pages de résultats du moteur de recherche interne, notamment, devront faire partie
de la « charette » puisque Google le demande.

Plus vous proposerez des documents pertinents et intéressants via Google, meilleur
sera votre taux de rebond.

Pour des raisons de confidentialité ou de droits/copyright, vous désirez peut-&tre que
certains documents (images, contrats, etc.) ne soient pas disponibles directement
depuis les SERP, mais uniquement lors d’une premiére visite.

Il en est ainsi des documents PDF, par exemple : si Google les indexe, les internautes
pourront les télécharger directement depuis les pages de résultats sans venir faire un
tour sur votre site. Est-ce vraiment ce que vous recherchez 7

Si vous n'avez aucun souci avec les robots des moteurs majeurs (Google, Bing, etc.),
d’autres, plus « exotiques », peuvent géner le fonctionnement de votre serveur et vous
ne désirez pas les voir entrer sur votre site.

Pour des raisons judiciaires (diffamation ou autres), on vous demande de supprimer
au plus vite un document (par exemple, un post injurieux sur un forum) du Web et des
résultats des moteurs sous peine de proces.

On a vu, par le passé, des intranets plus ou moins complets et des zones pourtant
accessibles par mot de passe, indexés par Google. Un grand moment de solitude pour
le responsable web des sociétés en question.

Le duplicate content peut étre traité via la désindexation des fichiers dupliqués, notamment
entre une page HTML et son équivalent au format PDE
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+ Idem pour un site qui est disponible sous une version « simple » (http:/) et une version
sécurisée (https://) : autant n'en monitrer qu'une aux moteurs.

+ Certains types de fichiers (CSS, scripts, etc.) n'ont pas d’intérét pour les moteurs.
Autant se poser la question de leur désindexation, méme si Google vous demande de
ne pas le faire (http:/goo. gl/dkiUwS).

* Moins vous montrerez de pages inutiles 4 Googlebot (et ses collegues), plus il pourra
se concentrer sur le crawl des pages utiles !

On pourrait continuer & 'envi la liste des raisons qui font que, parfois, il devient néces-
saire de désindexer des contenus pour les rendre invisibles aux moteurs de recherche.

Les risques de la désindexation

Bien entendu, mettre en place ce type d'action n'est pas neutre. En effet, une désindex-
ation peut avoir des effets qu'on peut estimer négatifs.

* Moins de pages indexées signifie un site moins important quantitativement aux yeux
de Google, et donc une éventuelle perte de « confiance » ou dans le TrustRank (voir
chapitre 6).

¢+ Idem pour le trafic de longue traine (voir chapitre 3) : ¢'est le nombre de pages indexées
qui le crée. En méme temps, une page peu pertinente, de faible qualité, génére-t-elle
un trafic intéressant ?

* Enindiquant aux moteurs de recherche les documents que vous ne souhaitez pas voir
indexés, vous mettez publiquement le doigt sur les « zones d'ombre » : en effet, tous
vos internautes et concurrents peuvent voir ces informations. Cela peut-il poser pro-
bléme, sans tomber dans la parano la plus échevelée 7

¢ La transmission du PageRank en interne d’un site estimportante pour Google. Chaque
page passe du PageRank aux autres, méme en faible quantité. Le fait qu'il y ait moins
de pages indexées, diminue donc cette transmission, de fagon mathématique.

A vous de prendre les bonnes décisions en mettant dans la balance les aspects positifs
et négatifs de ces actions. Une chose est sfire : cette réflexion est aujourd’hui nécessaire
et essentielle dans le cadre d’une stratégie SEO bien ficelée. Et la tendance en 2015 est
clairement de désindexer le contenu « de faible qualité », méme si on peut penser qu'en le
faisant, on se substitue en réalité 4 Google !

Globalement, et pour résumer la situation, on désindexera donc les pages gui n"apportent
pas une réponse satisfaisante aux internautes si on les trouve dans les SERF, notamment
si elles sont présentes en grande quantité sur votre site.

Pour cela, trois moyens sont majoritairement disponibles, lesquels seront développés
dans la suite de ce chapitre.

* Le fichier robots. txt.
+ La balise meta robots.
+ La directive X-Robots-Tag du protocole http.
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Fichier robots.txt

Si vous souhaitez que voire site, ou certaines de vos pages, ne soient plus pris en compte
par les moteurs, la premiére possibilité est d’insérer un fichier robots.txt sur votre
serveur. Ce fichier va donner des indications au spider du moteur sur ce qu’il peut ou non
faire sur le site.

Dés que le spider d’un moteur arrive sur un site (par exemple, sur I'URL http:/www.
maonsite.com/), il va rechercher le document présent i 'adresse htip://www.mensite.com/
robots.tit avant d'effectuer la moindre « aspiration ». 51 ce fichier existe, il le lit et suit les
indications qui y sont fournies. §'il ne le trouve pas, il commence son travail de lecture
et de sauvegarde de la page HTML qu'il est venu visiter, considérant qu'a priori rien ne
lui est interdit.

Quelques points a vérifier

Ilestimportant que votre fichier robot s. txt soit ala racine de votre site. Sans cela, il ne sera pas pris
en compte par les moteurs de recherche. En outre, il ne peut exister qu'un seul fichier robots . txt sur
un site. Enfin, le nom du fichier (robots . txt) doit toujours étre en minuscules. Attention également & ne
pas oublier le « s » final du nom du fichier : « robots ».

La structure d'un fichier robots.txt est la suivante :

User-agent: *

Disallow: /cgi-bin/
Disallow: /tempo/

Disallow: Jabonnes/prix.html

Dans cet exemple :

* User-agent: *signifie que l'acces est accordé i tous les agents (tous les spiders), quels
qu'ils soient.

* Le robot n'ira pas explorer les répertoires /cgi-bin/ et /tempo/ du serveur ni le fichier
/abonnes/prix. html.

Le répertoire /tempo/, par exemple, correspond & 'adresse http://www.monsite.com/

tempao/.

Chagque répertoire i exclure de 'aspiration du spider doit faire 'objet d'une ligne Disallow:

spécifique. La commande Disallow: permet d'indiquer que « tout ce qui commence par »

I'expression indiquée ne doit pas étre indexé.

Ainsi :

* Disallow: /perso ne permettra I'indexation ni de hittp://www.monsite.com/perso/index
Jhiml, ni de http://www.monsite.com/perso.html.

* Disallow: /perso/ mindexera pas http://www.monsite.com/perso/findex.html, mais ne
s’appliquera pas 4 l'adresse http://www.monsite.com/perso.html.
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De plus :
* Le fichier robots. txt ne doit pas contenir de lignes vierges (blanches).

* Létoile (*) n'est acceptée que dans le champ User-agent. Elle ne peut servir de joker (ou
d’opérateur de troncature) comme dans I'exemple : Disallow: /entravaux/*.

+ Il n'existe pas dans le standard initial de champ correspondant i la permission, de
type Allow: (méme si certains moteurs comme Google le permettent maintenant :
http:ffeoo.gl/nAEks).

+ Enfin, le champ de description (User-agent, Disallow) peut étre indifféremment saisi en
minuscules ou en majuscules.

Les lignes qui commencent par un signe diése (#), ou plus exactement tout ce qui se
trouve i droite de ce signe sur une ligne, est considéré comme un commentaire.

Le tableau 16-1 présente quelques commandes trés classiques et non moins importantes
du fichier robots. txt.

Tableau 16-1 Syntaxe d'utilisation du fichier robots.txt

Syntaxe Explications
Disallow:/ Pemet d'exclure toutes les pages du serveur (aucune aspiration possible).
Disall ow: Pemet de nexclure aucun e page du serveur (aucune contrainte). Un fichier

robots. txt vide ou inexistant aura une conséquence identique.

