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Résumé

« Ce duo de choc et de charme vous livre les clés techniques du référencement dont vous devrez tenir compte pour un meilleur positionnement. Un livre incontournable ! »

Isabelle Canivet, Experte en stratégie de contenu et SEO, http://www.yellowdolphins.com

« Le monde SEO francophone manquait d’un ouvrage technique destiné aux développeurs n’étant pas obligatoirement spécialistes des arcanes du référencement naturel. »

Olivier Andrieu, Expert en référencement, http://www.abondance.com

UN LIVRE TECHNIQUE POUR LES RÉFÉRENCEURS

L’objectif de cet ouvrage est de répondre aux nouvelles contraintes imposées par le monde du référencement web. Non pas que le SEO change radicalement de manière quotidienne, mais il faut bien avouer que des nouveautés ne cessent d’être annoncées et nous devons être de plus en plus aguerris pour réagir à ces évolutions.

Après quelques rappels sur l’historique des moteurs de recherche et la méthodologie du référencement, ce livre rentre dans la technique des autres sujets : comment créer un crawler de site web, générer des Sitemaps et suivre l’indexation ou encore booster la performance web et l’expérience utilisateur (Core Web Vitals). C’est un véritable manuel de programmation pour référenceur. S’ajoutent à cela deux dernières parties, indispensables pour gérer l’audit et le suivi SEO d’un site web.

Un ouvrage essentiel pour les chefs de projet web, référenceurs et développeurs ! Enrichie de nombreux exemples et de nouvelles sections sur l’indexation via des API et sur l’optimisation des contenus (avec intelligence artificielle), du netlinking, du référencement mobile, de la sécurité, du SEO local ou encore du référencement des actualités, la quatrième édition de cet ouvrage est également 100 % à jour sur les derniers algorithmes de Google, Bing et Yandex !

SOMMAIRE
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Préface


Depuis de nombreuses années, j’ai eu l’occasion de participer à des dizaines, voire des centaines de conférences et de formations sur ce domaine si passionnant qu’est le SEO. Souvent, à la fin de ces « prestations », les gens viennent discuter avec vous, poser des questions, demander des éclaircissements sur certains points ou par rapport à leurs besoins spécifiques. Parfois, également, des participants vous expliquent qu’ils ont beaucoup appris en lisant vos livres, en parcourant votre site, en suivant une de vos formations. Ça fait bien sûr très plaisir, non seulement parce que ça flatte l’ego (ça, on pourrait s’en passer assez rapidement, d’autant plus que le mien n’est pas fondamentalement développé), mais surtout parce que cela vous montre que le travail que vous faites n’est pas vain et qu’il aide d’autres personnes. N’est-ce pas là l’essence même de notre existence ? De nombreux emails très sympathiques vous indiquent également que, parfois, un de vos ouvrages a suscité des vocations. Le plaisir que cela procure est évident, et cela vous pousse à faire toujours mieux pour les éditions suivantes...


Alexandra et Mathieu, les auteurs du livre que vous tenez entre les mains, font partie des personnes qui m’ont contacté, un jour, pour me dire qu’ils avaient commencé à « mettre les mains dans le cambouis des moteurs » à l’aide, entre autres, d’un de mes ouvrages. Ils ont fait preuve d’une gentillesse et d’une humilité qui, au-delà des qualités humaines que l’on peut ainsi discerner, sont, à mon avis, un ingrédient essentiel pour devenir un bon référenceur (avec la bière et une certaine habileté au poker). Bref, ce sont « des gens bien » et qui sont toujours restés à mes yeux dans ce « créneau humain » depuis que je les connais. J’ai été d’autant plus intéressé par leur projet à l’époque qu’il me semblait combler un manque dans notre domaine : un ouvrage qui s’adresse avant tout aux développeurs, avec une vision technique du référencement. Non seulement pour une personne qui connaît déjà plus ou moins le monde du SEO et qui veut se perfectionner au niveau du code, mais également l’inverse, c’est-à-dire le développeur pointu dans son métier mais qui cherche à mieux appréhender le référencement naturel. Je suis certain que ce livre répondra à cette double attente. D’ailleurs, le fait qu’il en soit à cette quatrième édition, six ans après, parle pour lui.


