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Préface

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

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

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

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

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

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

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

Le livre d’Olivier est le garant d’'une approche performante et pérenne. En plus d’étre un
excellent guide, cet ouvrage est la mémoire de notre activité. D’autres livres traitent du
méme sujet, mais aucun ne peut jouer ce role de t€émoin.
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Au fil des éditions, I'auteur déroule I’histoire d’une activité passionnante et fascinante.
Par exemple, le remaniement complet de 'approche du volet « off site » nous rappelle que
nous sommes aujourd’hui tres loin de la simple action d’apport de popularité ou mani-
pulation plus ou moins franche du PageRank. Le profil de liens s’est transformé en un
véritable écosysteme propagateur d’autorité et de notoriété.

C’est aussi tres intéressant de noter que les parametres d’optimisation de base « on page »
et « in site » ont beaucoup moins évolué que cet écosysteme gravitant autour du site.
Certes, beaucoup de choses sont arrivées sur Internet depuis dix ans. Le référencement a
suivi cette évolution et faconné les sites web, en fonction de 1’évolution des usages et des
moteurs de recherche. Les progres technologiques sont vertigineux, mais les fondamen-
taux de 'optimisation d’un site demeurent immuables.

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

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

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

Laurent Bourelly

Consultant SEO et initiateur, entre autres, du concept de « cocon s€émantique »
http://www.laurentbourelly.com
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Avant-propos

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

— Bien sir, dit le renard. Tu n’es encore pour moi qu’un petit gar¢on tout semblable a
cent mille petits garcons. Et je n’ai pas besoin de toi. Et tu n’as pas besoin de moi non
plus. Je ne suis pour toi qu’un renard semblable a cent mille renards. Mais, si tu m’appri-
voises, nous aurons besoin I’'un de I'autre. Tu seras pour moi unique au monde. Je serai
pour toi unique au monde...

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

— C’est possible, dit le renard. On 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 visi-
bilit€ 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 succédé. Conscient qu’il fallait actualiser les informa-
tions que ces livres proposaient, j’avais entrepris I'écriture de Réussir son référencement
web, dont la premiere version parut en janvier 2008, la deuxieme fin 2009, la troisieme
fin 2010, la quatrieme en janvier 2012, la cinquieme en avril 2013, la sixieéme (pour 2014)
en décembre de cette méme année et la septieme en février 2015. Ces différentes éditions
ont connu, selon les dires de I'éditeur, un grand succes. 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
2016 (il paraitrait que certains en font la collection et ont une étagere bien garnie :-) )...

Lédition 2014 fétait également un anniversaire, puisque cela faisait vingt ans que je tra-
vaillais (et que je travaille encore) dans le domaine du référencement. J’ai découvert le
Web en 1993 au travers d’une démonstration de Mosaic 1.0 (I'ancétre des actuels naviga-
teurs Chrome ou Firefox) a 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, a cette époque) ont tout de suite attiré mon attention et la visi-
bilité d’un site web sur ces outils a tres tot €t€ au centre de mes préoccupations. J’ai 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 a de nouvelles stratégies que nous
proposent (ou nous imposent) I’actualité et bien siir Google depuis plus de quinze ans.

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

Jespere sincerement que les versions précédentes de cet ouvrage ont aidé nombre d’entre
vous a percer les mysteres du référencement et de la visibilité de leur site sur les moteurs
de recherche. Au vu des messages que j’ai recus apres leur parution et des témoignages
qui me sont rapportés lors de mes conférences et formations, il semblerait que oui et je ne
peux que remercier ici toutes les personnes qui m’ont fait part de leur expérience depuis.



Avant-propos
ProPos el

Un site web dédié au livre

Vous pouvez obtenir plus d’informations au sujet de cet ouvrage (et des autres que jai « commis » éga-
lement) sur le site qui lui est dédié :

o http://lwww.livre-referencement.com.

Et notamment les témoignages des lecteurs des précédentes éditions :
e http://www.livre-referencement.com/temoignages.html.

Comme je l’ai dit, il s’agit de la huitieme 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 facon presque obligatoire, des redites dans certains chapitres. L’édition 2013
avait en partie corrigé cela. Mais il fallait, 2 un moment donné, revoir en profondeur le
contenu de I'ouvrage et c’est ce que j'avais décidé de faire pour 1’édition 2014, qui a été
remaniée pour proposer des informations précises, mises a jour et correspondant a une
vision actuelle du SEO. La version que vous avez entre les mains, qui est celle pour 2016,
n’est qu'une mise a jour de la mouture totalement remaniée deux ans auparavant et déja
actualisée en 2015.

Il existe aujourd’hui de nombreux ouvrages sur le webmarketing, I'affiliation, les com-
muniqués de presse, les liens sponsorisés, la publicité en ligne et les autres manieres 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, etc. Et Dieu sait s’il y a des choses a dire ! Vous vous en apercevrez dans
les pages qui suivent...

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

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

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

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

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

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

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

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

Olivier Andrieu
livre-referencement@abondance.com
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Les bases du référencement naturel (SEO)

PARTIEA

« Je ne sais qu’une chose, c’est que je ne sais rien. »

Socrate

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

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

Référencement versus positionnement

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

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

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

Pour ce qui est du référencement de votre site web, il en sera de méme : lorsque votre
site sera « présent » dans les bases de données (qu'on appelle « index ») d’un moteur, on
dira qu’il est « référencé » ou « indexé ». C’est une premiere étape, nécessaire mais pas
suffisante, dans le processus de gain de visibilité de votre source d’information. Disons

s A

qu’il est prét a étre vu. Mais ce référencement devra déja €tre optimisé, ce qui représente
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un vrai travail préliminaire. De méme, un produit sans intérét pour le consommateur
ou obsolete (date de conservation dépassée) pourra étre retiré des rayons. Il sera donc
« déréférencé » ou « désindexé ». La encore, il en sera de méme pour votre site : vous ne
devrez montrer a Google que les pages les plus intéressantes, celles qui ont le meilleur
potentiel pour I'internaute. Nous y reviendrons. ..

| T
= e

Figure 1-1

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

Grande surface et galerie marchande

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

Une phase tout aussi importante sera donc, dans un deuxieme 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 port€ ses fruits, en évaluant le trafic engendré par
vos efforts d’optimisation. Croyez-vous que les responsables de supermarchés ne vérifient
pas si leurs produits se vendent mieux — ou pas — en fonction de leur emplacement ? En
effet, ce n’est pas parce qu'un produit est placé en téte de gondole qu’il est obligatoirement
plus vendu. Tout dépend de I’endroit ou se trouve le rayon et du nombre, voire du type, de
personnes qui passent devant. En d’autres termes, il ne servira a rien d’étre bien positionné
sur des mots-clés que personne ne saisit ou sur des moteurs que personne n’utilise...
Nous reviendrons bien sir 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 uniquement 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. Nostra culpa, nostra maxima culpa...

Liens organiques versus liens sponsorisés

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

Liens organiques ou naturels ?

On appelle liens organiques (car ils proviennent du cceur méme du moteur, ils en représentent la
substantifique 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 '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 SEO (Search Engine Optimization), ou référencement
naturel, et le SEA (Search Engine Adverstising), ou gestion des liens publicitaires, souvent appelé
improprement « référencement payant » alors que le SEA n’a rien a voir avec une quelconque stratégie
de référencement !

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

e Les zones 1 et 2 sont occupées par des liens sponsoris€s, ou liens commerciaux,
baptisés AdWords chez Google, et qui sont des zones publicitaires payées par des
annonceurs selon un systeme d’encheres avec facturation au clic. Les résultats sont
affichés selon une formule complexe appelée Quality Score. Si ces zones ne font pas
spécifiquement partie intégrante d’une stratégie de référencement dit « naturel »,
« organique » ou « traditionnel » (SEO), le systeme du lien sponsorisé (baptisé SEA
pour Search Engine Advertising) en est complémentaire. Nous ne ’aborderons cepen-
dant pas — ou tres peu — dans cet ouvrage.



Le référencement aujourd’hui : généralités
CHAPITRE 1

» La zone 3 représente ce qu'on appelle les liens organiques ou naturels, qui sont fournis
par l'algorithme mathématique de pertinence (la formule de classement) du moteur de
recherche. Ils n’ont rien a voir avec la publicité affichée dans les zones situées au-dessus.
C’est donc dans cet espace que nous allons essayer de vous aider a positionner vos pages.

