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INTRODUCTION





Avoir un site Web ne suffit pas : encore faut-il qu’il soit consulté. Comme n’importe quelle boutique, il convient de se rendre visible. A cet effet, différents outils de marketing Internet existent, tels que l’emailing, la publicité en ligne et le référencement dans les moteurs de recherche comme Google, Yahoo! ou bien encore Bing.


C’est à ce dernier support de marketing appelé aussi « marketing de la recherche » que se consacre cet ouvrage. L’optimisation d’un site doit non seulement couvrir le besoin de prospection de nouveaux visiteurs mais également s’étendre à la notoriété et à l’image de marque d’une société. D’un côté le référencement prospectif (commercial), qui permet au site de générer des ventes ou des contacts au travers des moteurs de recherche, et de l’autre un référencement de notoriété, ou d’image de marque, qui consiste à se placer en tête des résultats sur sa marque ou sur le nom de ses produits.


Pour permettre au lecteur d’appréhender précisément la nécessité d’être visible dans les moteurs de recherche, voici quelques chiffres présentant l’état de la recherche en ligne dans le monde :


[image: image1] En mars 2011, il y avait 2,1 milliard d’utilisateurs d’Internet dans le monde (Internet World Stats) ;


[image: image1] A cette même date, l’Europe comptait un peu plus de 500 millions d’internautes, soit un taux de pénétration de 61.3% (Internet World Stats) ;


[image: image1] On comptait, en décembre 2011, 555 millions de site web dans le monde (Netcraft)


[image: image1] En mai 2011, les sites, dans le monde, ont enregistré plus d’un milliard trois cents millions de visiteurs uniques ayant plus de 15 ans (comScore) ;


[image: image1] Plus de 30 millions de Français ont acheté sur Internet en 2011, représentant un chiffre d’affaires de plus de 37.7 milliards d’euros (Fevad – Janvier 2012) ;


[image: image1] On estime que près de 70% des Internautes utilisent Internet comme source d’information pour un achat final en magasin (Baromètre Echo – Janvier 2012).


Ce phénomène est appelé « Effet ROPO » (« Reach Online – Pay Offline ») et il touche tous les secteurs d’activité.


Google contrôle les trois quarts du marché des liens sponsorisés sur Internet, hors Russie et Chine (« Le Monde Eco & entreprise)). En France, le « Search » (liens sponsorisés) a représenté un chiffre d’affaires de 524 millions d’euros net sur le premier semestre 2012, soit 40% du marché de la publicité en ligne en France (8ème observatoire de l’e-Pub du SRI et de Capgemini Consulting, en partenariat avec l’UCEDAM).
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Parts de marché des principaux moteurs en France - Source : AT Internet, mai 2012x


Cet ouvrage se destine tout particulièrement aux personnes souhaitant avoir une vision globale mais également pratique du référencement. Il se scinde en cinq parties, pour mieux expliquer les cinq étapes clés identifiées comme étant essentielles à la réussite de son référencement. Afin de ne pas risquer d’induire en erreur le lecteur, l’ouvrage s’axe en priorité sur le référencement naturel. L’achat de liens sponsorisés, même s’il est complémentaire au référencement naturel, est un métier bien différent et sera exposé dans un prochain ouvrage à paraître en 2012 qui lui sera entièrement dédié.


Donner envie à nos lecteurs de se pencher sur leur référencement, éclaircir les zones d’ombres, informer des meilleures pratiques actuelles et démystifier un métier trop souvent incompris, voici les principaux objectifs de ce livre.


La première partie définit tout ce qu’englobe le terme « référencement ». Il convient de délimiter les contours d’un vecteur de communication qui a tendance à intégrer toujours plus de données et d’informations. Depuis le lancement d’Altavista en 1995 jusqu’à aujourd’hui, le référencement n’a cessé d’évoluer, tout comme les acteurs du marché. Après des débuts tumultueux, le marché arrive aujourd’hui à maturité. Qui sont les acteurs aujourd’hui en place ? Entre moteurs de recherche, agences de référencement et agences web : chacun à son rôle à tenir.