Car le défi est important : depuis vingt ans que je navigue dans les méandres du Web et que je fais des audits SEO, j’ai pu me rendre compte à quel point les sites web n’étaient pas toujours développés en prenant en compte les critères de pertinence de Google – ce qui nécessite parfois de reprendre à zéro un projet. Tout cela parce que les développeurs n’étaient, le plus souvent, pas sensibilisés aux arcanes des moteurs de recherche et à leur fonctionnement. De plus, ils n’étaient pas généralement conscients de tous les outils qu’il était possible d’utiliser et de créer pour optimiser et suivre un site ainsi que sa visibilité.


Car si le SEO n’est pas toujours technique, il l’est cependant souvent. Et que serait un contenu de bonne qualité s’il n’était pas mis en valeur par un site « 100 % Google and Bing friendly » ? La technique, le code, la conception, c’est la base sur laquelle tout le reste va se construire au fur et à mesure. Imaginez-vous construire une maison sans fondations solides et pérennes ?


Je formule donc le vœu que ce livre aide à la fois les développeurs et les spécialistes SEO aux joies du codage. Et, comme il paraît que la programmation informatique est prévue dans les années qui viennent dès le plus jeune âge au programme scolaire de nos chères têtes blondes, je souhaite le meilleur à cet ouvrage : devenir, dans le futur, un manuel scolaire reconnu pour que les sites web que nos enfants créeront soient nativement adaptés et réactifs aux critères de pertinence des moteurs de recherche.


Olivier Andrieu


Éditeur du site Abondance.com




Avant-propos


Pourquoi ce livre ?




Ce livre a été rédigé afin de répondre aux dernières contraintes imposées par le monde du référencement web. Non pas que le SEO change radicalement de manière quotidienne, mais il faut bien avouer que des nouveautés ne cessent de montrer le bout de leur nez et que nous devons être de plus en plus aguerris pour répondre à ces évolutions.


Certaines thématiques sont souvent balayées au sein des articles sur la Toile, voire dans des ouvrages dédiés au référencement. Les auteurs ont souhaité fournir des réponses précises et détaillées sur certains de ces sujets en passant à la fois par la technique, la programmation et l’usage avancé d’outils disponibles sur le marché. Leur volonté a aussi été portée sur l’analyse et le suivi des données, ainsi que sur l’audit de sites pour trouver les forces et faiblesses des pages web en termes de SEO ; c’est pourquoi une majeure partie du livre est consacrée à ces sujets.


Ce livre a été rédigé pour donner des explications avancées sur les évolutions des moteurs de recherche, mais aussi sur des critères précis et techniques de référencement. En définitive, le contenu est partagé assez équitablement entre théorie, technique, suivi et audit de sites web. Toutefois, tous les sujets ne peuvent pas être traités avec la même minutie, ce qui explique que des choix ont été effectués pour tenter d’apporter un maximum de savoir et de consistance aux lecteurs, tout en mixant pédagogie et technique. Chaque programme fourni peut être vu comme un complément des informations écrites ; il constitue un supplément intéressant à la lecture et à la pratique avancée du SEO. Cependant, si vous utilisez ces codes, vous devrez faire appel à moult compétences techniques dans plusieurs langages web.


Nombre d’ouvrages de qualité existent sur le sujet, non sans rappeler ceux d’Olivier Andrieu, de Daniel Roch ou même de Mathieu Chartier, l’un des auteurs de ce livre, mais ils s’adressent généralement aux débutants en matière de référencement. Ici, la volonté des auteurs a été d’adapter leurs connaissances pour des spécialistes, des développeurs ou webmasters qui souhaitent passer un cap dans ce métier. Les débutants ne sont pas exclus et peuvent tout à fait comprendre les propos tenus, mais certaines parties imposent toutefois une bonne connaissance technique des langages et du Web ; bien que les auteurs fassent leur maximum pour clarifier les contenus, des difficultés peuvent être ressenties à cause des termes techniques et des concepts de base qu’il convient de maîtriser a minima pour tout bien comprendre. Les auteurs ont toutefois tout mis en œuvre pour tenter d’éclaircir de nombreux points afin de ne laisser aucun lecteur dans la panade.