GO;)Sle référencement “

Web Images Maps Shopping Plus ~ Outils de recherche
Enviror résultats | nd 1
. - ge— T
Référencement - CyberCite.fr @ @
www.cybercite.fr/Referencement ~ 04 78 41 03 33
+de Tr?lf‘ic et + de C\ie|"1ts, Audit Gratuit : Contactez-Nous ! Go?{g}'{};gﬂﬂ&gﬂi -
CyberCité a 149 abonnés sur Google+ 0 805 54 06 92
Faites de la publicité sur Google
Optimiser site web - rankingCoach.com Vous ne payez que les clics regus!
www._rankingcoach.com/ ~
Dans les premiers résultats - Cet outil vous aide ! Ré&férencement Internet
www.masterclass-formation.fr/Refnat ~
Référencement - webnotoriete.com Formation 1 jour 410€, dpt 57 et 67
www.webnotoriete.com/SEO Boostez le Trafic de votre Site
Agence spécialisée en référencement Améliorer votre visibilité online
MNos métiers - Devis gratuit - Qui sommes nous ? Création de Site Internet
www.joe-the-boss.com/crea-site-web/ ~
Référencement — Wikipédia 2 Création et référencement
fr.wikipedia.org/wiki/Référencement ~ — L site intemet & Strasbourg.
Le référencement est |'action de référencer, c'est-a-dire mentionner quelque chose ou y
faire référence. Traditionnellement, ce terme est utilisé dans la grande ... Ré&férencement sous 24H00
Référencement web sur les ... - Référencement - Références - Voir aussi www.addandboost.com/ ~
Garantie "Satisfait ou Remboursé".
Livres sur le SEO / référencement et 'optimisation de sites ... 12 ans d'expérience, tarifs clairs.
www.livre-referencement.com/ ~ 3
'Réussir son référencement Web' (660 pages) et 'SEO zero euro' (224 pages). Auteur :

Olivier Andrieu (Abondance). Editeur : Eyrolles. Parus le 16 décembre ...

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 I'une de l'autre. Etre
un gros annonceur sur Google ou Bing n’influe donc pas de fagon directe le positionnement de votre site
web dans les liens organiques du moteur en question. Heureusement d’ailleurs, car la seule fagon d’étre
pérenne 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 a 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 qu'ils n'ont
pas d'influence I'un sur l'autre. Le fait d’arréter une importante campagne de liens sponsorisés, par
exemple, influera sur le trafic engendré sur le site, et donc, la notion de trafic étant aujourd’hui prise en
compte par Google dans son algorithme de pertinence — contrairement au passé —, les positionnements
en liens naturels pourront en patir. On a vu de nombreuses situations de ce genre se produire sur le
moteur Google : 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 I'impact indirect d’un gain ou d’une perte de trafic sur un site. Mais une mention du
site dans une émission de télévision trés suivie, par exemple, et générant un pic de trafic pourrait avoir
le méme effet. En revanche, 'impact d’'une campagne publicitaire ne sera décelable que si les budgets
mis en ceuvre sont importants. Quelques dizaines d’euros d’AdWords 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 a 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.

i AHOO_’ référencement Rechercher @  Optons
FRANCE
WEB IMAGES WIDED ACTUALITES SHOPPING PLUS
@ surtoutleweb O en francais O en France

Essayez aussi: référencement yahoo, referencement site, referencement qoogle, suite...
referencement internet

référencement naturel Devis Référencement

Référencement Made In France ! A partir de 490 € / mois. Référencement Pro

référencement yahoo - s "

gratuit Visiplus.com/Devis_Référencement Votre site reférence a partir de 29 €
Satisfait ou remboursé !

referencement web www.addandboost.com

Référencer Son Site
Référencement de Site en 1eére Page! Plus de 2800 références en 2012

referencement manuel
LogicielReferencement.com 1

Référencement Pro Gratuit
Votre site dans plus de 200
annuaires gratuitement!
seo-gratuit. page-internet.net

Une meilleure audience
Vos meilleurs clients potentiels attendent sur Yahoo! Bing Network
BingAds.Microsoft.com

Tous les résultats

Moins de 24 heures
PUB gratuite en ligne
Référencement pour votre site
seulement en quelques clics
www. pmtch.com

referencement
Offre exceptionnelle : Votre .FR pour seulement 3,99 € HT I'année |
www.Netissime.com/Domaine

Moins d'une semaine

Moins d'un mois

Plus d'annonceurs : référencement
Devis en Référencement

Figure 1-3

Référencement naturel sur les moteurs de recherche

Des campagnes de réfé naturel pour optimiser le positionnement de votre site
web. Nos offres de référencement naturel vont aider votre site eCommerce ...

WM. com - En cache

Référencement - Wikipédia

Le référencement est 'action de référencer, c'est-a-dire mentionner quelque chose ou y
faire référence. Traditionnellement, ce terme est utilisé dans la ... 2
fr.wikipedia.org/wiki/Réfé - En cache

Plus de résultats de fr.wikipedia.org » —

Page de résultats sur Yahoo! pour le mot-clé « référencement »

Obtenez 3 devis en 48h en
Référencement de Sites Internet.
Companeo.com/Devis/
Referencement

referencement

110 formations en alternance dans
le web, trouvez |a votre !
www.Kelfermation.com/Alt-web
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référencement

11 100 000 RESULTAT(S)  Affiner par langue ~  Affiner par pays =
Devis Référencement
Visiplus.com/Devis Référencement
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Référencer Son Site
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BingAds.Microsoft.com
Stimulez et proposez votre activité sur le Yahoo! Bing® Search Network

referencement
www.Netissime.com/Domaine
Offre exceptionnelle : Votre .FR pour seulement 3,99 € HT l'année !

Référencement naturel sur les moteurs de recherche
www.referencement.com «

Jel

Annonces

Des campagnes de référencement naturel pour optimiser le positionnement de votre site

web. Nos offres de référencement naturel vont aider votre site eCommerce ...

Référencement - Wikipédia
fr.wikipedia.org/wiki/Réferencement =
Référencement web ... - Notes et références - Voir aussi

Le référencement est I'action de référencer, c'est-a-dire mentionner quelque chose ou y

faire référence. Traditionnellement, ce terme est utilisé dans la ...

Figure 1-4

Page de résultats sur Bing pour le mot-clé « référencement »
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Annonces
Devis en Référencement
Companeo.com/Devis/Referencement

Obtenez 3 devis en 48h en
Référencement de Sites Internet.

Référencement 4 29 €
www.addandboost.com

+10.000 sites déja référencés par nos
services. Satisfait ou remboursé

Référencement Pro Gratuit
seo-gratuit. page-internet.net

Votre site dans plus de 200 annuaires
gratuitement!

referencement
ZapMeta.frireferencement
Cherchez referencement Regardez
referencement

PUB gratuite en ligne
www.pmtch.com
Référencement pour votre site

— seulement en quelques clics

Voir votre annonce ici

La différence se fera, sur un moteur ou ’autre, au niveau de la clarté de différenciation
des différentes zones. Certains outils indiquent sans ambigiiité ce qui est de la publicité et
ce qui ne l’est pas, alors que d’autres y sont moins enclins, et ce, essentiellement pour des
raisons de profits. En effet, I'internaute, qui pense avoir affaire a un lien organique, va en
fait cliquer sur une publicité... Reste a 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 a peu éclairci sur les principaux
moteurs (Google, Yahoo! et Bing), et a completement disparu sur Google en 2014 au
« profit » d’un encadré intitulé « Annonces », en blanc sur fond orange. Des méthodes qui
peuvent tromper I'internaute et qu’il faut surveiller de pres.
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Attention aux sociétés peu scrupuleuses !

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

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

Les liens sponsorisés apportent-ils une pertinence supplémentaire ?

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

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

Autre élément important : que les moteurs fassent bien la distinction, dans leurs pages de résultats, entre
ce qui est de la publicité et ce qui n’en est pas, comme nous le disions précédemment. Le fournisseur
d'acces Internet Free a, par exemple, lancé en 2007 une page de résultats associant liens naturels et
liens sponsorisés sans qu'il soit facilement possible de les distinguer visuellement (http:/goo.gllkh71Q).
Ce type de stratégie peut tuer le marché de la publicité sponsorisée si elle est appliquée en masse et
n’est donc clairement pas a encourager. Free est d’ailleurs revenu en arriere 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 catastrophique 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 tres 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 a un instant 7 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 a
I'internaute la réponse la plus pertinente a ses questions.

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

1 - @-—-‘.ﬁz_‘ @7

s Requéte de I'intarnaute :
hatel obernai Extraction : 900 000 pages
répondent & cette requate
dans l'index

Index du moteur
(X milliards de pages web)

3

Classement des résultats
gréce & 'algorithme de
pertinence du moteur

4

Affichage des résultats

Figure 1-5

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

De la méme facon, les €tapes a 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 qua
non pour qu'elles soient trouvées. Et ce n’est pas sans incidence sur la fagon dont
votre site doit étre pensé lors de sa conception...
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L'internaute saisit ensuite un mot-clé (ou une expression contenant plusieurs mots)
dans le formulaire proposé par le moteur. Celui-ci extrait de son index général toutes
les pages qui contiennent le mot en question (nous verrons dans la partie consacrée au
concept de « réputation » que cette affirmation doit étre quelque peu révisée). Il faudra
donc que vos pages contiennent les mots-clés importants pour votre activité. Cela
vous semble évident ? Pourtant, au vu de nombreux sites web que nous ne nommerons
pas, cette notion semble bien souvent oubli€e. Pour résumer, si vous souhaitez obtenir
une bonne visibilité sur '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
I’expression « restaurant caen », Google renvoie plus de 11 millions de résultats... La
concurrence est féroce. Il ne faudra donc pas mettre ces mots n’importe ou dans vos
pages. Pour faire en sorte que vos documents soient réactifs par rapport aux criteres de
pertinence des moteurs, et donc qu’ils soient bien positionnés (depuis les 30 premiers
résultats jusqu’au podium, voir ci-apres), 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 €t€ concu pour que ces « zones chaudes » soient bien présentes dans
vos pages. Nous étudierons tout cela tres bientot.