User-Agent: googlebot Pemnet didentifier un robot particulier (ici, celui de Google).
User-agent: googlebot Pemet au spider de Google de tout aspirer, mais « ferme la porte » aux autres.
Disall ow:
User-agent: *
Disallow:/

N'oubliez pas également que le fichier robots.txt permet de déclarer votre fichier Sitemap
en ajoutant simplement cette ligne :

I Sitemap: <{sitemap_location>
Par exemple :

| sitemap: http://www.votresite.com/sitemaps.xml

Vous pouvez vous reporter au chapitre 12 pour plus d'informations. Notons enfin que
Google a publi€ en aofit 2011, sur son blog pour webmasters (http:#goo.gl/AcFoC), une
information selon laquelle le spider qui viendra explorer vos pages pour Google News
ne s'appellera plus Googlebot-News, comme depuis décembre 2009, mais Googlebot,
comme le spider web. On revient donc sur ce point en arriére, i la situation de 2009.
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Cependant, les indications concernant Googlebot-News dans le fichier robots.txt
(http:/goo.gl/llblc) resteront valables pour les sites qui désirent voir leurs pages indexées
dans le moteur web, mais pas dans le moteur d’actualités de Google.

ure 16-1
Fo

Les différents robots Googlebot ——
de 60ng ©SOUrce ; (Recherche sur le Web Google)
hitpHfgoogll2T9Fud

Googlebot Google Actualités Cooglebot -Hews.
[Coeglebot)

Googlebot Google Images Googlebot
Inage

|cooglebot)

Googlebot Google Vidéos Googlebot-
Video
[Coog lebot)

Google Mabile Googlebot-
Hobile

Google AdSense pour mobile Mediapartners-
Google

ou

Hediapartners
[GCoog labot)

Google AdSense Mediapartners
Coogle
Mediapartiners
|Goog Lebot

Contrile qualité de |la page de AdsBot -Coogle
destination Google AdsBol

Mozilla/5.0 (compatible;
Googlebot /2.1

shttp: / /fwwn . google . com/bot . html)
ou

raremant utilisd) Cooglebot /2.1

{#http / Fvw . google ., com/bot . html)

Cooglebot -News

Googlebot-Tmage /1.0

Googlebot-Video/1.0

[différants types ce mobiles] [compatible;
Cooglebot-Mobile/2.1;
shttp:/ /v . google . com/bot  html)

[différents types de mobiles] [compatible;
Mediapartners-Googlef2.1
+http: //www.google.com/bot . html)

Mediapartners-Coogle

AdeBot -Coogle
(+http: / /www.google .com/adsbot . html)

Quelques liens utiles au sujet du fichier robots.txt
Comment trouver les noms des robots des différents moteurs ?

+  hitp:ffwww.robotstxt.orglorig.html

= hitp:/iwww.robotsixt.org/db.htm

Vérificateur de syntaxe pour votre fichier robots.txt :
+ http:/ftool.motoricerca.infolrob ots-checker.phtml

Notez que les Webmaster Tools de Google (http:/goo.gl/8CSeo) proposent également un

générateur et un vérificateur de fichier robots.txt.
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Balise meta robots

Nous avons vu dans le chapitre 4 qu'il existait des balises meta i insérer dans le code
source de vos pages, permettant ainsi de délivrer aux moteurs de recherche un certain
nombre dinformations, au travers des balises deseription et keywords — et ce méme si leur
importance a fortement baissé depuis quelques années.

Seule la balise <meta name="robots"> nous intéressera ici.

Elle ne sert jamais comme critére de pertinence pour les moteurs, mais elle permet de
leur indiquer la fagon dont ils doivent indexer la page. Une balise meta robots spécifique
peut effectivement étre utilis€ée — dans chagque document HTML — pour permettre ou

interdire l'accés aux spiders des moteurs et l'indexation de la page. Elle se présente sous
la forme suivante :

I <meta name="robots® content="attributl, attribut2™>

oil les champs attributl et attribut2 peuvent prendre les valeurs suivantes :
* attributl:
— index : page A indexer par le spider ;
— noindex : interdiction d'indexer la page.
* attribut2 :
— follow : le spider peut suivre les liens contenus dans la page pour indexer d’autres
documents ;
— nofollow : le spider ne peut pas suivre les liens de la page.

Les indications index, noindex, follow et nofollow peuvent indifféremment étre saisies en
minuscules et en majuscules. Voici les différentes possibilités offertes par cette balise :

<meta name="robots® content="index, follow™ />
<meta name="robots® content="noindex,follow® />
<meta name="robots® content="1index,nofollow” />
<meta name="robots" content="nolndex,nofollow" />

Ces balises meta, comme celles présentées auparavant, doivent se trouver dans l'en-téte du
document HTML, entre <head> et </head>, et si possible aprés la balise <meta name="keywords ">
(si elle existe). Elles doivent figurer dans tous les documents dont vous désirez filtrer I'acces,
contrairement au fichier robots.txt qui prend en compte toute I'arborescence d'un site.
Grice i cette balise, I'acces aux robots est trés finement filtré, & la page pres, ce qui est plus
complexe (mais cependant pas impossible) avec le fichier robots. txt.

Enfin deux derniers points sont 4 préciser.

¢ Le premier exemple donné ci-dessus ("index,follow") n'a pas d'application pratique.
En effet, elle est équivalente 4 l'absence de balise meta robots.

¢ Les syntaxes suivantes sont équivalentes :

<meta name="robots® content="index, follow® /> et <{meta name="robots®™ content="all" />
<meta name="robots® content="noindex, nofollow™ /> et <meta name="robots®content="none” />
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Tous les moteurs de recherche majeurs prennent en considération cette balise meta, tout
comme ils explorent le fichier robots. txt.

Procédure d'urgence sur Google

On peut noter que Google propose une procédure d'urgence qui permet déliminer trés rapidement des
pages web de sonindex, dans les Webmasters Tools du moteur (http:ligoo.gl/8 CSeo).

Vous trouverez également davantage d'informations i cette adresse : http:/goo.gl/imi3sG.

En mettant en ligne ces informations — fichier robots.txt ou balise meta robots — sur
votre site, vous indiquerez au spider, lors de son prochain passage, ce qu'il doit faire ou
non. Nous verrons plus loin quelle fonction utiliser, et dans quel cas.

Oooops...

En juillet 2011, un consultant avait identifié une faile des Google Webmaster Tools qui permettait de
supprimer n'importe quel site de lindex de Google en quelques secondes, méme si ce site ne vous
appartenait pas. Google a rapidement trouvé une parade. Plus d'infosici : hitp:i/goo.glirDv2v.

Quelques liens utiles

Notez une série de quatre posts sur les meilleures fagons de supprimer du contenu de l'index de Google,
issus du blog officiel du moteur pour les webmasters :

Part|: Removing URLs & directorias : http:ligoo.gl!VGRwL ;

Part Il : Removing & updating cached content : http:/igoo.gliLi251 ;
Part Il : Removing contant you don’t own : hitp:ligoo.glKXYJ ;

Part IV : Tracking your requests & what not to remove : http:ligoo.gl/AIZIN.

Dernier point au sujet des balises meta robots : si vous en insérez dans vos pages,
n'indiquez pas les URL dans le fichier robots. txt, car Google ne viendra pas crawler les
pages et ne pourra donc pas lire les balises !

Directive X-Robots-Tag

Le protocole http propose également une directive appelée X-Robots-Tag décrite 4 I'adresse
suivante : http://goo.gl/RjcLTB.

Elle est intéressante, notamment quand le robots.txt ou la balise meta robots ne peuvent
pas étre utilisés. Par exemple pour désindexer des fichiers Word ou PDF.

Cette information est renvoyée dans l'en-téte hitp de la page web lorsqu’elle est deman-
dée par le navigateur (ou le spider).



Comment ne pas étre référencé ? m
CHAPITRE 16

Voici quelques exemples de ces en-tétes — contenant la directive X-Robots-Tag — envoyés
par le serveur lorsque I'URL d'une page est demandée :

HTTRP/1.1 200 OK

Date: Tue, 25 May 2010 21:42:43 GMT
()

X-Robots-Tag: noindex

()

HTTRP/1.1 200 OK

Date: Tue, 25 May 2010 21:42:43 GMT

()

X-Robots-Tag: noarchive

X-Robots-Tag: unavailable_after: 25 Jun 2013 15:00:00 PST

HTTR/1.1 200 OK

Date: Tue, 25 May 2010 21:42:43 GMT

()

X-Robots-Tag: googlebot: nofollow
X-Robots-Tag: otherbot: noindex, nofollow
()

La figure 16-2 indique les différents champs qu'il est possible d'insérer dans cette directive.

Dirmctive Meaning

all Thérs afe o MEIRCHoNE 1oF iNdéxing of Serving Molé thid dineclive i@ 1he delaull valee And has no afect if axplicitly
o b

noindex Do not show this: pege in sewch esulls and do nol show @ “Cached” ik in seerch esulls

nofollow Do noot Pollow the links on thes page

none Equvalent 1o noindex, nofollow

noarchive Doy ot show 8 “Cached”™ Bnk in search results

noanippet Do fal ARow & Sipet in 1He Aaach maulls for Bhis page

Roadp D net s matadats from the Dpen Dirsciony project for tities or srippets shown for ihis pags

notranslate Do not offer trans|ation of ths page in search resulis
ROLAAFELAdEN Do nol indes enages o s pege
unavailable afrer: |RFC-930 Do not show ihis page in sesrch msuils afler (he specified dee/ime. The dete/bme musl be specified in the BFC B850
date/tima| laomat
Figure 16-2

Différentes valeurs possibles pour la directive X-Robots-Tag Source : hitp:fgoo.glfixuiys
Il existe plusieurs fagons d'intégrer cette directive i vos pages. Cela peut se faire directe-
ment dans le programme PHP comme dans ces deux exemples :

header("X-Robots-Tag: noindex®™, true);
header("X-Robots-Tag: noindex, nofollow”™, true);
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Ou au travers d’une configuration adéquate du fichier .htaccess sur le serveur. Voici
également deux exemples ci-dessous : le premier interdit 'indexation des fichiers Word
(.doc), le second traite les fichiers Word et PDF :

{FilesMatch "\.doc$">
Header set X-Robots-Tag "noindex, noarchive®
</Files>

<FilesMatch "\.(doc|pdf)$">
Header set X-Robots-Tag "noindex, noarchive®
{/Filesy

La directive X-Robots-Tag est assez méconnue, mais elle gagne i étre utilisée car, dans
certains cas, elle peut rendre de nombreux services !