Depuis la première version d’Altavista jusqu’à celle de Google que nous connaissons aujourd’hui, le fonctionnement des moteurs de recherche a largement progressé. En perpétuelle avance sur les besoins des internautes, les moteurs se livrent à une guerre acharnée et implémentent en permanence de nouvelles fonctionnalités, poussant toujours plus loin leur service de recherche.


Avec 95% de parts de marché cumulées en France, Google, Yahoo! et Bing offrent à l’internaute toujours plus de matière et de pertinence, et modélisent la manière de rechercher en ligne (source : AT-Internet (Xiti) – Mai 2012).


L’internaute ne peut plus se passer de ces derniers : selon une étude baptisée « Yahoo Search Academy », 68 % des internautes ont déjà cherché, sur Internet, une marque sans se souvenir de son nom. Dans ce cas, 69 % d'entre eux ont utilisé un slogan ou un élément publicitaire vu ou entendu (musique, personnalité…). Selon cette même étude, 71 % trouvent alors le site de la marque (Yahoo! France, Avril 2010).


Après avoir replacé le référencement dans son contexte, les 5 grandes étapes qui président à sa mise en oeuvre seront détaillées.


Première étape : le choix des mots-clés. Pour commencer sur des fondations stables, des méthodes permettent de sélectionner au mieux les mots-clés les plus efficaces. Entre les expressions de notoriété relatives au nom de la société et l’effet longue traîne, les sites peuvent jouer sur différents leviers pour capitaliser des visites sur l’ensemble de leurs pages.


Deuxième et troisième étapes : les méthodes d’optimisation « on site » et « off site ». C’est en partant d’un bon diagnostic qu’il est possible d’apporter à son contenu les éléments indispensables, tout en tirant avantage de ses points forts. Deux leviers d’amélioration peuvent se présenter : l’adaptation d’une optimisation à partir d’un cadre existant, avec notamment la création de pages d’atterrissage et la mise en place d’une structure dédiée lors de la création d’un site. En plus de ces critères « on site », le référencement se pense également dans son plan de marketing online, avec non seulement l’inscription de son site dans les annuaires et dans les moteurs, mais également, avec la création de liens via des communiqués de presse, des partenariats ou encore des lancements d’opérations de buzz. Ces méthodes permettront au site d’atteindre les premières positions.


Tous ces efforts peuvent être mesurés directement et adaptés au fur et à mesure des retours chiffrés obtenus à partir des statistiques du site. C’est dans la quatrième étape abordée dans cet ouvrage que sont expliquées les différentes mesures du succès, la manière dont il convient de les calculer, et plus important, savoir comment en tirer parti. L’analyse de ces chiffres fera la différence face à la concurrence. Certains outils permettent d’aider dans l’élaboration d’un plan d’action et d’effectuer le suivi des positions sur chaque moteur. L’outil Google Analytics, logiciel de statistiques fournit par le moteur Google, propose de nombreuses fonctionnalités particulièrement intéressantes pour tout détenteur de site. Un chapitre sera consacré à sa présentation.


La recherche d’une recette miracle en référencement a longtemps animé les spécialistes. Un professionnel - Ross Dunn - avait d’ailleurs proposé en 2003 un livre blanc intitulé : "The 10 Minute Optimization". Un élan que certains moteurs ont souhaité briser pour assurer la fiabilité de leur index. Blacklistage ou encore Sandbox, sont autant de mesures qui ont permis de sanctionner les sites récalcitrants. Autant le dire tout de suite, il est aujourd’hui impossible de placer un site en tête de Google en dix minutes, ou du moins, il est impossible d’y rester.


Certaines techniques « Black Hat » sont automatiquement détectées par les moteurs. Pour ne pas mettre son site en mauvaise posture, il convient de rester vigilant en évitant toute forme de spam Avant de livrer son site aux robots des moteurs de recherche, mieux vaut s’assurer de sa bonne conformité avec les règles des moteurs, mais aussi avec les besoins techniques des robots d’indexation, en éliminant de ses pages les facteurs bloquants et éléments perturbateurs. La cinquième et dernière étape de ce livre livrera toutes les clés pour mener à bien cette vérification.