Les phases essentielles du référencement

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

1.

Le référencement : votre site doit étre « trouvable » (« en rayon ») dans I'index du moteur, de la fagon
la plus compléte possible et pour ses pages les plus pertinentes

Lidentification : des pages de votre site doivent se trouver « dans le lot » des pages identifiées, car
contenant les mots-clés constituant la requéte de l'internaute.

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

Et son efficacité doit étre évaluée lors d’une quatrieme étape.

Le suivi : comment estimer et mesurer l'efficacité d’'une stratégie de référencement ?

Positionnement, oui, mais ou ?

Dans les premieres années du référencement, on avait tendance a dire que, apres saisie
d’un mot-clé, le but d’'un bon positionnement était d’apparaitre dans les trois premieres
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 a cette
époque-la. Etre classé apres 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-dela, 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, 'internaute saisit une premiere requéte puis, si les
dix premiers liens renvoyés ne lui conviennent pas, il modifiera plutdt sa requéte initiale :
remplacement des mots-clés, ajout de nouveaux termes, etc. Ainsi, 'internaute reste
toujours sur la premiere page de résultats (ou SERP : Search Engine Result Page) et ne
dépasse jamais les dix premiers liens.

Comment les internautes utilisent-ils les moteurs ?

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

» Pour effectuer des recherches sur le Web, 54 % des personnes interrogées passent toujours un
moteur de recherche (contre 50 % en 2011), 32 % utilisent en revanche les réseaux sociaux pour
trouver de nouveaux contenus en ligne, contre 18 % en 2010 et 25 % en 2011. La découverte des
contenus par les liens passe donc en 3¢ place avec 28 % de citations (31 % en 2011).

Source : Forrester Research (juin 2013), http://goo.gl/N4wuDlI.

e Lorsque les internautes 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 Internet (janvier 2013), http://goo.glIH8WMJP.

e Le taux de clics dans la premiéere page de résultats naturels des moteurs de recherche est passé de
49 a 53 % depuis 2006. Source : lan Howells (septembre 2011), http://goo.gl/eYfgO.

e 56 % des clics sont récoltés par le premier résultat, 15 % par le deuxieme et 9 % par le troisieme, soit
80 % des clics pour les trois premiers liens ! Source : Compete (octobre 2012), http://goo.gl/QPyYd.

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

* 79 % des internautes 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://goo.gl/PjANR.

e Moins d’un tiers des internautes ne consultent que la 1% page de résultats et ils sont 45 % a 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 internautes utilisent les moteurs de recherche (mai 2009),
http://goo.glitcTrq.

* 62 % des utilisateurs de moteurs de recherche cliquent sur un résultat proposé sur la premiere page
de leur moteur favori sans aller plus loin et ils sont 90 % a ne jamais dépasser la 3¢ page de résultats.
Source : iProspect: Search Engine User Behavior Study (avril 2006), http://goo.gl/RJ4yp.

* 54 % des internautes ne visualisent que la 1 page de résultats (19 % vont jusqu’a la 2° et moins de
10 % la 3¢). Source : Impatient Web Searchers Measure Web Sites’ Appeal In Seconds (juin 2003),
http://www.psu.edu/ur/2003/websiteappeal.html. Résumé : http://actu.abondance.com/2003-27/
impatients.html.
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Figure 1-6

¢ Dans le domaine de la santé, 77 % des recherches commencent sur un moteur web.
Résumé : http://goo.gl/snddZi.

e Le premier lien des SERP représente 32,5 % des clics. http://goo.gli7sMfrk.

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

http://goo.gl/FUeNH.

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

Il est encore plus difficile — mais bien plus efficace — d’étre « au-dessus de la ligne de
flottaison » (above the fold en anglais). Cela signifie que votre lien sera visible dans la
fenétre du navigateur de I'internaute sans que celui-ci ait a utiliser 'ascenseur. Par exemple,
en résolution 1 024 x 768 (assez courante a I’heure actuelle), une page de résultats de Google
pour le mot-clé « moteur de recherche » apparait comme sur la figure 1-6.

o 8
Go gle référencement ) “ +Olivier 111 _P + §
Web Actualités Images Maps Vidéos Plus ~  Outils de recherche 2 SafeSearch activé o
Environ 29 700 000 résultats (0,46 secondes)
SEO - Do It Yourself - rankingCoach.com @ @
waww.rankingcoach.com/SEQ ~
Référencement facile & pertinent. Essayer gratuitement | Google AdWords
www.googlefriAdWords

0805 54 06 92
Faites de la publicité sur Google

Référencement - + de Trafic et + de Clients - CyberCite.fr
www.cybercite.flReferencement ~ 04 78 4103 33

Audit Gratuit : Contactez-Nous !
CyberCité a 149 abonnés sur Google+

Référencement — Wikipedia
fr.wikipedia.org/wiki/Référencement ~
Le référencement est |'action de référencer, c'est-a-dire mentionner quelque chose ou y
faire référence. Traditionnellement, ce terme est utilisé dans la grande ...
éfé web sur les ... - Réfé - Références - Voir aussi

Livres sur le SEO / référencement et |'optimisation de sites ...
www.ivre-referencement.com/ ~

‘Réussir son référencement Web' (660 pages) et 'SEO zero euro' (224 pages). Auteur
Olivier Andrieu (Abondance). Editeur : Eyrolles. Parus le 16 décembre ...

Vous avez consulté cette page de nombreuses fois. Date de la demiére visite : 20/08/14

Abondance : référencement, SEO et moteurs de recherche ...
www.abondance.com/ ~

Abondance dinfos sur le référencement et les moteurs de recherche : description des
moteurs, actualité, fags, outils d'audit, méthodologies, articles, offres .

Vous avez partagé ce résuitat sur Google+.

Référencement naturel (SEO) - Comment Ca Marche

- urel-seo ~

De Jean-Frangais Pillou - Dossier mis & jour avec des exemples doptimisations SEQ
mises en oeuvre sur CCM. On désigne habituellement par le terme « référencement »
(en anglais ..

SEMrush - Webmastering - Aprés Google Panda - Content spinning

Référencement Google en 1ére Page Garanti
referencement-naturel. page-intemet.net/ =

Forte dune expertise en Informatique et spécialiste du référencement dans google,
page intemet s'appuie sur une équipe pionniére du référencement naturel ...

Page de résultats de Google en résolution 1 024 x 768

Vous ne payez que les clics regus!

Référencement

. webnotoriete.com/SEQ ~
Agence spécialisée en référencement
Améliorer votre visibilité online

Référencement 0,99€/mois
www.nuxit com/referencement/ ~
Découvrez Nuxit Seo Panel

A partir de 0,99€ HT/mois |

Référencement Internet
www.masterclass-formation. friRefnat ~
0800 94 25 79

Formation 1 jour 410€, dpt 57 et 67
Boostez le Trafic de votre Site

Référencement sous 24H00
www.addandboost.com/ ~

Garantie "Satisfait ou Remboursé".

12 ans dexpérience, tarifs clairs

Optimisation SEO
www_seonative fr/ v

Un meilleur référencement
naturel via agence seonative

Agence Web Strasbourg
ww.joe-the-boss.com/agence-webl +
Créez un site intemet de qualité

aves une agence web compétente !
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Le navigateur affiche ainsi deux liens sponsorisés (intitulés « Annonces ») au début de la
SERP, mais surtout cinq 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 cinq 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 a la recherche, etc.).

* La présence ou non de liens sponsorisé€s en position premium (jusqu’a 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 a une requéte particuliere
(bourse, météo, etc.).

Google  meteo Dl o |
Web Images Maps Shopping Actualités Plus ~ Outils de recherche
Paris
lundi 09:00
Nuageux dans I'ensemble
°C|°F Précipitations : 0%
1 8 Humidité : 81%
Vent: 6 km/h
Température  Précipitations Vent
18
" "
2%° 24° 28° 36° 38 30° 30°® e

Accueil - Prévisions météo de Météo-France

www.meteofrance.com/ =

Prévisions météorologiques gratuites & 9 jours de Météo-France sur toutes les villes de
France, le monde, les plages, la montagne, la mer.

Météo locale - Montagne - Toulouse - Toutes les prévisions sur Lyon

Figure 1-7

Exemple d’une onebox proposée par Google pour la requéte « météo » : une zone spécifique apparait en
dessous du formulaire de recherche, proposant des résultats (basés sur la géolocalisation de l'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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GO; »gle hotel strasbourg

Web Images Maps Shopping Plus ~ Qutils de recherche

résultats (0,25 sec

jes

Environ 13 20(
Annences relatives 4 hotel strasbourg ©®

125 Hotels a Strasbourg - Meilleur tarif garanti - booking.com
www.booking.com/Strasbourg-Hotels ~

JrJrdd 9 138 avis pour booking.com
Réservez votre hétel en ligne.