SeeRobots affiche les données de désindexation

SeeRobots (hitps:laddons. mozilla.orglfrifirefox/addon/seerobots/) est un outil qui parmet de visualiser
si une page a une balise meta robots "noindex” ou une directive X-Robots-tag dans son en-téte
HTTP. A tester | Version pour Chrome également ici : http://goo.glimCeHRF.

Quel type de désindexation utiliser ?

Nous avons done vu trois facons de désindexer un contenu. Laquelle utiliser alors et dans
quel cas ? Car elles ne sont pas toutes égales devant le Dien Google !

En effet, le fichier robots. txt interdit le crawl d'une page, mais son URL est indexée par
Google. Ainsi, des URL bloquées par Google peuvent quand méme apparaitre dans les
SERP de Google avec comme snippet « La description de ce résultat n'est pas accessible
a cause du fichier robots.txt de ce site. En savoir plus. » (voir figure 16-3).

On a done ici affaire & une « semi-indexation ». La page n'est pas crawlée, mais 'URL
est indexée. Google connait 'existence de cette page et vous la signale. Il peut méme y
rajouter un titre issu de ses algorithmes (et non pas du code source de la page puisqu'il ne
la crawle pas) comme l'illustre la figure 16-4.

Le robots.txt n'est donc pas totalement satisfaisant en termes de désindexation. En
revanche, il a I'énorme avantage de soulager Googlebot sur de gros sites en lui évitant les
« efforts » de crawl de nombreuses pages inutiles.

Car pour lire la balise meta robots, il est clair qu'il faut avant tout crawler la page eten
lire le code source. Sur de gros sites, comme indiqué précédemment, cela peut prendre
beaucoup de temps de crawler des centaines de milliers de pages pour sapercevoir qu'il
ne faut pas les indexer. Beaucoup de temps perdu pour rien et Googlebot peut s'essouffler
i effectuer tout ce travail inutile ! En revanche, cette balise permet de réellement et
totalement désindexer une page, ce qui la fera disparaitre des SERP.
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La description de ce résultat n'est pas accessible 4 cause du fichier robots Ixt de ce
site. En savoir plus

La description de ce résultal n'est pas accessible 4 cause du fichier robols.Ixt de ce
site. En savoir plus

La du:rlpum :ls =] rHurm nut pas In:cnsllbln a cause du fichier robols. xt de ce
site. En savoir plus

La duscrlﬂmn ﬂa ce rhurta'l nul pas al:cnsihln a cause du fichier robols.Ixt de ce
site. En savoir plus

La Mcnphm 00 ce fﬂul’tﬁ nul p&s accnsmhln 4 cause du I’mhmr robols.ixt de ce
site. En savoir plus

La dncdpllm de ce rhurm n'wl n&s acr.us-hla ﬂ cause du fichier robols ixt de ce
site. En savoir plus

Figure 16-3
Une page interdite de crawl par le robots.txt peut guand méme apparaitre dans les SERP.

www.abondance.com/search.php?mid.. I=frBmot=suggesis ~
La descriplion de ce résultal n'est pas accessible 4 cause du fichier robols. tat de ce
site. En savoir plus

slurp - Abondance

www.abondance.com/search.php?mid.. |=fr&mol=siurp ~

La description de ce résultat n'est pas accessible & cause du fichier robots txt de ce
site. En savoir plus

www.abondance.com/search.php?mid.. |=fr&mot=iocal =
La description de ce résultat n'est pas accessible 4 cause du fichier robols. ixt de ce
site. En savoir plus

www.abondance.com/search.php?mid.. I=fr&mot=publicite ~
La description de ce résultat n'est pas accessible 4 cause du fichier robots.txt de ce
site. En savoir plus

Figure 16-4

Une page interdite de crawl par le robots.ixt apparaft dans les SERP avec un titre créé par Google.
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De méme, la directive X-Robots-Tag peut étre trés intéressante pour des documents pour
lesquels les deux autres actions ne peuvent s'appliquer. Elle peut également s’avérer plus
simple 4 mettre en ceuvre.

Clairement, la situation est loin d’étre manichéenne. Vous disposez de trois possibilités
pour désindexer un contenu. A vous de choisir celle qui s"adapte le mieux i votre site, au
type de document 3 traiter et & vos besoins. N'hésitez pas & consacrer un peu de temps a
ces réflexions : vos pourrez ainsi grandement améliorer la fagcon dont Google voit votre
site web !

Fonctions specifiques de Google

Google propose un certain nombre de fonctionnalités qui lui sont propres et qui per-
mettent de mieux gérer la fagon dont cet outil indexe vos pages. Voici un florilege des
possibilités supplémentaires permises par le moteur.

Balise meta robots spécifique

Pour empécher uniquement les robots de Google d'indexer une page de votre site, tout en
autorisant cette opération i d’autres robots, utilisez la balise suivante :

| {meta name="googlebot™ content="noindex, nofollow" />

Bien entendu, vous pouvez €galement utiliser des attributs comme index ou follow dans
cette balise (voir précédemment).

Suppression des extraits textuels (snippet)

Un snippet est, comme le montre la figure 16-3, un extrait de texte qui apparait parfois
sous le titre d'une page dans les résultats de recherche du moteur et qui décrit le contenu
de la page en question.

Abondance : référencement, SEO el moleurs de recherche - loute | ...
www abandance com/

Abondance dinfos sur le référencement &t les moteurs de recherche - descrplion des
moleurs, actualité. fags, oulils daudil, méihodologies, articles, offres

Figure 16-5

Exemple de snippet dans les résultats de Google

Pour éviter que Google affiche des extraits de votre page (ce qui serait dommage, mais
vous pouvez agir comme bon vous semble), placez la balise suivante dans la section
<head> de la page :

I <{meta name="googlebot® content="nosnippet®™ />
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Suppression des extraits issus de I'Open Directory

Google propose également une balise i insérer dans ses pages, permettant de ne pas
afficher le descriptif issu de 'Open Directory pour une page donnée dans ses résultats.
En effet, selon le cas, Google affiche trois sources d'informations différentes pour décrire
une page :

+ le contenu de la balise meta description de la page ;

¢ ledescriptif issu de I'annuaire Open Directory (Dmoz) ;

* un snippet, extrait textuel de la page contenant le mot demandé (voir ci-dessus).

Les balises suivantes (au choix) permettront de refuser 'affichage du descriptif de I'Open
Directory par Google :

<meta name="robots” content="noodp® />
<meta name="googlebot™ content="noodp™ />

Bing, le moteur de recherche de Microsoft, accepte également cette balise. Le méme
« tag » (dans sa premitre version ci-dessus) servira donc aux deux outils.

Yahoo! utilise son annuaire, Guide Web, et a donc sa balise particuliere sous la forme :
I <meta name="robots”™ content="noydir™ />
ou

| <meta name="slurp® content="noydir* />

L'annuaire frangais de Yahoo! ayant disparu, cette balise est aujourdhui obsoléte pour
un site francophone.

Suppression de contenu inutile

Yahoo! a annoncé en 2007 que ses robots allaient dorénavant suivre des consignes que les
webmasters pouvaient mettre dans leurs codes sources sous la forme d'une balise nom-
mée rebots nocontent. Cette balise, sous forme d'une classe CSS, conjuguée  des balises
comme div, p ou span, permet par exemple d'indiquer aux robots que le contenu qui suit
n'est pas le plus important dans la page et ne doit pas étre indexé. Voici des exemples
fournis par Yahoo! :

<div class="robots-nocontent®>
This 1s the navigational menu of the site and i1s common on all pages. It contains
many terms and keywords not related to this site
<fdive
<span class="robots-nocontent >
This 1s the site header that is present on all pages of the site and is not related
to any particular page
</spand
<p class="robots-nocontent™>
This is a boilerplate legal disclaimer required on each page of the site
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<pr
<div class="robots-nocontent™>
This is a section where ads are displayed on the page. Words that show up in ads
may be entirely unrelated to the page contents
<idi vy

Dans chacun de ces exemples, le texte contenu entre les balises indiquées ne sera pas pris
en compte pour des recherches et ne sera pas affiché dans les snippets. Yahoo! était en
2015 le seul a proposer cette fonction.