La compétition sur les moteurs n’est aujourd’hui plus la même qu’il y a dix ans. Le nombre de pages sur le Web a été multiplié de manière considérable. Jusqu’en 2005, Google laissait apparaître sur son site le nombre de pages que ses robots avaient indexées. Le dernier chiffre relevé avant que cette information ne disparaisse s’élevait à 8 milliards de pages. En juillet 2008, Google annonçait recenser dans son index plus de 1 000 milliards d’URLs. Une masse de pages contre laquelle un site doit lutter pour ressortir. Qu’il s’agisse de nouveaux acteurs, de concurrents internationaux ou de partenaires d’un même secteur : sur le Web, la concurrence est amplifiée.


D’autant plus que la durée d’existence des sites ne cesse de se raccourcir. Après trois ans de service, un site devient obsolète. Tout va très vite sur Internet, qu’il s’agisse de design, de navigation ou bien de contenu. De nouvelles technologies Web apparaissent, toujours plus performantes, et viennent bousculer les anciennes. Il est désormais assez facile de donner un âge à un site Web, de la même façon que l’on repère dans Paris les façades de style haussmannien de celles d’époque Art Nouveau. Une mise à jour régulière permet non seulement de préserver une image « actuelle » mais aussi d’adapter l’optimisation du site au plus près de ses besoins.


Aujourd’hui, le référencement allie non seulement la technique, mais également le marketing. Deux secteurs qui ne doivent en aucun cas être travaillés séparément, mais au contraire, être intégrés dans la stratégie globale d’une marque. Dès l’élaboration du cahier des charges, le référencement doit être pensé en même temps que le design, la





FONDAMENTAUX DU REFERENCEMENT





Pour mieux comprendre les moteurs de recherche d’aujourd’hui, il est toujours utile de connaître leurs histoires et leurs évolutions au fil du temps. En quinze ans, les moteurs et le référencement sont déjà caractérisés par des strates, accentuées par un succès rapide.


Chapitre 1 : Historique du référencement


Depuis son apparition, le référencement a évolué. Les algorithmes des premiers moteurs de recherche étaient simples à deviner. Il suffisait alors d’inclure les mots-clés sélectionnés dans le titre, dans les méta tags ou encore dans le contenu de ses pages. Une opération qui pouvait assurer de figurer en bonne place sur les moteurs. Depuis, les algorithmes des moteurs sont devenus plus complexes. Les ingénieurs travaillant pour les moteurs adaptent et corrigent sans relâche leurs formules mathématiques. A ce jour, il n’y aurait pas moins de 200 critères utilisés.


1. Ancêtres des moteurs


Archie : c’est le nom du tout premier moteur de recherche créé en 1990 par quatre étudiants canadiens à l'Université McGill (Québec), Peter Deutsch, Alan Emtage, Bill Heelan et Mike Parker. A l’époque, il avait été pensé pour retrouver plus facilement les nombreux documents échangés et archivés sur les serveurs FTP. La recherche se faisait à partir du nom de chaque fichier.


Présentation d’Archie - Source W3C


[image: Présentation d’Archie - Source W3C]


Trois ans plus tard, c’est Matthew Gray qui réalise une nouvelle avancée dans la recherche, avec un outil nommé Wanderer. Le premier robot voit le jour. Matthew Gray avait imaginé un programme automatique permettant de détecter les nouvelles pages ajoutées sur le Web.


La même année, Martijn Koster va utiliser les avancées d’Archie et de Wanderer pour développer Aliweb. Martijn Koster donne l’opportunité à tous les créateurs de sites d’inscrire leurs pages dans une base dédiée, en y accompagnant une description. Il s’agit là du tout premier annuaire en ligne.


Inspirés, les développeurs veulent ensuite aller plus loin. Les robots se perfectionnent. De nouveaux programmes les rendent totalement autonomes dans le « crawling » de la toile du Web. L’apparition des nombreux robots entrainera d’ailleurs de forts ralentissements sur les pages, un effet indésirable qui sera corrigé par la suite.