+1 de 247 personnes de Paris pour ce contenu
Hétels Bien Classés
Hétels de Luxe

Hétels Appréciés
Hétels Moins Cher

Héotels Strasbourg dés 48€ - Accorhotels.com
www.accorhotels.com/Strasbourg ~

YJJrdd- 65 avis pour accorhotels.com
Réservez en toute sécurité dans un de nos 27 Hotels a Strasbourg !

Hétels Economiques - Proche de la Cathédrale

Lien commercial @

Hétels & Strasbourg sur Google

Comparez les hétels en fonction des avis, des prix, des photos, de Street View, etc.

11 aolt 2013 E o« » - 12aclt 2013 B «
Hétels & partir de 2 étoiles 3 étoiles 4 étoiles
26 € 35€ 49€ 58 €
Prix par nuit Autres résultats de Google Recherche dhétels »

Hétel Strasbourg : 128 hétels avec 13 263 avis - TripAdvisor
www.tripadvisor.fr » Europe » France » Alsace » Bas-Rhin » Strasbourg ~
Y Note : 4,3 - Critique de Note des voyageurs ...

Hétels & Strasbourg : consultez 13 263 avis de voyageurs, photes, les meilleures
offres et comparez les prix pour 128 hétels & Strasbourg sur TripAdvisor.

Figure 1-8
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Plan de "hotel strasbourg”

Annonces @

85 hotels a Strasbourg
www.hotels.com/Strasbourg-Hétels ~
Jdcd e 19 669 avis pour hotels.com

Réservez maintenant votre hétel
a Strasbourg. Promo a saisir!

481 531 personnes sont abonnées & la
page Hotels.com sur Google+.

Hétel Strasbourg
www.ibis.com/Strasbourg ~
Réservez a Strasbourg dés 65€.
Profitez de notre promotion été!

Hétels & Strasbourg
www.lastminute.com/Hotel_Strasbourg ~

Selection XXL d'Hétels Strasbourg!
Profitez de Nos Meilleures Offres
566 personnes sont abonnées a la
page lastminute.com UK sur Google+.

»
.

By b%"

Exemple de la requéte « hotel strasbourg » sur Google : dans ce cas, quasiment toute la visibilité
« au-dessus de la ligne de flottaison » est occupée par les liens commerciaux et les résultats issus de Google
Maps, l'outil Hotel Finder et Google Adresses (Google+ Local). Pour visualiser les liens naturels, il faut
utiliser l'ascenseur et faire défiler la page. Le référencement sur Google Maps devient ici primordial (voir
chapitre 7).

Résolutions d’écran

Map data ©2013 Google

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 :
o http:/lwww.atinternet-institute.com ;
o http://www.journaldunet.com/chiffres-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 systemes de eye-tracking (analyse des mouvements

¥
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de I'ceil), I'ceil de I'internaute explore en priorité un triangle d’or, situé en haut a 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 :

e positions 1,2 et3: 100 % ;
e position 4 : 85 % ;

e position 5 : 60 % ;

e positions 6 et 7 :50 % ;

e positions 8 et 9 : 30 % ;

e 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
l'il des internautes (le trait horizontal épais représente la ligne de flottaison définie dans ce chapitre).

Le triangle d’or de Google

Vous trouverez davantage d’informations sur le triangle d’or des pages de résultats de Google a l'adresse
suivante : http://goo.gl/VexOl.
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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 deuxieme page de résultats, plutdt que 10° et en dessous de
la ligne de flottaison de la premiere page ? Bonne question, effectivement, mais a notre
connaissance, aucune étude sérieuse n’a encore été réalisée a ce sujet. 11 faut bien avouer
qu’elle est quelque peu complexe a mettre en ceuvre.

Google vers l'infinite scrolling ?

Selon plusieurs sources, Google teste depuis plusieurs années un systeme 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 2016, ce type d'affichage n’était toujours
pas mis en ceuvre. Une des questions principales serait certainement de savoir ou placer les publicités
AdWords dans ce cas... Plus d'infos a I'adresse suivante : http://goo.gl/WEjgG.

Google a publié en février 2009 quelques résultats de ses propres études menées sur
leye-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 eye-tracking réalisées par le moteur de recherche.
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Enfin, signalons les tres intéressantes études, dans le méme domaine, effectuées par la
société Miratech (http://goo.gl/81fmM), notamment au sujet de I'interaction entre les
liens naturels et les liens commerciaux des pages de résultats de Google.

Figure 1-11
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www.miratech.eu

Selon Miratech, le deuxieme lien sponsorisé est plus cliqué que le premier, mais le plus fort taux de visibilité
revient quand méme au premier lien naturel affiché par Google.

Visibilité dans les résultats des moteurs

Une étude menée par la société Optify (http://goo.gl/lUb3Rg) indique que le taux de clics décroit tres vite
avec le positionnement du résultat (voir figure 1-12) : le premier lien capte 36,4 % des clics, le deuxiéme
12,5 % et le troisieme 9,5 %, soit 58,4 % en tout pour le podium de résultats, le 10¢ lien ne recevant plus
que 2,2 % des clics.

D’autres chiffres du méme type sont également disponibles ici :

http://goo.glit9nmnH ;

http:/lgoo.gligUWIsM ;

http://goo.glip1cngQ ;

http://goo.gliudyqwW ;

http://goo.gllusuQWS.
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Figure 1-12 —
Search
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Figure 1-13
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La recherche universelle de Google

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

GO-\ )81@ neige

Web Images Maps Shopping Actualités Plus = Cutils de recherche

Environ 88 300 000 résultats (0,29 secondes

Actualités correspondant a neige

Neige . appels 4 |a prudence sur les routes |undi
f2i- === Le Monde - il y a 3 heures
— ’-‘—“""‘ Avec de nouvelle chutes de neige et le retour d'un fort trafic, la situation
o

#_p— sur les routes risque d'étre difficile lundi matin, prévient le ministére de ...
——|

Neige et verglas : le point sur le trafic
Challenges.fr-il v a 37 minutes

Neige et verglas - Une journée de "galére” lundi
Le Point - il y a 4 heures

Le Figaro - France : Les transports perturbés par les chutes de neige
www.lefigaro.fr/.../01016-20130120ARTFIG00132-les-tran...

Il'y a 18 heures — Le trafic aérien est perturbe a Roissy et Orly, les TGV sont ralentis et
aucun bus ne circule dans les regions toucheées par la neige.

Neige - Wikipédia

frwikipedia.org/wiki/Neige

La neige est une forme de précipitation constituée de glace cristallisée et agglomérée
en flocons pouvant étre ramifiés d'une infiniteé de fagons. Puisque les ...

Images correspondant & neige - Signaler des images inappropriées
y— E ™ I

11y @ o Neures — N lle-ge-rrance, ou 1e plan nelge/vergias est INENsINe en prevision
d'une baisse des températures, les poids lourds sont interdits de 4 heures ...

Figure 1-14

Le concept de recherche universelle par Google consiste a mixer, dans les résultats de recherche, des données
issues de différentes bases de données (ici, les images et les vidéos sur une capture d'écran de 2014, ce type
de résultats ayant fortement diminué depuis 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://goo.gll4uuWQN) 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 I'espace proposé par le moteur de
recherche, contre 53 % il y a quelques années. Le reste est aujourd’hui majoritairement occupé par de
la publicité et des services proposés par Google (Maps, Actualité, Images, 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 plutot simple (si on peut dire) : si vous désirez réellement étre visible
dans les pages de résultats des moteurs de la facon la plus optimale possible, ce sont
les trois premieres places qu’il faudra viser. Ce qui n’est justement pas si simple...
D’autant plus que la faisabilit€ d’un bon positionnement dépendra de plusieurs
criteres dont le nombre de résultats, bien slir, mais également — et surtout — de I’aspect
concurrentiel du mot-clé choisi. Pour une requéte donnée, la situation sera différente
selon qu'une dizaine seulement ou qu’un millier de webmasters ou de référenceurs
spécialis€s tentent d’atteindre ces trois premiers liens. La place n’en sera que plus
chere. En effet, la situation ne sera pas la méme pour un mot-clé peu concurrentiel,
par exemple « matieres premieres Zimbabwe », par rapport a 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 a pied : plus il y aura de concurrence et donc
davantage de candidats motivés sur la ligne de départ, plus la course sera rude a gagner.
Participer a un marathon dans votre village avec des amateurs offre certainement plus
de chances de gagner que le fait de participer au marathon de Paris, ou bon nombre
de professionnels francais et étrangers vont se disputer la victoire. Malgré tout, a cceur
vaillant, rien d’impossible !

Le marathon de la premiére page

La visibilité sur les 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.