En revanche, Google propose une balise meta intitulée unavailable_after qui indique aux
moteurs qu'une page ne sera plus pertinente ou sera indisponible aprés une certaine date :
il ne sera donc plus la peine pour les spiders de l'indexer. Une fagon pratique et intelli-
gente d'informer Google qu’une page, présentant une offre promotionnelle limitée dans
le temps, nest plus valable passé un certain délai. Par exemple :

| {meta name="googlebot”™ content="unavailable_after: 23-Ju1-2015 18:00:00 EST" />

Suppression des pages en cache

Google prend automatiquement un instantané de chaque page explorée afin de 'archiver.
Cette version en cache permet d'extraire une page web pour les utilisateurs finaux si la
page d’origine vient 4 étre indisponible (en raison d'un arrét temporaire du serveur web
de la page). La page en cache se présente exactement comme elle se présentait la derniére
fois que Google I'a analysée. Seule différence : un message apparait en haut de la page
afin d'indiquer qu'il s’agit de la version en cache. Les utilisateurs peuvent accéder i la
version en cache en cliquant sur le lien « En cache » sur la page des résultats de recherche
(figure 16-6).

Abondance : référencement, SEQO et moteurs de recherche - toute | ...
www.abondance.com/ =

Abondance dinfos surle  Ep cache oteurs de recherche : description des
moteurs, actualité, fags, ¢ wies, articles, offres ...
Référencement - Outils - |  Pages similaires

1 de vous, Aymeric Bo Partager iche et d'une autre personne pour ce

Figure 16-6

Exemple d'accés a une page en cache dans les résultats de Google

Pour empécher tous les moteurs de recherche de proposer un lien en cache pour votre
site, placez cette balise dans la section <head> de la page :

| <meta name="robots” content="noarchive® />
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Pour empécher uniquement Google de proposer un lien en cache et autoriser cette opéra-
tion pour les autres moteurs de recherche, utilisez la balise suivante :

I {meta name="googlebot” content="noarchive® />

Suppression d’'images

Pour supprimer une image de l'index des images Google (ou de tout autre moteur), le
mieux est de vous servir du fichier robots. txt vu précédemment.

Par exemple, si vous souhaitez que les moteurs excluent I'image chiens. jpg qui apparait
sur votre site i I'adresse www.vatresite.com/images/chiens. jpg, insérez dans votre fichier
robots.txt le code suivant :

User-agent: *
Disallow: /images/chiens.jpg

Pour interdire uniquement au robot de Google l'acces i ce fichier :

User-agent: Googlebot-Image
Disallow: /fimages/chiens.jpg

Pour supprimer de I'index de Google toutes les images de votre site uniquement, placez
le fichier robots.txt suivant & la racine de votre serveur :

User-agent: Googlebot-Image
Disallow: /

Vous pouvez également, si vous désirez interdire l'acces i toutes vos images (pour des
questions de droit d'auteur, par exemple), stocker tous ces fichiers dans un répertoire
unique (suggestion : /images/) et en interdire I"acces i tous les robots :

User-agent: *
Disallow: fimages/

Spécificités de Google

Googlea en outre accentué lasouplesse d'utilisation du protocole robots. txt gréce ala prise en charge
des astérisques. Les formats d'interdiction peuvent inclure le signe * pour remplacer toute séquence de
caractéres et se terminer par le symbole § pour indiguer la fin d'un nom. Pour supprimer tous les fichiers
d'un type particulier, par exemple pour inclure les images . jpg mais pas les images .gi f, utilisez
l'entrée de fichier robots. txt suivante :

User-agent: Googlebot-Image
Disallow: /*.gif$

Attention : cette syntaxe ne fonctionne qu'avec le moteur Google.
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Pour Exalead (qui prend en compte les caraciéres * et $), utilisez :

| User-agent: Exabot

En revanche, Bing ne propose pas de solution spécifique basée sur le fichier rebots.txt et
un User-agent spécifique de leur robot images. Mais ces deux moteurs proposent une voie
différente pour que les images ne soient pas indexées : les intégrer dans un lecteur Flash,
ce qui va empécher les moteurs de les « trouver ».

C’est effectivement une possibilité intéressante. On préférera cependant les solutions
basées sur le fichier robots. txt, plus pérennes i notre sens.

Pour en savoir plus

Voici quelgues liens qui vous donneront quelques informations complémentaires sur la désindexation
de contenus :

* Learn About Robots.txt with Interactive Examples : http:/goo.gl/Y4p5Y4 ;

* 10 instructions frés utiles pour vofre fichier .htaccess : htip:/fabien-lebeller.fr/2013/01/
guide-fichier-haccess! ;

* Les en-téles HTTP ou comment maitriser son indexation sur Google : htfp:/goo.glikSv10w.



Conclusion
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« Les gens deviennent rarement célébres pour ce qu'ils disent
jusqu’a ce qu'ils soient célebres pour ce qu'ils ont fait. »
Cullen Hightower

Vous voici arrivé i la fin de cet ouvrage. Nous espérons qu'il vous a apporté une meilleure
compréhension du monde du référencement et qu'il vous a fourni une aide pour mener
bien vos futurs projets dans ce domaine.

Si vous I'avez lu attentivement, vous aurez certainement retenu quelques « grandes idées
fortes » que nous nous résumons dans cette ultime partie.

La regle des « 4C » : Contenu, Code, Conception et Célébrité

Pour optimiser au mieux le référencement d’un site, vous avez certainement compris au
fil de ces pages quil est devenu important, voire primordial, de le penser dés le départ
pour qu'il soit compatible avec les différents moteurs de recherche qui vont venir le visi-
ter, grice 4 leurs spiders, robots qui viennent « aspirer » les pages web et suivre les liens
qu'elles contiennent.

Pour gu’un site soit parfaitement « compris » et « analysé » par les moteurs de recherche,
il doit donc avoir été pensé pour étre compatible avec les critéres d'exploration et de per-
tinence de ces outils. D’oii la régle qui nous est chére et que nous avons pu expérimenter
sur de nombreux sites : celle des « 4C ».,

Ces « 4C » sont les suivants.
« Contenu éditorial : parce que tout part de 4. Un bon contenu, écrit pour les internautes
tout en étant pensé — dans une certaine mesure — pour les moteurs, est primordial.

¢ Code HTML : car il doit étre optimisé et permettre de mettre en exergue votre
(excellent) contenu éditorial en le rendant, i aussi, réactif aux critéres de pertinence
des moteurs de recherche.

+ Conception : parce qu'un site bien congu doit proposer une « journée portes ouvertes »
aux spiders des moteurs au travers d'une indexabilité sans faille.

¢ Céébrité : bien évidemment, des liens entrants (backlinks) de qualité donneront bonne
popularité, réputation et confiance aux yeux de Google. Bref, augmenteront sa célébrité !

Sion prend les 4C i l'envers, on peut dire que :

+ des liens entrants (backlinks) de qualité mettant en avant vos contenus attireront auto-
matiquement les robots des moteurs (Célébrité) ;

* ces spiders devront pouvoir accéder A toutes vos pages facilement et sans obstacle
(Conception) ;

« une fois les pages trouvées, les moteurs doivent pouvoir lire leur code HTML et I'analy-
ser facilement afin d’en extraire ce qui les intéresse le plus, le contenu éditorial (Code) ;

* une fois le contenu textuel trouvé, ils doivent le « comprendre » et pouvoir identifier
aisément de quoi parle la page, quelle est sa thématique principale (Contenu).

La régle des 4C fonctionne donc dans les deux sens !
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Nous allons aborder ces quatre concepts sous la forme de « mémentos » ou « pense-
bétes » afin de vous aider i ne rien oublier dans le cadre de la création — ou de la

refonte — de votre site. Une bonne fagon également de bien réviser tout ce qui a été dit
dans les pages précédentes.

Contenu éditorial : tout part de la !

Votre contenu éditorial, ce que certains appellent le « text appeal » (http://goo.gllaGgKl),
est-il optimisé pour les moteurs de recherche 7 Ce contenu éditorial est effectivement la
source du trafic généré par la longue traine (voir chapitre 3) qui va représenter prés de
80 % du trafic « moteurs » total. Raison de plus pour bien le penser afin qu'il soit le plus
réactif possible aux critéres de pertinence des outils de recherche, sans jamais oublier

toutefois que vous écrivez pour que vos textes soient lus avant tout par des internautes. ..
Voici les questions qu'il faut se poser i leur sujet.

Titre éditorial P Balise TITLE
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Figure 1

Différentes zones dans une page web
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Contenu>Titre éditorial

Dans ce paragraphe, nous parlons du titre du contenu éditorial et non pas du contenu de
la balise <tit1e> de la page web (voir figure 9-1).

Le titre éditorial de la page est-il descriptif (factuel) et contient-il des mots-clés impor-
tants pour définir le contenu de la page ?

Contient-il environ 5 4 7 mots descriptifs ?
Est-il inséré dans une balise <h1» ?

Y a-t-il une seule balise <h1> dans votre page (ce qui est le plus logique, mais plusieurs
écoles existent) 7

Contenu>Premier paragraphe du texte (chapd)

Le premier paragraphe (deux i trois premiéres phrases, les 100 premiers mots,
les 200 4 300 premiers caractéres) du texte éditorial contient-il les mots-clés
déja présents dans le titre éditorial 7 En propose-t-il d’autres, qui décrivent son
contenu ?