2. 1994-1995 : arrivée de Yahoo!, d’AOL et de Lycos


Le lancement de l’annuaire de Yahoo! en 1994 marque une nouvelle étape. Plutôt que de miser sur le quantitatif avec la mise en place de programmes automatiques, les concepteurs de Yahoo! préfèrent confier à l’homme le rôle de classer le Web.


AOL, jusqu’alors fournisseur d’accès Internet américain, s’intéresse de près au marché de la recherche. Il achète la technologie WebCrawler, un robot capable d’indexer le contenu des pages en ligne. Pourtant, c’est Altavista qui fera sensation en 1995. Sa rapidité et sa compréhension des requêtes feront de lui le moteur favori. Il gardera sa position de leader jusqu’en 2003.


Page d’accueil d’Altavista - Source : Altavista.fr


[image: Page d’accueil d’Altavista - Source : Altavista.fr]


Lycos puis Infoseek arrivent dès 1995 sur le marché. Commence alors la guerre de la taille de l’index. A l’époque, la couverture du Web était le point le plus travaillé sur les moteurs : plus l’index d’un moteur était volumineux, plus l’outil paraissait performant.


En 1996, constatant les écarts de résultats entre les différents acteurs, MetaCrawler lance le marché des méta-moteurs, c'est-à-dire la recherche multi-moteurs. Avec une requête saisie dans l’outil, l’utilisateur se voyait proposer les meilleurs résultats extraits de plusieurs moteurs.


3. 1996 : le besoin de pertinence


A la suite de ces lancements successifs, les acteurs en place font face au besoin de qualité. Ils commencent à utiliser leurs statistiques de consultation pour mettre en avant les sites populaires et écarter ceux qui ne sont pas sélectionnés par leurs utilisateurs.


Google apparaît en 1998. Avec un algorithme plus complet, le moteur propose un index beaucoup moins touché par le spam. C’est ce qui fera de lui le moteur le plus utilisé à travers le monde. En 1999, Yahoo! signe un partenariat avec Google. Un accord qui prendra fin en 2003, date à laquelle Yahoo! décide de lancer son propre moteur de recherche.


Ce n’est qu’en 2005 que Microsoft se décide à lancer son outil. Alors qu’il utilisait jusque là, la technologie de recherche de Yahoo!, MSN Search est officiellement mis en ligne pour enrayer la croissance exponentielle de Google.


Le 1er juin 2009, Microsoft annonce une refonte de son moteur et décide de le rebaptiser « Bing ». De nouvelles fonctionnalités sont proposées dont certaines proviennent de Powerset, moteur de recherche sémantique qui a été racheté par la firme de Richmond en 2008.


En juillet 2009, Microsoft et Yahoo! annoncent avoir signé un accord de partenariat pour une durée de 10 ans. La technologie de recherche de Bing remplacera celle de Yahoo! sur ses différents portails, tandis que Yahoo! s’occupera de la commercialisation des liens sponsorisés Premium chez Microsoft. Cette alliance a été rendue effective en 2010.


A ce jour, Google sort grand vainqueur de ce combat. En France et en 2012, les 10 sites les plus visités sont : Google.fr, Facebook, Google.com, Youtube.fr, Yahoo.fr, Wikipedia.org, Live.fr, Leboncoin.fr, Orange.fr, Free.fr.


Selon les dernières statistiques de NetMarketShare, effectuées en avril 2012, Google représente, dans le monde, 78.64% des requêtes ; Yahoo est numéro deux avec 6,67%, suivi par Baidu avec 7.71% ; Bing occupe la quatrième position avec 4.75% de parts de marché.





Chapitre 2 : Les acteurs



Classiques ou thématiques, les moteurs de recherche leaders n’ont pas besoin de publicité pour se faire connaître. Ceux qui suivent doivent, en revanche, jouer des coudes pour être adoptés par le grand public.