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

Vous pouvez ainsi tout a fait viser, dans un premier temps, des requétes non concurrentielles,
qui vous permettront d’obtenir tres 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 2 moyen et long terme sur des mots et expressions plus concurrentiels, qui
demanderont donc plus de temps pour €tre 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 'achat de liens sponsorisés en attendant), mais les résultats seront
certainement tres pérennes.

- avancée
GOLJSIE recherche universelle Rechercher Profirences

Rechercher dans: ® web O Pages francophones ) Pages : France

Web Résuitats 1 - 10 sur un total d'enviren 3 150 000 pour recherche universelle (0,14 secondes)

Recherche universelle Google. strategie de referencement Google ...

Woici un tour d'horizon complet (au jour d'aujourd'hui) sur I'ensemble des outils Google pour
doper votre stratégie de recherche universelle / blended ...
www.recherche-universelle.com/ - En cache - Pages similaires -

Référencement de blog .. Le référencement vidéo bientfit ...
Google Images Nouvelle box de recherche ..

Upload sur Google Vidéa
Autres résultats. domaine recherche-universelie.com »

Nouvelle présentation Google : recherche par onglet - Recherche ...

11 déc 2007 ... Recherche-Universelle.com est sous licence Creative Commons. Google est
une margue commerciale de Google Inc. ...
www.recherche-universelle.com/nouvelle-presentation-google.html -

En cache - Pages similaires -

Recherche universelle : Google ajoute des photos & Google Maps ...

13 juil 2009 ... Paru sur Abondance le lundi 13 juillet 2009, Auteur : Olivier Andrieu, Titre :
Recherche universelle : Google ajoute des photos & Google ...
actu.abondance.comi.../recherche-universelle-google-ajoute-des.html - Il y a 7 heures -
Pages similaires -

Figure 1-15

Exemple d’'une page du site Abondance qui 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’époque !

Pour conclure (provisoirement) cette partie, il est clair que c’est vous qui déciderez
jusqu’a quel point vous désirez aller dans le cadre de votre positionnement. Des
stratégies intermédiaires peuvent tout a fait étre envisagées : sur le podium pour certains
termes, sur la premiere page pour certaines expressions moins importantes. Toutefois,
nous ne pouvons que vous encourager a viser le podium, d’autant plus que ces trois
premieres places sont souvent assez stables et pérennes dans le temps, contrairement
aux suivantes. Dans les chapitres suivants, nous verrons comment faire en sorte que ces
ambitions ne soient pas démesurées et comment avoir une idée de la faisabilité et de
I'intérét d’un positionnement sur tel ou tel mot-clé.
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Google aiiforgood

Web Images Maps Shopping Vidéos Plus ~ Outils de recherche

Environ 6 100 000 000 résultats (0,27 secondes)

Censeil : Recherchez des résultats uniguement en frangais. Vous pouvez indiguer votre
langue de recherche sur la page Préférences.

All for Good

www.allforgood.org/ - Traduire cette page Partager

Each of us has a role to play in improving our communities and our country. Small
actions add up to a big difference. All for good helps you find and share ways ...
About - Use Our Data - Partners - Widget

About - All for Good
www.allforgood.org/about - Traduire cette page
About Us. Overview. All for Good's mission is to facilitate volunteerism and ...

All For Good, le site de Gooale pour se rendre utile - Actualité ...
www.abondance.com » Actualités

De Olivier Andrieu - Dans 1 620 cercles Google+
* | 23 juin 2009 - 23 juin 2009 - All For Good est un nouveau site, développé
)

dans le cadre des 20% de temps de travail personnel des employés 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 quelques minutes apreés la mise en ligne de la page pour une requéte certes
trés peu concurrentielle.

GO L)Sle page hunt (Rechercher) Recherche svancée

Préférences

Rechercher dans : ® web O Pages francophones O Pages : France

Web Résultats 1 - 10 sur un total d'environ 51 600 000 pour page hunt (0,30 secondes)

Résultats dans I'Actualité pour page hunt
Page Hunt : un jeu pour améliorer la pertinence de Bing ... - Il y a 30 minuts
Page Hunt est un jeu qui propose de deviner les mots clés nécessaires pour tr
|| donnée. But avoue : améliorer & terme |a pertinence du moteur de ...

. g Abondance - 22 autres arlicles » \
E24

Page Hunt - [ Traduire cette page |
Get Microsoft Silverlight.
sigirpagehunt.msriivelabs.com/ - En cache - Pages similaires -

iticrosoft Yarucd
er une page

Page Hunt : un jeu pour améliorer la pertinence de Bing ...

29 juil 2009 ... Paru sur Abondance le mercredi 29 juillet 2009, Auteur : Clivier Andrieu, Titre :
Page Hunt : un jeu pour améliorer la pertinence de Bing.
actu.abondance.com/.../page-hunt-un-jeu-pour-ameliorer-la.html - Il y a 29 minutes -

Pages similaires -

Figure 1-17

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

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

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

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

e dans les 3 premieres pages de résultats (les 30 premiers liens organiques), objectif assez obsolete
aujourd’hui ;

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

e au-dessus de la ligne de flottaison, c'est-a-dire dans les résultats affichés par le navigateur sans
utiliser 'ascenseur (les 4 a 6 premiers liens) ;

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

Deux écoles : optimisation loyale versus spamdexing

Vous I'aurez compris si vous avez lu de fagon assidue les pages précédentes, la facon 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 a ce sujet.

* La premicere consiste a 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 « a 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 ».

e 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 légerement leurs pratiques, ce qui donne du grey hat (et
ses cinquantes nuances, bien sir...)...

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

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

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

Il en a été de méme, quelques années plus tard, pour une méthode mettant en 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 theme sur le site du client. Si cette page satellite était bien positionnée
dans les pages de résultats des moteurs, I'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 a du black hat
(interdites par Google et ses confreres).

On pourrait multiplier de tels exemples a 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 a 100 % en Flash et donc tres difficilement
référencables) ont été interdites par les moteurs dans leurs recommandations en ligne.
A ce sujet, n’hésitez pas a consultez les conseils techniques de Google aux adresses
suivantes :

e http://goo.gl/FN4pN ;
e hitp://goo.gl/ISEDq.

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

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

La conclusion nous semble donc évidente : n’utilisez plus de techniques interdites par
Google et les autres moteurs ! L'unique bon référencement est bien celui qui repose sur
loptimisation a 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 €té 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 2016, de nombreuses sociétés de référencement en
France n’utilisent généralement pas de techniques « spammantes » comme systeéme de
référencement/positionnement et basent plutdt leur stratégie sur le conseil et 'optimisation
des pages existantes du site voire la création de véritables pages de contenu optimisées.
La est la véritable voie de réflexion pour '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 &tre conscient que, pour obtenir une bonne visi-
bilité sur les moteurs de recherche, certaines concessions, notamment techniques,
doivent étre réalisées (moins d’animations Flash, d’images, de JavaScript, plus de
contenu textuel, etc.).

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

* Le référenceur doit garantir a 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
a 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 des le départ pour le
référencement.

Ainsi, si tout le monde y met du sien (et on peut s’apercevoir que, petit a petit, les moteurs
de recherche se joignent au cortege en communiquant de plus en plus sur ces domaines),
peut-étre 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 a cette révolution qui
n’est peut-étre d’ailleurs qu’une évolution ? 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 des le départ : si vous cherchez a savoir
comment manipuler les algorithmes de classement de Google, ce n’est pas dans ce livre
que vous trouverez 'information.

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

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

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

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

T
&S r

Figure 1-18

Trois points essentiels pour réussir un bon gdteau !

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

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

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

e 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 points tout aussi capitaux quand on parle de SEO !

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

Ce schéma est bien sir simpliste, mais il illustre bien, par expérience, la difficulté du
métier de SEO, qui est a la croisée de trois métiers souvent tres différents les uns des
autres : la technique (le moule), le rédactionnel, qui demande un minimum de profil
littéraire (les ingrédients) et le marketing qui s’occupera du netlinking. Pas toujours
facile de faire s’accorder les trois, surtout quand une seule personne assume toutes ces
taches 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 faut-il que « la mayonnaise prenne »... ce qui est un comble
pour un giteau.

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

Ce chapitre introductif est maintenant terminé. Si vous I'avez lu avec assiduité, vous devez
logiquement étre tout a fait au point sur la stratégie globale a adopter pour optimiser vos
pages et donner a votre site une visibilité optimale sur les moteurs de recherche. Vous
devez donc étre préts a relever vos manches et a 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
de recherche
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« Conviviale est la société ou ’homme controle I'outil. »
Ivan Illich

Avant d’y référencer votre site, savez-vous ce que le moteur de recherche que vous utilisez
au quotidien a « dans le ventre » ? La réponse a cette question n’est pas si évidente.
En effet, bien que les moteurs tels que Google, Yahoo! ou encore Bing semblent tres
simples d’utilisation, leur fonctionnement « sous le capot » est en réalité tres 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 '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 étapes sont indispensables a son
fonctionnement.