Les mots importants sont-ils mis en exergue (gras — balise <strong> —ou balise <h3»
notamment) 7

La mise en exergue est-elle insérée dans le code HTML lui-méme (méthode compa-
tible avec le référencement) ou dans les feuilles de styles (ce qui la rendra invisible
pour les moteurs) 7

Contenu>Texte éditorial

Les autres niveaux de titres éditoriaux sont-ils gérés par des balises <hn> (logiquement,
de h3 i n6) ?

Avez-vous pensé i « disséminer » dans votre texte des requétes secondaires servant i
expliquer le concept expliqué dans la page ?

Avez-vous fait en sorte que votre page soit la plus « monothéme » possible et que son
contenu éditorial ne soit pas dispersé (ce qui impliquerait alors de créer plutdt des
pages différentes pour chaque theéme traité) ?

Le texte éditorial est-il résumé par le titre éditorial et la balise <tit1e> de la page 7 Ces
deux derniéres zones sont-elles décrites en 200 & 300 caractéres au maximum dans la
balise meta description 7

Le texte comporte-t-il des zones « descriptives » (en dehors des « effets de style »,
humour, nuances, etc.) pouvant étre analysées sémantiquement par des robots pour
comprendre « de quoi parle la page » ?

Les regles journalistiques (SW : who, what, where, when, why et 2H : how, how much)
sont-elles respectées pour fournir le plus d'informations possible aux spiders (et aux
internautes) ?
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* Larticle ou contenu éditorial comporte-t-il plus de 100, ou mieux 200, mots
descriptifs 7

+ Lors de larédaction, vous étes-vous mis i la place du lecteur en utilisant ses propres mots,
ou ceux qu'il emploierait pour rechercher sur un moteur, une page comme la vitre 7

+ Avez-vous fait une étude préalable sur les mots-clés les plus souvent utilisés par les
internautes sur cette thématique, grice au générateur de mots—clés de Google (voir
chapitre 3) 7

+ N’avez-vous pas « suroptimisé » la page pour les moteurs, rendant son contenu édi-
torial complexe 4 lire pour les internautes (qui restent les lecteurs principaux de vos
contenus) 7

Contenu>Liens textuels

+ Lapartie éditoriale de vos pages contient-elle des liens sortants vers des pages (internes
ou externes) du méme domaine sémantique dans le cadre d'une rubrique « Pour en
savoir plus » ou au sein de votre texte 7

+ Les liens sont-ils textuels et compatibles avec les moteurs (toujours préférables i des
liens images ou JavaScript) ?

* Les textes des liens sont-ils en rapport avec la page distante pointée (€vitez les intitulés
de type « Voir la suite » ou « Cliquez ici ») ?

Code HTML : les grands classiques

Bien siir, une fois votre contenu bien « calibré », il va falloir mettre en place un code
HTML optimisé pour les moteurs de recherche. C'est, on peut le dire, I'enfance de
I'art du domaine, historiquement parlant, mais cette phase reste aujourd’hui essentielle.
Vous trouverez dans ce paragraphe quelques répétitions avec certaines recommanda-
tions édictées dans la partie « Contenu », mais nous avons préféré « enfoncer le clou »
pour étre siir que tous les points étaient bien pris en compte. Veuillez donc nous en
excuser par avance.

Code HTML>Header
+ La balise <title> contient-elle de 7 & 10 mots descriptifs 7
+ Sastructure est-elle de la forme suivante pour une page interne :

| <titlex[Contenu] - [rubrique] - [Sourcel¢/title>
oil [Contenu] reprend le titre éditorial (balise <h1>), [Rubriquel la rubrique de la page
(pour les pages internes) et [Source] le nom ou la marque du site ?

+ La balise <tit1e> de votre page d’accueil reprend-elle, pour sa part, le nom du site au
début ?
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* Les balises meta keywords (peu utiles aujourd’hui pour le référencement) et description
(utiles pour mieux maitriser la facon dont les moteurs affichent votre site dans leurs
résultats) sont-elles prévues pour recevoir un contenu strictement en rapport avec le
contenu de la page et différenciant des autres pages de votre site 7

* La balise meta deseription est-elle présentée sur 200 4 300 caractéres ?

* Son contenu donnera-t-il « envie de cliquer » lorsqu’il sera repris dans les pages de
résultats des moteurs 7

* Chaque page présente-t-elle un couple <title>/meta description spécifique i son
contenu ?

* Votre header propose-t-il une balise meta 1anguage de la forme suivante 7

| <meta http-equiv="content-Tanguage” content="fr">

Cette balise est souvent lue par les moteurs, aussi peut-il &tre intéressant de I'indiquer,
notamment si vos pages sont dans une langue spécifique ou si 'ajout de mots dans une
autre langue peut induire le moteur en erreur (cas d'un site en francais qui vend du vin
italien, par exemple).

* Avez-vous prévu d'éventuelles balises meta robots pour indiquer certaines actions
(indexation, suivi des liens) aux spiders des moteurs, notamment sur des pages de test
(voir chapitre 16) ?

* Le codage des lettres accentuées a-t-il été pris en compte 7 Si les pages de
votre site sont codées en 1SO-8859-1 (balise meta : <meta http-equiv="Content-
Type"content="text/html; charset=150-8859-1" />} ou si vos pages sont en UTF-8
(balise meta : <meta http-equiv="Content-Type® content="text/html; charset=utf-8=
/>), les lettres accentuées doivent étre codées de fagon cohérente avec le codage
choisi au préalable ainsi que pour le serveur web ou la base de données éventuelle-
ment utilisée. Si vous n'étes pas siir de vous, codez ces lettres en HTML (geacute;
pour le « € », par exemple).

* Externalisation des éléments CSS et JavaScript : plus la taille de la page est limitée
4 la portion de contenu textuel, plus elle est réactive. Donc CSS et JavaScript doivent
étre le plus possible appelés i l'aide de fichiers externes 4 la page. Vous externalisez
également ainsi toute erreur possible d’analyse de votre code HTML par les moteurs.
Par exemple :

<1ink title="styles abondance® type="text/css” rel="stylesheet™ href="styles-
homepage.css™>
{script Tanguage="javascript™ src="http://www.abondance.com/js/scripts.js™></script>

+ Sivous utilisez des frames, avez-vous fait tout ce qu'il fallait pour qu’elles soient bien
prises en compte par les moteurs de recherche (voir chapitre 14) 7 Idem pour le Flash
et tous les autres critéres freinants étudiés dans ce chapitre 7
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Un header bien optimisé !
Voici un exemple de « header » HTML compatible avec les moteurs de recherche :

<htm1>

<head>

{title>Rheacute; fheacute;rencement et moteur de recherche : toute 1'info et
we T'actu sur Te référencement avec Abondanced/titled

{meta name="description™ content="Abondance d"infos sur le rieacute;

w Geacute;rencement et Tes moteurs de recherche : description des moteurs,
actualitheacute;, fags, outils d'audit, mieacute;thodologie de rieacute;

w fheacute;rencement, articles, offres d'emploi, bibliographie, etec.™>
{meta name="keywords" content="referencement, abondance, moteur de recherche,
recherche d*information, rkeacute:fheacute;rencement®>

{meta http-equiv="content-language™ content="fr">

<{meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=1s0-8859-1">
{link title="styles abondance™ type="text/css” rel="stylesheet” href="styles-
homepage.css®>»

{1ink rel="shortcut icon® href="http://www.abondance.com/Bin/favicon.ice™>
{script Tanguage="javascript®™ src="http://www.abondance.com/js/scripts.js™>
{/seript>

{/head>

</html>

Code>Contenu Textuel
* Vos pages sont-elles prévues pour proposer au moins 200 mots en texte visible 7

+ Avez-vous la possibilité (ou donnez-vous la possibilité aux rédacteurs) de créer/modifier
des liens et le texte des liens affichés dans les pages 7

+ Votre code HTML est-il prévu pour ne pas étre surchargé en commentaires (non lus
par les moteurs), ce qui peut en revanche alourdir le poids (en Ko) des documents ? Pas
de balises commentaires ({!-- --») donc, autres que les informations nécessaires au
balisage utile au développement.

+ 5i vous utilisez du code JavaScript, avez-vous vérifié qu'il était compatible avec le
fonctionnement des spiders des moteurs de recherche (voir chapitre 14) 7

* Avez-vous passé vos pages en test sur le site Spider Simulator (http://www.spider-
simulator.com/) ou les avez-vous regardées dans la version « En cache » de Google
avec l'option « Version en texte seul » afin de visualiser la fagon dont le moteur com-
prend vos contenus 7

* Vos menus peuvent-ils &tre lus par les robots des moteurs (sont-ils lisibles dans la version
en cache textuel) ?
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Code>Mise en exergue des mots importants de la page

* Vos pages sont-elles prévues pour recevoir un titre (balise <tit1e>) ? Eh oui, on voit de
tout sur le Web... Pourrez-vous le modifier au quotidien quelle que soit la page du site ?