1. Moteurs


1.1. Moteurs classiques



[image: image1] Google



Larry Page et Sergey Brin étaient largement inspirés lorsqu’ils ont conçu Google. Avec plus de 1000 milliards de pages web indexées, le moteur continue d’être à la pointe de la pertinence. Une aptitude travaillée rapidement par ses créateurs, avec notamment le PageRank, critère mesurant la popularité d'un site par rapport à son marché. Cette notoriété est calculée en fonction des liens pointant d’une page à une autre. Selon la réputation du site émetteur du lien, la page prend plus ou moins d'importance. Cet indice est mesuré à l’aide d’une valeur allant de 0 à 10, appelé PageRank.


Au centre de toutes les attentions des référenceurs se trouve la recherche des critères constituant l’algorithme de Google. Parmi les principaux éléments devinés figurent, entre autres, le contenu des pages, les échanges de liens, la structure du site, les caractéristiques de l’URL ou encore le titre des pages et les balises méta.


A l’origine, Google n’était qu’un simple moteur de recherche. Dans ses premières années d’existence, l’acteur s’est entièrement concentré sur son outil et s’est taillé un avantage face à la concurrence. Une fois sa notoriété faite, le moteur a constamment grignoté des parts de marché en proposant une myriade de services gratuits : applications et services de cartographie (Google Maps, Google Earth), bureautique en ligne (Google Drive, Google Agenda), plateforme de blog (Blogger), outils de création de sites Web (Google Sites), services de réseautage social (Google+, Orkut), sites de partage de vidéos (YouTube), sites de partage de photos (Panoramio, Picasa), régies publicitaires (Google AdWords, Google AdSense), services de messagerie (Gmail), etc.



[image: image1] Yahoo!



Lancé à partir d’un annuaire, Jerry Yang et David Filo ont fait de Yahoo! un portail mondialement reconnu. La recherche n’est pas la seule activité du moteur, qui fournit également de l’actualité, un service d’email. Yahoo! possédait également un comparateur de prix, qui a été revendu en novembre 2008 à un fond d’investissement. Ce n’est qu’en 2003 que le groupe décide de se lancer seul dans l’aventure de la recherche en ligne, avec le rachat d'Inktomi. Jusque là, il proposait à ses utilisateurs la technologie de Google, une mise en avant qui a d’ailleurs pesé lourdement dans le succès de Google.


Yahoo! arrive second dans le classement mondial, loin derrière Google. Néanmoins, le moteur est très populaire dans certains pays, comme au Japon, où il devance Google avec plus de 56% de parts de marché (source : Internet World Stats - Juin 2012).


Pour rester dans la course, Yahoo! n’a pas hésité à mettre de côté son annuaire, qui a fait sa renommée, pour mieux orienter sa stratégie sur son contenu et son moteur.



[image: image1] Bing



Alias Windows Live Search, le moteur fait peau neuve en juin 2009 en rebaptisant son moteur « Bing ». Un nouveau baroud d’honneur qui vise à replacer la recherche au cœur de ses services.


Avec une première version publiée en 2005, Microsoft souhaite conquérir le marché de la recherche et passer devant Google. Un objectif ambitieux et largement affiché qui justifie les investissements déboursés par l’acteur. Malgré ses efforts, le moteur ne se détache pas de ceux de ses deux principaux concurrents. Pourtant, Bing dispose d’une puissance de frappe avantageuse grâce à l’implantation mondiale de Microsoft et la popularité de son service de messagerie instantanée Messenger.


Avec des parts de marché limitées, Microsoft envisageait depuis longtemps un rapprochement avec Yahoo!. Deux offres successives ont été faites au conseil d’administration de Yahoo! en 2007 et en 2008, toutes deux refusées par ce dernier. En 2009, les deux sociétés signent un partenariat stipulant que la technologie de recherche développée par Microsoft sera intégrée au portail Yahoo!



[image: image1] AOL



Aux Etats-Unis, AOL cumule 1.4% des requêtes. Filiale de Time Warner, AOL fait figure d’ancêtre sur le marché des moteurs. Alors qu’il était jusque là un grand fournisseur de service Internet, AOL a placé ses pions dans la recherche en ligne dès 1995 avec l’acquisition de WebCrawler, le premier acteur parcourant et indexant l’intégralité des documents en ligne. A la fin de l’année 2005, un accord entre les deux sociétés stipule, entre autre, que Google continuera de fournir à AOL ses solutions de recherche.