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

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

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

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

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

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

Technologies utilisées par les principaux portails de recherche

En dehors des deux leaders du marché (Google et Bing), de nombreux moteurs n’utilisent
pas leurs propres technologies de recherche mais sous-traitent cette partie aupres de
grands moteurs. C’est le cas de Yahoo! qui utilise Bing, la technologie de Microsoft, pour
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son moteur de recherche. Les deux sociétés ont signé un accord en ce sens fin juillet 2009
(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 cotoient d’autres
noms moins connus, et bien slr les deux leaders Google et Bing. Voici un récapitulatif
des technologies utilisées par les différents portails de recherche en 2016.

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

Technologies de recherche Google  Yahoo! Bing Exalead  Qwant Voila
Google X
Yahoo! X
Bing X
MSN X
Orange/Voila X
Qwant X X
AOL. fr X
Free X
Neuf/SFR X
Bouygues Telecom X
Exalead X

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

Technologies de recherche Google Yahoo! Bing
Google X
Yahoo! X
Bing X
MSN X
Facebook X

AOL X
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Principe de fonctionnement d’un moteur de recherche

Plusieurs étapes sont nécessaires pour le bon fonctionnement d’un moteur de recherche.
Dans un premier temps, des robots explorent le Web de lien en lien et récuperent des
informations (phase de crawl). Ces dernieres 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 régulierement mise a 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 a jour de l'index
Crawling . Cre’_at\on de An?_lvse de Rafralcl'!!sse me nt
lindex lindex de lindex
o + —
IS :
] Base de données
£
(5
2 :
% Analyse des requétes et restitution des résultats
I
":‘ h he d isati
a Recherche de Organisation et
Requétes £=3 - - .
-~ a =] Analyselqu mat — correspondance — restitution des
| 3 cl= dans l'index résultats
— V’Errfrcatlcm de Recherche des Ranking des
lorthegraphe . .
Rés ultats mots-clés dans résultats (le plus
Classification des - n'rn»dex =t g _s’::_uver:ft dfs
termes de re.r:t.rperatmn.’es m i rf|ﬂﬂ5 €& ens
recherche liens associés ypertexfes)

Figure 2-1

Les différentes étapes du fonctionnement des moteurs de recherche

Les crawlers ou spiders

Les spiders (€galement appel€s 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 tres 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) ;

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

Le processus est immuable : le spider trouve une page, I’enregistre, détecte les liens
qu’elle contient (liens internes et externes), s’y rend, les sauvegarde, y détecte de nouveau
les liens, etc. Et 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 =
Le spider sauvegarde
la page web trouvée
et détecte les liens
qu'elle contient.
Il suit les liens
(internes et externes)
identifiés pour trouver
d'autres pages.
e
UFFRE RESERVEE ASX INTERNALTTES 1€ TFLFR
Décevrez en avant-premiére surinvitation com,
LE club de ventes sur Internet !
it e e e e o g 1
nclgsivemend tEservies 2 membres du chil. %
o Il sauvegarde les pages eyl S
de destination et continue ot 1 st kb e
de la méme fagon :
il identifie de
nouveaux liens, ete.
Figure 2-3

Googlebot
Processus de crawl (ou
crawling) des robots en
suivant les liens trouvés dans Page A
les pages web

Participez a la
formation au

référencement
TR e Page B
le 9 mars

prochain a Cette formation
Paris est proposée par
(inscription Olivier Andrieu,
gratuite) éditeur du site
Abondance.

Page C Page D
Présentation Bienvenue sur
d’Olivier le site
Andrieu Abondance

)
A\

"
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Le fichier robots.txt

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

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

Quels critéres de décision ?

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

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

* |ataille de la page en kilo-octets ;

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

* les zones modifiées : charte graphique ou contenu réel. Ainsi, certains moteurs pourront estimer que
I'ajout d’un lien dans un menu de navigation ne constitue pas une modification suffisante pour étre
prise en compte... lls sauront différencier « charte graphique et de navigation » avec « contenu réel »
et ne prendre en compte que le second type de modification.

En tout état de cause, une page affichant la date et 'heure ne sera pas considérée comme mise a jour de

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

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

I1'y a quelques années de cela, les mises a jour des index des moteurs étaient mensuelles.
Chaque mois, le moteur mettait a 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 a 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 d’ailleurs pendant quelque temps indexée
(c’est le cas de le dire) sur les phases de pleine lune. On savait, a cette époque, que lorsque
la pleine lune approchait, un nouvel index était en préparation chez Google. Nous verrons
plus loin que I'expression « Google Dance » désigne désormais tout autre chose.

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

890 changements d'algorithme pour Google en 2013 ...
www._abondance.com/...(20140820-14191-880-changements-dalgorithm... =

Il y a 8 heures - 20 ao(t 2014 - it Singhal, qui est a la téte du moteur de recherche
de ... apportées par l'outil depuis t fait u par Actualité Abondance.
Figure 2-4

Affichage par Google de la date d’indexation de la page. Ce délai peut étre tres rapide, parfois de l'ordre de
quelques minutes.

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

Le Minty Fresh Indexing

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

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

* Tindexation des pages dites « orphelines », qui ne sont liées a aucune autre et qui ne
peuvent donc pas €tre repérées par les crawlers qui n’ont aucun lien a « se mettre sous
la dent » (si tant est que les robots aient des dents...) pour I'atteindre. Il en est ainsi des
sites qui viennent d’étre créés et qui n’ont pas encore de backlinks (liens entrants) qui
pointent vers eux. Mais certaines plates-formes comme WordPress peuvent effectuer
un ping, c’est-a-dire alerter les moteurs en leur envoyant un signal numérique, des
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 frangais. Les outils
statistiques, notamment d’origine américaine, ne prennent pas toujours en compte ces
spiders « régionaux ».

Pour tracer les robots...

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

¢ RobotStats : http://www.robotstats.com ;
e SpyWords : http://lwww.spywords.com ;
e Watussi Box : http://box.watussi.fr ;

o Botify : http://lwww.botify.com.

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

Mots clés

Actu  KPI tégori Crawl vs L l Crawl I Res Code | Erreurs | Valume d'URL: Nouvelles Pages ~ Visites  Pages Actives

Fenétre de crawl / PPC | Temps d'exécution | Top / Bad URLs  Linking Externe  Facebook — Twitter = Ranking | Historique | Real Time
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Figure 2-5
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statistiques fournies par un utilitaire de statistiques en ligne (ici la Watussi Box)
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Figure 2-6

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 a 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 systemes d’indexation des données
ont été utilisés. L'indexation s’effectue en texte intégral : tous les mots d’une page, et plus
globalement son code HTML, sont alors pris en compte.

Les systemes d’indexation se chargent d’identifier en « plein texte » I’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
probleme ! 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 a '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 »,
«la», «un», «de », «et» etc. (en anglais, « the », « a », « of », etc.). Ceci est exact, comme mentionné
dans I'explication de Google dans son aide en ligne (http://www.google.frlintl/frihelp/basics.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
« http » et « .com » et les lettres/chiffres d’un seul caractere, qui jouent rarement un réle intéressant dans
les recherches et risquent de ralentir notablement le processus. »

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

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

Pour étre plus clair, raisonnons sur un exemple : sur 'expression « franklin roosevelt » (http://www.
google.frisearch?q=franklin+roosevelt), 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 requéte « franklin le roosevelt » (http://www.google.frisearch?q=
franklin+le+roosevelt). Résultat : la plupart des pages contiennent le nom différemment orthographig,
sous la forme « Franklin quelque chose Roosevelt ». Google s’est donc souvenu que la requéte était
sur trois termes, méme si le deuxieme n'a pas été pris en compte. Et ¢ca change tout au niveau des
résultats.

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

Les guillemets vont vous permettre d’effectuer la requéte « «moteur de recherche» » (http://lwww.
google.com/search?q=%22moteur+de+recherche%22), les trois mots dans cet ordre et les uns a cété
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 :
http:/lgoo.gliqwQrb.

Lindex inversé

Au fur et 2 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’unindex principal ou maitre, contenant 'ensemble du corpus de données capturé par
le spider (URL et/ou document) ;

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

Lobjectif des fichiers inverses est simple. Il s’agit d’espaces ou sont répertoriés les
différents termes rencontrés, chaque terme étant associ€ a toutes les pages ou il figure.
La recherche des documents dans lesquels ils sont présents s’en trouve ainsi fortement
accélérée.

Pour comprendre le fonctionnement d’un index inversé, prenons par exemple une
page A (disponible a 'adresse http://www.sanglots.com/) comprenant la phrase « Les
sanglots longs des violons de '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 premiers violons

du Philarmonique
de Radio France

www.sanglots.com www.violons.com

Figure 2-7

Deux pages prétes a étre indexées par un moteur 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 ; Emplacement
LD document indexé ACEIL L) :

Titre Adresse Meta Texte
Automne 1 _ _ B 1
France
Longs
Philharmonique
Premiers
Radio

Sanglots

—
|
|
|
—

Violons

Violons

T W > > W W W > W >
|
|
|

—
|
|
|
-

Virtuoses

Une requéte dans le moteur de recherche avec le mot « violons » sera traitée en inter-
rogeant I'index inversé pour dénombrer les occurrences de ce mot dans I’ensemble des
documents indexés. Cette recherche donnera ici comme résultat les deux URL http:/
www.sanglots.com/ et http://www.violons.com/. La page web http://www.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 a cet exemple tres
simple, que la fréquence des occurrences d’'un mot sera pondérée par le processus de
ranking des résultats (voir ci-apres).