* Vos images contiennent-elles des attributs a1t dans les balises <img> 7 Ces options
textuelles contienneni-elles du contenu intelligible et descriptif pour les moteurs de
recherche 7 Comment les rédacteurs de contenu auront-ils accés i cette zone ?

* Avez-vous vérifié que vous ne disposez aucun contenu caché dans vos pages, que 'in-
ternaute voit tout ce que le spider voit et vice versa 7

Conception : indexabilité sans faille

Comment imaginer pour son site une structure qui soit totalement compatible avec son
exploration par les spiders 7 Comment mettre en place un réseau de liens aidant ces
robots A obtenir une meilleure compréhension du maillage de votre source d'informa-
tions ? Comment faire pour éviter tout obstacle technologique freinant ou bloquant pour
les moteurs ? Bref, nous allons lister ici, toujours sous la forme d'un « mémo », une suite
de « bonnes pratiques » pour mettre en ligne un site qui sera 100 % spider friendly dés
son lancement.

Conception>Structure du site

Le premier des points & inspecter est la structure du site : les robots peuvent-ils
aller partout de fagon efficace et découvrir toutes vos pages 7 Voici quelques points i
vérifier.

Conception>Structure du site>Fichier robots.txt

* Votre site contient-il un fichier robots. txt (voir chapitre 16) ?

+ Son nom est-il bien orthographié («r » minuscule, « robots » au pluriel) ?
+ Est-il disponible i la racine de votre site (www.votresite.com/robots.txt) 7

+ En cas d’'utilisation de sous-domaines (motclé.votresite.com), chaque sous-domaine
dispose-t-il de son propre fichier robots.txt (actu.votresite.com/robots.txt, produits.
votresite.com/robots.txf) 7

* Les zones « interdites aux robots », si elles existent, sont-elles bien listées dans le(s)
fichier(s) robots. txt 7

+ Certains spiders moins importants sont-ils pris en compte ou interdits, si nécessaire,
ou si vous avez remarqué dans vos statistiques que leur venue géne votre serveur (trop
de bande passante occupée lors du crawl, par exemple) 7

* Votre fichier robots.txt indique-t-il I'URL de votre fichier Sitemap (fonction
hutodiscovery) 7

* Avez-vous vérifié la syntaxe de votre fichier robots. txt grice 4 un outil disponible en
ligne ?
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Conception>Structure du site=Fichier Sitemap

Un fichier Sitemap (voir chapitre 12) est aujourd’hui hautement recommandé pour obte-
nir une bonne indexation quantitative de votre site. Voici la liste des questions qu'il faut
se poser au sujet de vos fichiers Sitemaps.

* Votre site propose-t-il un fichier Sitemap ? Comme pour le fichier robots.txt, si
vous utilisez des sous-domaines, n'oubliez pas de proposer un fichier Sitemap par
sous-domaine.

+ Le fichier Sitemap recense-t-il de fagon exhaustive toutes les pages de votre site 7

* Les indications qu’il fournit pour chacune d’elles (date de dernitére modification,
fréquence de mise i jour) sont-elles conformes i ce que le robot découvrira de
lui-méme sl parcourt votre site en suivant les liens mis & sa disposition 7 Il est
important que les informations que vous délivrez dans le fichier Sitemap soient le
reflet de la réalité et soient cohérentes par rapport aux voies d'exploration de votre
site par les robots.

+ Avez-vous mis en place une procédure simple de gestion de votre fichier Sitemap pour
les zones dynamiques, dont les informations changent souvent (nouvelles pages, modi-
fications des pages existantes) ? Le but sera de fournir aux moteurs les données les
plus fraiches possible.

+ Avez-vous indiqué I'adresse du Sitemap dans le fichier robots.txt (voir section
précédente) ?

* Avez-vous soumis votre fichier Sitemap 4 Google, Yahoo! et Bing au travers de leurs
outils pour webmasters 7 Loutil de Google, notamment, vous fournira des statistiques
de visites ainsi que des diagnostics d'erreurs éventuelles sur vos fichiers, bien utiles
parfois.

Conception>Navigation

Votre site doit proposer une opération « portes ouvertes » aux robots des moteurs de
recherche (pour les zones auxquelles ils ont acces, bien siir...). Aussi est-il important de
répondre aux questions suivantes.

* Vos liens seront-ils tous compris et suivis par les spiders (sous la forme <a href="http: //
wwi. votresite. com/. ..">) méme 8'ils sont écrits en langage JavaScript 7

* Chaque page de votre site est-elle accessible en trois clics au maximum & partir de
la page d’accueil, ce qui garantira une meilleure prise en compte quantitative de vos
pages ?

+ Les liens situés i l'intérieur du contenu éditorial sont-ils facilement configurables lors
de la saisie du contenu (texte du lien, URL de destination, etc.) 7

+ Un plan du site proposant des liens textuels simples est-il disponible ? Permet-il anx
spiders d"accéder 4 chaque page de votre site en trois clics au plus 7

* Avez-vous prévu des pages d'erreur en cas de renvoi de code 404, 403, etc. 7 Ces pages
contiennent-elles des liens vers les différentes zones de votre site, autant de points
d’entrée pour l'internaute mais également pour les spiders 7
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Conception>0bstacles technologiques éventuels

Si votre site propose des animations Flash, avez-vous fait le nécessaire (zone noembed,
emploi de la norme sIFR, pages HTML complémentaires, etc.) pour le référencer au
mieux ?

Si votre site est réalisé avec des frames (ce qui peut paraitre étrange car rares sont
aujourd’hui les sites web qui utilisent encore cette technologie), avez-vous fait ce qu'il
fallait pour pallier les inconvénients liés & ce type de systéme ?

Pour tous ces points (et bien d'autres), rendez-vous au chapitre 14.

Conception>Intitulés des URL et redirections

Si vos URL contiennent des caractéres ? et &, avez-vous mis en place des techniques
de réécriture d'URL ?

Vos URL proposent-elles des mots-clés descriptifs du contenu des pages (www.votre-
site friepicerie/condiments/exotiques/sel-guyane. html) 7 Et notamment le nom de
domaine et le nom de fichier (premier et dernier intitulé de I'URL) ? Ces mots sont-ils
séparés par un tiret (-) 7

Si vous désirez que vos pages soient indexées par Google News (http:/hews.google fr/),
vos intitulés d'URL contiennent-ils trois chiffres au minimum, condition demandée
par Google pour leur indexation dans son moteur d'actualités ?

Les redirections éventuelles d'une page vers une autre sont-elles réalisées 4 l'aide de
codes 301 7

Avez-vous €vité de mettre en place une redirection sur votre page d’accueil ?
Avez-vous évité les redirections 301 en cascade (i la suite les unes des autres sur une
méme page) 7

Votre site utilise-t-il des identifiants de session qui apparaissent dans I'URL 7 Ceci
peut poser de nombreux problémes i certains moteurs.

Conception>Pages web

Enfin, vos pages web, dans leur structure, sont-elles compatibles avec les moteurs ?

Par exemple, ont-elles été congues pour étre monolingues ? Une langue donnée doit
étre affichée majoritairement dans une page web donnée pour étre « compréhensible »
par les robots.

De méme, les pages doivent étre congues pour étre le plus « monothéme » possible.
Peu importe leur longueur (dans ce cas, c'est plus la densité des mots-clés qui jouera
pour leur pertinence), mais il est important que chaque page cerne un point donné,
quitte & multiplier les pages sur votre site. En d’autres termes, si vous avez 10 produits
4 présenter, n’hésitez pas une seconde : créez une page de présentation pour chaque
produit et surtout pas une longue page qui les présente tous sur un méme document.
Vous devez éire capable de décrire le contenu d'une page en 10 mots an maximum (ce
sont les termes qui constitueront son titre).
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Conception=Rubriquage

* Avez-vous pensé les différentes rubriques du site en fonction de ce que les internautes
recherchent et pas en fonction de la structure de la base de données ou de notions

techniques (comme cela arrive parfois) ?

* Noubliez pas de donner des noms explicites & chaque zone thématique de votre site.
Ces noms explicites seront ensuite repris dans les intitulés de liens, primordiaux
aujourd’hui pour un référencement.

Le « SEO cheat sheet » par Moz.com
Le site américain Moz.com propose un récapitulatif en anglais) de tous les peints auxquels il faut penser,

au format PDF. Une sorte de pense-béte disponible a cette adresse :

http:limozcomiblogithe-web-de velopers-seo-che at- sheet-2013-edition
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Célébrité : popularité, réputation et confiance

Une fois le site mis en ligne, I'aspect netlinking est bien siir indispensable. D autres sites
doivent « voter » pour le vétre i l'aide de liens hypertextes pour montrer sa qualité aux
yeux de Google.

Célébrité>Popularité et confiance

* Les meilleurs backlinks viennent de pages elles-mémes populaires (PageRank supé-
rieur ou égal 4 3).

* Les backlinks doivent se trouver sur des sites qui sont dans le méme domaine d’acti-
vité que le vétre.