[image: image1] Ask



Après un lancement remarqué aux Etats-Unis en 1996, Ask Jeeves est racheté par la société InterActive Corp, détenteur des marques Expedia, Match.com ou encore CitySearch en 2006.


Ask Jeeves est alors rebaptisé Ask. Ce moteur cumule outre-Atlantique 2.9% de parts de marché. Encore anonyme en France, Ask souhaite se hisser à la troisième place en Europe.



[image: image1] Orange



C’est le moteur francophone grand public. Accessible depuis le portail Orange et Voilà, le moteur bénéficie des visites des abonnés à la marque Orange et Voilà. Le moteur de France Télécom recense 0,8% de parts de marché en France (source : AT Internet, janvier 2012). Le groupe a récemment lancé un nouvel outil, intitulé sobrement « le moteur».



[image: image1] Baidu



Moteur de recherche chinois fondé en 2000 par Li Yanhong, Baidu est devenu rapidement le leader de la recherche en Chine où il détient plus de 75% du marché et se place sur la troisième marche, derrière Google etYahoo!, dans la liste des moteurs les plus utilisés dans le monde. Introduit en 2005 au Nasdaq, l’acteur s’est lancé à la conquête du marché japonais en 2007.


Parts de marché des principaux moteurs aux Etats-Unis - source : comScore – Juin 2012
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1.2. Moteurs spécialisés


A côté de ces moteurs de recherche classiques, des acteurs arrivent néanmoins à se faire une place sur le marché de la recherche. Leur tactique : ne pas attaquer de front les géants en place, en se positionnant sur un marché de niche. Certains se spécialisent dans une thématique, comme l’immobilier, la science ou encore les voyages. D’autres se cantonnent à un format, comme le font les moteurs de recherche de blogs ou de vidéos. Ils se destinent soit au grand public, soit à une audience limitée. Ces outils de recherche verticaux veulent surtout pallier au manque de qualité des moteurs de recherche génériques.


Un bon exemple d’un moteur qui a fait le Buzz est WolframAlpha (http://www.wolframalpha.com). Ce moteur de recherche évolué vous permet de lancer des requêtes en langage naturel sur des recherches de type encyclopédique ou scientifique : who is nicolas sarkozy, weather paris, Chad language dialects, …


Résultat du moteur WolframAlpha


[image: Résultat du moteur WolframAlpha]


Les audiences de ces moteurs sont généralement beaucoup moins importantes que les moteurs traditionnels, mais une présence dans leur index peut apporter à un site un trafic ciblé. A noter que certains sites Web de partage sont devenus des acteurs incontestés dans la recherche en ligne, à l’image de Youtube. Lancé en 2005, les fondateurs ont réussi un coup de maître : YouTube s’est rapidement imposé comme la première plate-forme de partage de vidéos dans le monde. Google s’est d’ailleurs offert l’acteur en 2006 pour 1,65 milliard de dollars.


2. Agences de référencement


Arrivées peu de temps après la naissance des premiers moteurs de recherche, les agences de référencement ont toujours eu la même mission : le positionnement de sites sur les moteurs de recherche. Les tout premiers fournisseurs de services de positionnement sont apparus d’abord aux Etats-Unis vers 1995.


Dès l’année suivante, le marché du référencement s’est développé, notamment grâce aux premières amorces d’investissements des sociétés sur le Web. En France, c’est en 1998 que le référencement commence à se faire connaître. Depuis cette date, les agences de référencement se sont multipliées. Entièrement dépendants des moteurs de recherche, les acteurs ont dû faire preuve de souplesse, tant sur leurs offres que sur leurs services, au fur et à mesure de l’avancée des moteurs. Entre les années 2000 et 2002, le marché de l’optimisation est en plein essor. Le spam sur les moteurs bat son plein jusqu’en 2005. Pour stopper les abus, les principaux outils prennent des sanctions exemplaires.