Requéte R ésultats
b
Index inversé Ranking Base de
données
(le moteur dénom bre I'ensem ble des {pondération {adressesou
occurrences des term es dans les documents de docum ents)
Interface indexés) I'occurrence
de — du mot par un
recherche score de
---- pertinence) pecumentt
‘ eten | | : | | : | | : |
Figure 2-8

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

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

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

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

L’index doit étre mis a jour régulicrement, en ajoutant, modifiant ou supprimant les
différentes entrées. C’est en effet la fréquence de mise a jour d’un index — représentant
une copie du Web a un instant 7' — 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’ou 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 apres avoir passé la barre du milliard en
2000. Un post sur le blog officiel du moteur (http://goo.gl/eKZKDb) 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 a des documents. Parmi ces URL, Google
identifiait énormément de duplicate content (méme contenu a 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 a environ 100 milliards de pages au minimum, certainement beaucoup plus en
vérité.

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

e Google arrivait a identifier 30 mille milliards (10'2) ' URL uniques sur le Web.
* Chaque jour, Google crawlait 20 milliards de sites web.

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



m Les bases du référencement naturel (SEO)
PARTIE A

Les syntagmes, prochaine étape des index du futur ?

De nouvelles méthodes d’indexation 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 voisin a aboyé toute la nuit » on pourra isoler les trois
syntagmes suivants : « Le chien du voisin », « a aboyé » et « toute la nuit ». Le moteur devra alors étre capable
d'identifier que certains groupes de mots sont 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 a un systeme 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 sur un
écueil considérable : lorsqu’on indexe des groupes de mots, au lieu de mots isolés, la taille de I'index explose
littéralement. La mémoire nécessaire pour identifier les combinaisons de trois, quatre, cing mots est également
un obstacle.

Par exemple, si on part du principe qu’on veut indexer toutes les combinaisons de cinq mots, et que le corpus
('ensemble des textes a indexer) contient 200 000 termes différents, on aura dans ce cas 3,2 x 10% syntagmes
possibles (soit 3 suivi de 26 zéros). Ce chiffre dépasse les capacités de tout systéme existant, et méme imaginable.
Dans la pratique, toutes les combinaisons de syntagmes ne sont pas utiles dans I'index. Voici un exemple donné
par Google, a propos d’une base de textes issus de pages web qu’il met a 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 'ensemble des textes, autrement appelé corpus).

* Le nombre d'unigrammes (termes uniques pris isolément) s'éleve a 13 588 391.
¢ Le nombre de bigrammes (couples de termes présents) est de 314 843 401.

e Le nombre de trigrammes (triplets de termes présents) s’éleve a 977 069 902.
e Le nombre de 4-grammes est de 1 313 818 354 |

e efc.

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

Une autre voie, plus simple et suivie actuellement par les moteurs, est la détection des « entités nommées » 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://goo.gl/OSv08) suite a I'acquisition 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 2016)

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

* Moteur spécialisé sur le Web francophone.

Les moteurs ne communiquent plus sur ces chiffres et rendent tres complexe la mise a jour
de ce type d’information.

Le systéeme de ranking

Le ranking est un processus qui consiste, pour le moteur, a classer automatiquement
les données de I'index de facon a ce que, suite a 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 premieres réponses les documents répondant le mieux a 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 tres rarement rendus
publics. Ils sont dans la plupart des cas protégés par des brevets et font parfois I'objet de
« secrets défense » voire de mythes comparables a 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.

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

— localisation d’'un mot dans le document (exemple : le poids est maximal si le mot
apparait dans la balise <title>, 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 'expression correspondante dans un document (un document est privilégié
lorsqu’il contient une expression similaire a celle de la question, notamment pour
des requétes a plusieurs mots-clés) ;

— relation de proximité entre les termes de la question et les termes utilisés dans le
document (les termes proches 'un de l'autre sont favorisés).
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Vous débutez 7
Actualité

Blog
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Boutique en ligne

Zone Abonnés

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 criteres 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 » — I’analyse de I'interconnexion des pages web par I'intermédiaire des
liens hypertextes. Ce type de tri est a priori indépendant du contenu. 11 s’agit en fait de
I’analyse des liens entrants (backlinks) pointant sur une page donnée.

Ainsi, Google classe les documents principalement en fonction de leur PageRank
(nombre et qualité des liens pointant vers ces documents, nous y reviendrons en détail
au chapitre 6). Le moteur analyse alors les pages contenant les liens. Plus une page est
pointée par des liens émanant de pages elles-mémes populaires, plus sa popularité (son
PageRank) est grande et meilleur est son classement.

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

Le tri par mesure d’audience (indice de clic, SERP Bounce ou Pogosticking).
Créée par la société DirectHit en 1998, cette méthode permet de trier les pages en
fonction du nombre et de la « qualité » des visites qu’elles recoivent. Le moteur ana-
lyse le comportement des internautes a 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 apres I'avoir consultée (signifiant ainsi qu’ils ont
trouvé « chaussure a leur pied »), et plus cette page sera considérée comme pertinente
et sera donc mieux classée a 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 a 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/) grace a
la technologie de la société Powerset, entreprise rachetée par Microsoft en 2008.

web news jmages wikipedia jobs more »

Sl
e references

Top 159 results of at least 21,300,000 retrieved for the query python (definition) (details)

All Results (1s9) remix 4 Python Programming Language — Official Website & 2 &

© Perl, Open Source (1) Home page for Python, an interpreted, interactive, object-oriented, extensible programming language. It provides an extraordinary combination of clarity and versatilty .
www.python.org - Cached page DownloadDr Show more results from www.python.org

) Python programming (3) www.python.org - [cache] - Bing, Open Directory, Yahoo!

& Object (7 2 lo® QA &

Programming language (25 Small, embeddable, abject-oriented, prototype-based, garbage collected language; faster than Perl, Python, Ruby; supporis aclors and futures for concurrency. Influences: Smalltalk;
rog g language (25)

Act1, Seff, NewtonScript; Lisp; Lua. Descriptions, documents, download, mail list. [Open Source, BSD]
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) Developer (17) Object-oriented language alternative for Java platiorm; Java-like syntax, dynamically compiles to JVM bylecodes; compiler can emit bytecodes, or can be used dynamically for scripting;

has features not in standard Java, from Python, Ruby, Smalltalk, Open source.
S |Dynsmicaliy foracripting ) groovy.codehaus.org - [cache] - Open Directory

Wiki (14 .

< w 4. Spamalot B A &

® Debugger 3 Official site for the musical lovingly ripped off from the motion picture “Monty Python and the Holy Grail". Includes profiles of the original Broadway cast, reviews, news, and tour
more | all clouds information.

www.montypythonsspamalot.com - [cache] - Open Directory

Python Documentation Index & 2 &

Official tutorial and references, including ibrary/module usage, Macintosh Ibraries, language syntax, extendinglembedding, and the Python/G API. Also links to off-site beginners”
tutorials, HOWTOs, and many special interest topics.

www.python.org/doc - [cache] - Open Directory, Yahoo!

find in clouds:

@

Fontsize: 4 Al A

Figure 2-10

Le moteur de recherche Yippy (http://yippy.com/) « clusterise » ses résultats : il propose, sur la gauche de
l'écran, des dossiers thématiques qui regroupent les résultats par grands domaines.

Les méthodes de tri

Pour plus d’informations sur les techniques de tri existantes, consultez I'article de Jean-Pierre Lardy
intitulé « Méthodes de tri des résultats des moteurs de recherche » et disponible a I'adresse suivante :
http://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 I'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).

YAHC)O!® SEARCH Yahoo! - Yahoo! Search - Aide

FRANCE

Recherche avancée

Avec |es différentes options sur cette page, vous pouvez formuler une requéte trés précise. Yahoo! Search
1l vous suffit de remplir les champs dont vous avez besoln pour votre recherche en cours.

Faire une recherche
sur

Site/Domaine

Format de fichiers

Filtre adulte

Pays

Figure 2-11

tous ces mots tage sur la page =

la phrase exacte sur la page

au moins l'un de ces mots sur la page
aucun de ces mots sur la page

Astuce :Utilisez ces options pour rechercher une phrase exacte ou pour exclure des pages contenant certains
mots. Vous pouvez auss| limiter votre recherche 4 certalnes parties des pages.

(=) n'importe quel domaine

() domaines en .com uniquement domaines en .edu uniguement
() domaines en .gov uniguement | domaines en .org uniguement
() domaines en .fr uniguement

() rechercher seulement dans ce domaine/site :

Astuce : Vous pouvez limiter votre recherche & des sites Web spécifigues (par exemple, yahoo.com) ou & des
domalnes de premler niveau (par exemple, .com, .org, .gov).