« Sile site qui fait un lien vers vous est connu et i fort trafic, c’est encore mieux !
+ Plus le backlink est ancien et mieux c’est.

+ Le backlink doit se trouver dans la zone éditoriale et non pas dans le footer de la page
le proposant.

* La page qui vous envoie le lien doit proposer le moins de liens sortants possible.

« Evitez tout lien artificiel, visez le naturel |

* Tentez de multiplier le nombre de sites qui font un lien vers vous.

* Un site web unique faisant de trés nombreux liens vers votre page d'accueil ne sera pas
efficace. Google n'en lira que quelques-uns. Variez les URL de destination !

Célébrité>Réputation
+ Soignez les textes d’ancre des liens (internes et externes) qui pointent vers vos pages.

+ Ne suroptimisez pas pour autant ces textes d’ancre : restez dans une logique naturelle.
51 90 % des textes d’ancre pointant vers votre site s'intitulent « immobilier paris pas
cher », il y afort i parier que cela mette la puce i l'oreille de Google et de son Penguin.

Conclusion

Tous les points visés dans cet ouvrage touchent au contenu, au code, i la conception et
aux liens entrants d’un site web. Ils sont capitaux car ils représentent des étapes essen-
tielles, fondamentales, sur lesquelles il sera trés difficile, voire impossible de revenir
lorsque le site sera en ligne. Bt Dieu sait si, par le passé, ce type d'erreur a été commis,
nécessitant parfois une remise en question compléte du site pour le rendre compatible
avec les moteurs. Autant penser i ces points dés le départ, cela facilite bien les choses et
permet d’éviter des surprises désagréables.

Bien siir, une fois que tous les points évoqués dans les paragraphes précédents auront
été validés, vous devrez cent fois sur le métier remettre votre ouvrage en proposant un
contenu de qualité sans cesse renouvelé. Un nouveau travail de rédaction mais également
de recherche de partenariats commencera alors, souvent difficile, long et chronophage,
mais tellement indispensable 4 un bon référencement. Le tout au travers d’une approche
loyale et honnéte. Qui a dit que I'optimisation d’un site pour les moteurs de recherche
était un long fleuve tranquille 7
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Les 12 phrases clés du référencement

1. 11 est nécessaire de prendre en compte les contraintes du référencement dés 1'élabo-
ration du cahier des charges d'un site web. Plus vous tarderez, plus la complexité
augmentera et plus les moyens humains et financiers 4 mettre en ®uvre seront
importants.

2. 1l est important de gérer au mieux un arbitrage entre la réalisation d'un site pour les
internautes (faire « beau », proposer une navigation intuitive, etc.) et pour les moteurs
de recherche (options technologiques i consommer avec modération comme Flash,
JavaScript, etc.).

3. Choisissez avec soin les mots-clés sur lesquels vous désirez vous positionner. Il est
dommage de tenter un positionnement sur un terme trop concurrentiel ou sur une
expression qui n'est jamais saisie sur les moteurs.

4. N'oubliez jamais que le trafic généré par les moteurs de recherche sur un site est de
deux ordres : la courte traine (mots-clés que vous avez définis au préalable et pour
lesquels vous avez optimisé une ou plusieurs pages de votre site) et la longue traine
(mots-clés issus du contenu du site, non définis au préalable, mais mis en valeur par
une optimisation du code HTML et de la conception méme du site).

5. Soignez les titres, les URL, le texte visible de vos pages. Insérez-y les mots-clés
importants pour votre activité,

6. Soignez le plus possible les liens de vos sites ainsi que les liens entrants (backlinks)
sur ceux-ci. Ils sont actuellement la killer application du référencement.

7. Suivez votre référencement pour étre toujours « au top », méme si une optimisation
bien faite est trés souvent extrémement pérenne !

8. Le positionnement n'est plus une stratégie efficace de mesure d'un référencement.
Préférez l'analyse du trafic généré par les moteurs de recherche dans une optique de
longue traine.

9. N'hésitez pas i vous faire aider par un professionnel du domaine, qui peut vous faire
gagner beaucoup de temps et d'argent. Mais choisissez-le soigneusement !

10. Bvitez tout systtme de référencement reposant sur des techniques interdites. Le
meilleur référencement, le plus efficace, le plus pérenne, est basé sur I'optimisation
loyale (sans suroptimisation) des pages de votre site et sur un contenu de qualité.

11. Ne trichez jamais, ne cachez rien dans vos pages, on arrive i de superbes résultats en
optimisant ses pages de fagon propre et honnéte !

12. En tout état de cause, Content is KING, Link is his QUEEN et, mieux, Optimized
content is EMPEROR! (en francais, « Le contenu est votre capital, les liens sont
essentiels et l'optimisation de vos textes leur donne la meilleure visibilité ! ») Le réfé-
rencement peut donc étre vu comme le moyen de donner une bonne visibilité sur les
moteurs de recherche & un contenu de bonne qualité. Tout commencera donc toujours
par la qualité de ce contenu.
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Figure 3

Pour finir, n’hésitez pas 4 mettre en place une veille quotidienne sur le monde des
moteurs de recherche et du référencement. Les moteurs, et Google en particulier, sont
comme des organismes vivants qui évoluent quotidiennement : de nouveaux critéres se
créent, d'autres se modifient, certains disparaissent, les poids respectifs de chacun d'eux
changent au fil des ans comme le montre la figure 3. Bref, sans suivre de prés ce petit
monde du référencement, on est vite dépassé par les nouveautés qui apparaissent les unes
apres les autres. Bien siir, le meilleur moyen de se tenir au courant reste de consulter des
sites comme Abondance ou d'autres dont vous trouverez une liste en annexe.

Importance Levels of Various Ranking
Factors in Google's Algorithm Over Time
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Lévolution des critéres de pertinence principaux de Google au fil des ans, par le site Moz.com

Et maintenant, & vos claviers et n’hésitez pas & nous envoyer un petit message 2 I'adresse
livre-referencement @abondance.com si cet ouvrage vous a aidé. Nous le publierons,
éventuellement, sur le site www.livre-referencement.com (vous y gagnerez un lien vers
votre site, ce qui est toujours bon pour votre indice de popularité) qui présente ce livre.

Drici la... bon référencement !
Olivier Andrieu
www. abondance.com
www.livre-referencement.com
E-mail : livre-referencement @abondance.com



Annexe

Webographie




m Réussir son référencement web

Voici quelques adresses de sites web et outils qui pourraient s’avérer trés intéressants
pour votre référencement. N'hésitez pas i les consulter.

La trousse a outils du référenceur

Tout webmaster qui s'intéresse au référencement a besoin, au quotidien, d"utiliser un cer-
tain nombre d'outils qui vont lui faciliter la vie. Nous en avons signalé bon nombre tout
au long des chapitres précédents et nous ne reviendrons pas dessus ici. Voici quelques
sites, logiciels et add-ons pour Firefox que nous n'avons pas mentionnés auparavant et qui
peuvent vous aider dans vos quétes et vos analyses.

Add-ons pour Firefox

* Web Developer (hitp:/chrispederick.com/work/web-developer), outil indispensable

Web Developer,
indispensable compagnon
de route du référenceur

qui propose de nombreux utilitaires de diagnostic et tests de pages web : désactivation
du JavaScript, des images, des CSS§, recherche de texte caché, etc. Difficile de s'en
passer...

Disable Styles »

Display C55 By Media Type »
View CS5 ®aD
View Style information ¥ OY

Add User Style Sheet
Edit CSS HOE
Use Border Box Model

FireBug (hitp: /www. joehewitt.com/software/firebug) permet de déboguer les pages
HTML et d’en lire rapidement le contenu.

SEOpen (hitp: //seopen.com/firefox-extension/index php) permet de voir les backlinks
et de trés nombreuses informations sur une page donnée.

Search Status (http.//www.quirk.biz/searchstatus) donne, entre autres, le PageRank
d’une page, le fichier robots. txt d'un site, efc.

SEO Link Analysis (http:/voast.com/tools/eo/link-analysis) fournit des informations
sur les backlinks d’une page.

SEO for Firefox (http:/teols.seobook.com/firefox/seo-for-firefox.html) propose de
trés nombreuses fonctionnalités également. A tester !

SEOQuake (http:/fwww.seoguake.com) offre de trés nombreuses informations sur
une page web en cours d'affichage.

Foxy SEO Tool (https:faddons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/9440). Assez simi-
laire aux autres outils du méme type.

Seomoz Toolbar (hitp://www.seomozorg/mozbar) met i votre disposition une barre
d’outils entiérement créée pour les référenceurs, par 'incontournable site seomoz.
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Il existe des dizaines d’extensions pour Firefox orientées SEO. Nous n'indiquons ici qu'un
échantillon car il est impossible de toutes les décrire et de détailler leurs fonctionnalités.
N’hésitez pas a les tester pour voir si ces derniéres vous conviennent, et i fouiller sur le
‘Web, vous y découvrirez certainement quelques pépites !