Aujourd’hui, même si la mission de positionnement reste inchangée, le métier de référenceur a complètement été bouleversé.


Alors que dans un premier temps le travail pouvait se limiter à une simple inscription dans les annuaires de l’époque, aujourd’hui le référenceur doit jongler entre l’optimisation, la veille concurrentielle, le suivi avec des outils dédiés et des analyses pour adapter au plus près la visibilité de ses clients.


Le métier se complexifie. Il devient de plus en plus technique, avec l’étude des algorithmes, l’optimisation des bases de données et l’adaptation de leurs techniques à de nouveaux types de développement comme les sites dynamiques, les vidéos, le format Flash, l’Ajax ou encore le Flex. Une sphère marketing vient également segreffer dans les agences, avec des analyses toujours plus approfondies des besoins, des solutions et du suivi des positions. Face à ce bouleversement, les agences en place se sont adaptées. Certaines sont restées indépendantes, d’autres ont été rachetées par des Web Agencies, qui souhaitaient compléter leurs offres avec le référencement.


3. Internalisation versus externalisation


Quel que soit le service concerné, la question de l’externalisation reste un sujet largement débattu au sein des sociétés.


Garder la compétence en interne apporte certains avantages. Mieux intégré dans les équipes, le référencement peut être plus facilement infléchi en fonction de la stratégie globale définie par la direction. Les actions peuvent être plus rapidement mises en place et facilement modifiées en fonction des résultats obtenus. Internaliser son référencement permet d’obtenir des résultats tout aussi probants qu’en faisant appel à un prestataire. En revanche, une internalisation peut s’avérer tout aussi chère qu’un prestataire, voire même plus onéreuse. Une étude menée par la SEMPO (Search Engine Marketing Professional Organization) estime qu’un expert en référencement avec cinq années d’expérience prétend à un salaire entre 100 000 à 200 000 dollars à l’année, soit environ 78 500 à 157 000 euros.


La solution de l’externalisation permet de bénéficier d’une expertise et d’un savoir faire tout en restant concentré sur son cœur de métier. Avec des agences implantées depuis 10 ans sur le marché, les problématiques et les solutions sont plus rapidement ciblées et mises en place. Dans une stratégie de netlinking, les professionnels connaissent déjà une multitude de partenaires ainsi que de techniques, facilitant la mise en place de liens.


L’importance du site déterminera l’utilité d’une externalisation. Pour un petit site statique, quelques heures dans la semaine consacrées au référencement suffisent. Pour un site quotidiennement mis à jour, l’optimisation devient journalière. Outre cette notion de temps, intervient celle de la compétence. Aujourd’hui, un bon référenceur doit présenter deux casquettes : celle d’un technicien et celle d’un marketeur. Une société ne dispose pas forcément en interne d’un collaborateur formé. Certaines formations pour devenir référenceur viennent d’être récemment lancées, il n’empêche que recruter ce profil encore rare n’est pas toujours facile.


Dans le choix d’une externalisation, il faut également penser que la solution peut être déployée à différents degrés. En allant d’une simple prestation d’audit à une solution plus complète. Les prestataires ne se contentent plus de toucher uniquement au code source d’une page. Elles peuvent également adapter une offre personnalisée avec auchoix : une prestation de veille, de formation, d’audit, de conseil, en passant par l’optimisation et avec la mise en place d’une solution de suivi et d’analyses. Les petits sites peuvent ainsi adopter une externalisation limitée. Les sites avec un contenu quotidiennement renouvelé peuvent, quant à eux, opter pour un travail de soustraitance lors de la conception de la structure du site et, si besoin, faire bénéficier à ses équipes de formations et de conseils sur la création de contenu Web.


4. Objectifs du référencement


Savoir se placer dans les premières positions devient une obligation pour les marques. Les dernières études parues insistent bien sur le fait que les internautes ne dépassent généralement pas les trois premières pages de résultats et que la majorité d’entre eux ne se contente que des premiers sites listés ou au mieux ceux de la première page.
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