Ne donner que des résultats au format : | tous les formats +

Uniguement pour cette recherche :

() Strict: Filtrer les résultats a caractére pornographigue (pages Web, images et vidéos) - Filtre
activé

(=) Modéré: Filtrer les résultats & caractére pomographique pour les images et vidéos uniquement -
Filtre activé

() Désactivé: Ne pas filtrer les résultats web (ils peuvent inclure du contenu & caractére
pornographique) - Filtre désactivé

Remarque : tout utllisateur ayant ouvert une sesslon sur votre ordinateur en tant que personne majeure pourra

modifier ce parametre. Nous vous recommandons de vérifier réguliérement les paramétres de verroulllage du
flltre adulte.

Avertissement : le filtre adulte est congu pour filtrer le plus grand nombre de contenus a caractére
pornographigue dans les résultats de Yahoo! Search. Cependant, nous ne pouvons pas garantir I'exclusion de
I'Intégralité de ce type de contenus de vos résultats de recherche.

En saveir plus sur la protection des enfants en ligne.

Astuce ! sl vous souhaltez bloguer les contenus & caractére pornographigue pour toutes les recherches, vous
pouvez le faire dans préférences. Notez que ce filtre peut ne pas bloguer I'intégralité des contenus que vous
pourriez trouver potentlellement chogquants.

Tous les pays :

La recherche avancée de Yahoo! (http://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 premieres 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 systeme basé sur la répartition des charges
entre ordinateurs (un ordinateur distribue les taches au fur et a mesure vers les autres
ordinateurs disponibles).

D’un coiit moins élevé que celui des serveurs, les PC traditionnels offrent un avantage au
moteur de recherche dans la mesure ol il est possible d’agrandir relativement facilement
le parc informatique a 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
colits en bande passante. Pour rester disponible en cas de défaillance d’un PC, chaque
shard est dupliqué sur plusieurs machines. Plus le PageRank est €levé et plus le nombre
de duplicata est €levé (http://goo.gl/fZdcsP).

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

Chaque composant a un role bien défini.

* Le serveur ’'URL (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 — I'entrepdt — ou elles sont stockées.

* L’indexeur lit et décompresse le contenu du Repository. 11 associe a chaque document
un numéro d’identifiant, docID, et convertit chaque page en un ensemble d’occurrences
de termes (chaque occurrence est appelée un hif), enregistrant les informations sur le
« poids » du mot dans la page (position, taille de police, etc.).

e 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 associ€es (textes des liens).

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

» Le gestionnaire de liens (/inks) contient des paires de doclID (recues du solveur d’URL).
Il s’agit de paires de liens car chaque ancre appartient a une page et pointe vers une
autre page.
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Googler

Serveur

UL ] @ !

Le PageRank récupere les informations de cette base de données de liens pour calcu-
ler le PageRank de chaque document (indice de popularité).

Le trieur (sorter) récupere les données stockées dans les barrels, organisées par docID,
et les réorganise en wordID (identités des mots). Cette opération permet de créer '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 I'indexeur), I'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.

Regoit les pages, les
compresse et lec stocke dans le
repository .

Serveur
de stockage

Regoit les URL du serveur
d'URL et télécharge les pages.

Gestionnaire

d'ancres

/

S i 5 Entrepdt
d'URL

Génére la I?ase de données de Lecture du repasitory, chague
liens utilisés pour calculer le document ect transformé en une liste Contient tous les documents
PageRank des pages des occurrences des mots pour étre (récupérés mais pas sncore
stocke danlles « barrels » indexés)
| 1 L 1
Gestionnaire
) Lexique
de liens silos
l / Base de données l
contenant les I
decuments indexés
Index Interface
PageRank documents N 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://g00.gl/ER095)

A chaque requéte, le serveur consulte I'index inversé et regroupe une liste de documents
comprenant les termes de recherche (hit list). 11 classe ensuite les pages en fonction
d’indices de popularité et de pertinence. Simple, non ?

S’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

par les deux cocréateurs du moteur

(Source : The Anatomy of a Large-
Scale Hypertextual Web Search

Engine, http://goo.gl/ER095)

Requéte

l

Autres serveurs

/ (suggestion d'orthographes..)

Serveur Web

Serveurs d’'index

|&_\_*‘

Serveurs Adwords

o

duplicata

L

shards

Serveurs de documents

duplicata

Do Dy v oo

+—— shards ——»

Figure 2-14

Schéma de 'utilisation des serveurs de Google utilisés pour la réponse aux requétes

(Source : http://goo.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://go0.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 des 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 a 'origine d’un autre séisme intervenu en 2011, sous le
nom de Panda, et dont nous parlerons au chapitre 15.

Dans I'annonce officielle publiée sur le blog de Google destiné aux webmasters
(http://g00.gl/Ow6pB), un petit graphe et un court commentaire révélaient un changement
profond dans le comportement de crawl de Google.

old index Caffeine

Figure 2-15

Changements impliqués par la nouvelle structure Caffeine (Source : Google)

Selon le billet officiel, I'ancien index (pré-Caffeine) était structuré en différentes couches.
Pour construire chacune d’elles, il était nécessaire de crawler I'ensemble du Web a 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 a jour s’effectuent de maniere continue partout dans le monde. Sur certains sites,
un nouveau comportement est apparu, Googlebot se mettant a crawler dix fois moins de
pages qu'autrefois. Ce nouveau comportement semble tres « ciblé » : certaines pages sont
crawlées tres souvent alors que d’autres moins.

Une étude menée par la société francaise de référencement Aposition (http.//goo.gl/yMceA)
a démontré que la mise en place de Caffeine ne changeait pas vraiment la fraicheur des
pages indexées.
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En revanche, sur la capacité a indexer des pages rapidement sur un sujet d’actualité
« chaud », un autre test mené par 'équipe d’Aposition démontrait que Caffeine semble
changer la donne et que 'intégration de nouvelles pages s’effectue a un rythme clairement
accéléré avec Caffeine pour des thématiques strictement liées a Iactualité (un algorithme
baptisé Freshness Update semblait confirmer ce type de comportement fin 2011,
http://goo.gl/Q8TgDW).

On peut donc estimer que ce type de crawl de Google tend a favoriser les sites d’actualités,
qui peuvent voir leur contenu (mais aussi leurs images et leurs vidéos) étre découverts
beaucoup plus rapidement et étre indexés, si besoin est, dans les minutes qui suivent
leur publication. A I'inverse, certains sites risquent de subir des problémes d’indexation
dus a un crawl plus paresseux et sélectif. Pour ces derniers, en cas de chute du trafic, il
sera indispensable d’analyser 1’évolution de la liste des pages qui recoivent du trafic, la
quantité de trafic apporté par telle ou telle catégorie de requétes, ainsi que la liste des
pages explorées par Googlebot et la fréquence de recrawl de ces dernieres. 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 donc changé dans Google depuis 2010 et les filtres Panda (2011)
et Penguin (2012) n’ont fait que confirmer ce phénomene. D’une maniére générale, le
rythme des changements s’était déja accéléré des I'été 2008. De plus, on peut étre slr
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 l'avance sur des concurrents comme Bing semble pousser de plus en plus Google a
lancer des nouveautés sur son interface et a essayer de nouvelles approches.

Pour les référenceurs, ’environnement change a un rythme accéléré. Il faut donc
s’habituer a I'idée que, d’'un mois sur l’autre, il faille imaginer de nouvelles stratégies et
savoir réagir a un changement de comportement du moteur. Cela rend toutefois 1’exercice
encore plus intéressant.

Des SERP a4 ou 7 liens !

Depuis des années, on a I'habitude de visualiser des pages de résultats (SERP) proposant 10 liens aprés
avoir saisi sa requéte. Mais, dés le mois de février 2012, plusieurs sources d’informations remarquaient
que Google renvoyait moins de liens sur certaines requétes (http://goo.gl/7G6JK). Ainsi, lorsqu’on
saisissait « bbc football » sur Google UK, seuls 3 liens étaient proposés. En aolt 2012, de nombreuses
pages (20 % environ) proposaient moins de 10 résultats (7 la plupart du temps). Et en septembre 2012,
des SERP a 4 liens sont méme apparus !

Autant dire que si ces affichages se répandaient de fagon plus importante qu'actuellement, un site
pourrait donc figurer en cinquiéme position mais apparaitre sur la deuxieme 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 a la fin de ce chapitre, vous devez avoir une bonne vision du fonctionnement des
moteurs. Suffisante, en tout cas, pour bien appréhender leur organisation et la fagon dont
ils récuperent, analysent et classent les données glanées sur le Web. 11 est 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 : http://www.robotstxt.org/.
Site fournissant une liste des robots actifs.
Sur Google :
e http://goo.gl/VwQgL

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

* http:/lgoo.glix6b8e
Article de I'lEEE Computer Society — Web Search For A Planet, The Google Cluster Architecture.
Lexiques sur les moteurs de recherche :
e http://www.idf.net/mdr/seta.html ;
o http://www.webrankinfo.com/lexique.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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