Audit de liens

-

Xenu's Link Sleuth (http: #home.snafu.de/tilman/xenulink. html) crawle votre site et
indique, entre autres, d'éventuels liens cassés.

Ahrefs (http://ahrefs.com/) liste et analyse les backlinks d’un site web.

Open Site Explorer (http:/www.opensiteexplorer.org/) liste et analyse les backlinks
d’un site web.

Majestic SEQ (http://www.majesticseo.com/) liste et analyse les backlinks d'un site
web.

Linkbird (http:#www.linkbird.fr/), site web qui automatise la vérification des
backlinks, I'évaluation et le profilage des liens, I'exploration des contenus, ete.
Linkody (hitp:/Awvww.linkody.com/) vérifie que vos backlinks sont encore valides.
Link Valet (http:/htmlhelp.com/tools/valer) teste si les liens dans une page sont
valides ou cassés.

W3C Link Checker (http:#validator.w3.org/checklink) effectue le méme type d'ac-
tion que Link Valet.

Backlink Checker (http://www.backlink-checker.net/) vient d’arriver sur le marché.
Backlink Watch (http: /Avww.backlinkwatch.com/) estun outil de suivi des backlinks.

Analyse du header http

L’analyseur de header http de WebRankInfo (http:/Avww.webrankinfo.com/outils/
header.php) vous indiquera le code de retour du serveur pour une URL donnée. Une
bonne fagon de savoir, par exemple, si une redirection est faite en 301, en 302...

Sites web d’audit SEO

-

-

-

Analyse référencement (http:/www.adifco.frioutils-gratuitsfanalyse-referencement
.php) est un outil d"analyse de l'optimisation d"une page.

Analytics SEO (http://www.analyticsseo.com/fr), outil SEO multiple : classements de
mots-clés et recherches, analyse de positionnement, analyse des liens entrants et net-
linking, rapports personnalisés, gestion de projet, audit technique quotidien, marque
blanche, etc.

Deep Crawl (http://www.deepcrawl.co.uk/) réalise un audit complet de votre site
web : analyse des liens cassés, audit SEO de la structure, etc.
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Qutiref (hitp://www.outiref.com) propose un audit complet du site de fagon automa-
tique, avec notamment un calcul de I'indice de densité des mots de la page.

Outils référencement (htip/www.outils-referencement.com/outils/mots-cles/densite)
est un autre outil de calcul de I'indice de densité utilisant un dictionnaire de mots
vides.

SEMRush (http://www.semrush.com) est un outil qui sert i la gestion et 4 'analyse de
mots-clés d'un site web.

SEO Toolbox (http:/tools.guillaumedesbieys.com/seotoolbox. html) est un ensemble de
petits outils SEO comme I'exploration d’un site web, nombre de signaux sociaux, etc.

Woorank (http://www.woorank.com) sert pour l'audit et 'analyse de site web orienté
SEO.

Wassistant (hitp:/fwww.wassistant.com/), plusieurs outils SEO — plutdt inhabituels —
qui sont disponibles en ligne en mode béta.

Yagoort (http:Joutils yagoort.org/compteurmots.html) permet de calculer le nombre
d'occurrences d'un mot et son indice de densité.

Positionnement

Qutre les logiciels de calcul et de suivi du positionnement de vos pages dans les résultats
des moteurs déja évoqués dans cet ouvrage, il existe également un certain nombre de sites
web qui peuvent vous aider dans ce domaine. En voici quelques-uns :

Tests de positionnement WebRankInfo :

— http:i'wwwwebrankinfo.com/outils/positionne ment-google. php

— http:iwwwwebrankinfo. com/outils/positionne ment-yahoo.php

Ranks.fr (http:/rvvww. ranks.fr/)

Référencement SEQ (http:/iwvww.referencement-seo. fr/Positionnement-Google .seo)
Myposeo (http://www.myposeo.com)

Rank Tracker (http://www.link-assistant.com/rank-tracker/index. html)
Serposcope (hitp:/serphacker.com/serposcope/)

SEO Mioche Tool (http://www.seomioche.com/)

De nombreux autres outils peuvent vous aider au quotidien dans vos optimisations de site
et votre référencement. La liste ci-dessus n'est qu’une liste non exhaustive de quelques-
uns d’entre eux qui nous ont sembl¢ intéressants. N'hésitez pas 4 en rechercher d’autres
sur le Web !
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Les musts de la recherche d’'informations
et du référencement
Il n’y a pas qu’Abondance (le site web de l'auteur de cet ouvrage) dans la vie. Voici une

liste d’autres sites et de blogs fournissant bon nombre d’informations sur les moteurs de
recherche et le référencement de sites web.

En francais
* Abondance : hitp:/www.abondance.com
* Affordance.info : http:/affordance.tvpepad. com/mon_weblog
* Google XXL : hitp:#googlexxl.blogspot.com
* MoteurZine : http:/www.moteurzine.com
* Oseox : hitp:/foseox.fr
* Outils Froids : http://www.outilsfroids.net
+ Référencement, Design et Cie : http: /5. billard.free fi/referencement
+ Secrets2Moteurs : http://www.secretsZmoteurs.com/
+ Seomix : http:/f’www.seomix.fr/
* Technologies du Langage : htip:/aixtal.blogspot.com
+ Urfist Info : http:/furfistinfo.blogs.com
+ WebRankInfo : http://www.webrankinfo.com
* Zorgloob : http:/fiwww.zorgloob.com

En anglais
* Google Blogoscoped : http:#/blogoscoped.com
+ John Battelle's Searchblog : http://battellemedia.com
+ Matt Cutts Gadgets, Google, and SEO : http:/fwww.mattcutts.com/blog
* Pandia : http://mww.pandia.com
* Seomoz : hitp://www.seomoz.org
* Search Engine Guide : hitp://www.searchengineguide.com
+ SearchEngine Land : http://www.searchengineland.com
+ Search Engine Showdown : hitp:/iwww.searchengineshowdown.com
* Search Engine Watch : http://www.searchenginewatch.com
* SEO by the Sea : hitp:/fwww.seobythesea.com
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Blogs officiels des moteurs de recherche

Les sites officiels des moteurs de recherche sont légion dans ce domaine.

* Google (la liste compléte des — nombreux — blogs de Google se trouve sur la droite de
la page d’accueil du blog général) : http:/googleblog blogspot.com

* Google Webmaster Tools (indispensable) : hitp:#googlewebmastercentral blogspot.com
* Google Inside Search : htip:#/insidesearch.blogspot.fr/

* Google Inside AdWords : http:fadwords.blogspot.com

* Google Inside AdSense : hitp://adsense.blogspot.com

* Yahoo! Search Blog : http:/fwww.ysearchblog.com

« Bing : http://www.bing.com/community/site_blogs/b/we bmaster/default.aspx

« Exalead : http://blog.exalead. fr

Les forums de la recherche d’informations et du référencement

Vous pouvez partager votre passion des moteurs de recherche sur de nombreux forums,
en francais et en anglais.

Forums en frangais sur les outils de recherche et le référencement
+ Forums Abondance : http://www. forums-abondance.com
¢ Qutils de recherche et référencement : http:/forum.taggle.org
* WebMaster Hub : http:/Awwwebmaster-hub.com
* WebRanklInfo : http:/www.webrankinfo.com

Forums en anglais sur les outils de recherche et le référencement
+ HighRankings : http://www.highrankings.com/forum
+ SearchEngineWatch.com Forums : http:/forums.searchenginewatch.com
* WebMasterWorld : http://www.webmasterworld.com

Les associations de référenceurs

Ces associations regroupent les référenceurs professionnels en France, en Europe et dans
le monde.

« SEO Camp : http://'www.seo-camp.org

* Sempo : http://www.sempo.org

* SEOPros.org : hitp://www.seopros.org



Webographie
ANNEXE

657

Les baromeétres du référencement

Ces sites tentent de fournir des informations sur les parts de marché des différents outils
de recherche sur le Web.

Barométres francais

+« AT Internet : http:/www.atinternet.fr/ressources/ressources/etudes-publiques/
barometre-des-moteurs/

Barométres anglophones

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

* ComScore : http:/’www.comscore.com

+ Hitwise : http: /www. hitwise.com

+ Keynote : hitp:/;Mww.keynote.com

* Nielsen NetRatings : hetp:/fwww.nielsennetratings.com
* OneStat.com : htip://www.onestat.com

Lexiques sur les moteurs de recherche et le référencement
Ces lexiques en ligne vous permettront d’'obtenir des définitions plus précises sur certains
termes ayant trait au monde des moteurs de recherche et du référencement.

* Dicodunet : http:/www.dicodunet. com/definitions/moteurs-de-recherche
* Paradi’SEO : http:/blog paradiseo.frilexique

* SEOland : http:/www.seoland. fr/lexique-seo/

* WebRanklnfo : http:/www.webrankinfo.com/lexique.php

* Journal du Net : http:/www journaldunet.com/solutions/seo-referencement/dictionnaire-
du-seo-vocabulaire-et-definitions.shiml
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