Le livre peut être lu de manière linéaire puisque les auteurs ont suivi la logique méthodologique du référencement en débutant avant tout par l’indexation des pages web, puis en continuant par les optimisations du positionnement pour conclure avec des méthodes de suivi et d’audit approfondies. Pour les plus spécialistes, la lecture peut également se faire de manière décousue afin de répondre aux besoins directs, puisque les sections littéraires ont aussi une certaine indépendance. L’ouvrage ne procède pas toujours à un traitement des sujets les uns après les autres, mais bel et bien à une logique respectant les étapes du référencement naturel, en évitant au maximum les redites. Par exemple, les auteurs pourront évoquer le fonctionnement d’un moteur de recherche dans le premier chapitre concernant l’indexation et faire de même dans le second chapitre sur le positionnement, sachant que chaque chapitre développerait les détails qui concernent sa thématique. L’objectif reste d’être cohérent avec les sujets évoqués, et non de faire ressortir toutes les informations à la suite, sans logique de fonctionnement.


Pour complétez les contenus du livre, certains programmes fournissent exemples et cas pratiques pour vous aider. Vous retrouverez l’ensemble de ces codes et programmes à l’adresse https://bit.ly/3c7ikkp ou sur la fiche de l’ouvrage sur https://www.edition-eyrolles.com.





À propos des auteurs




Consultante en référencement, Alexandra Martin accompagne les professionnels dans la mise en place de leur stratégie de visibilité globale sur le Web depuis 2008. Formée dans le monde du marketing, la SEO est devenue une passion insatiable qu’elle partage depuis plusieurs années sur son blog www.miss-seo-girl.com au travers d’articles variés et à la portée de tous. Retrouvez-la sur son compte Twitter @Miss_Seo_Girl et sur son blog pour découvrir ou redécouvrir son univers.


Mathieu Chartier est un ancien archéologue reconverti au Web à la fin des années 2000 après avoir suivi un master professionnel dans ce domaine. Passionné par la technique web et le référencement dès ses premières heures, il a logiquement développé ces aspects au travers de ses ouvrages, de son blog professionnel (https://blog.internet-formation.fr) mais aussi dans son activité de consultant, formateur et webmaster multitâches. Vous pouvez le retrouver sur Twitter (@Formation_web) ou sur son blog, n’hésitez pas à lui poser des questions ou à lui demander conseil en matière de SEO...
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Mathieu Chartier, Olivier Andrieu et Alexandra Martin





Téléchargement des programmes




Le livre contient de nombreux programmes et codes dans plusieurs langages comme JavaScript, PHP, HTML/CSS, Visual Basic Script (VBS) voire Python. Vous pouvez télécharger la grande majorité via l’URL ci-dessous afin de vous éviter de tout recopier manuellement (seuls les codes très courts ne sont pas toujours inclus).


https://www.mathieu-chartier.com/codes
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Introduction




Tout au long de ce livre, nous allons étudier des techniques avancées en matière de référencement, parfois peu exploitées ou méconnues, afin d’être plus visible et de gagner des positions dans les moteurs de recherche.


Nous traiterons d’une multitude de sujets mais nous insisterons essentiellement sur les parties les plus techniques de la discipline ainsi que sur le suivi et l’audit d’un site web en matière de SEO. Si vous n’êtes pas encore à l’aise avec le vocable relatif à ce domaine, vous pouvez vous référer à l’excellent glossaire de Facemweb (source : https://goo.gl/NpzVN9) qui vous permettra d’appréhender sans aucun souci la suite de cet ouvrage.


Pour que l’entrée en matière ne soit pas trop brutale pour les moins connaisseurs d’entre vous, nous allons tout d’abord présenter dans cette introduction un rapide historique des deux moteurs principaux du marché en France, Google et Bing. Nous vous présenterons ensuite les bases techniques essentielles à maîtriser pour comprendre les codes proposés tout au long des chapitres qui composent ce livre. Nous vous souhaitons une agréable lecture…





Historique de Google et Bing


Quelques dates et chiffres clés côté Google/Bing




Historique de Google


Tout commence grâce à la passion démesurée de l’informatique de deux étudiants de l’université de Stanford, Larry Page (22 ans) et Sergey Brin (21 ans), qui se rencontrent en 1995 et deviendront rapidement des amis mais aussi de futurs grands noms du Web.


Dès 1996, ils débutent leur aventure commune avec la création d’un premier moteur de recherche nommé « BackRub ». Ce moteur fonctionnait uniquement via les serveurs de l’université de Standford et était relativement gourmand en bande passante au point d’être abandonné à la demande de l’université.




Une entreprise planétaire


En 2013, la société comptait plus de 50 000 salariés à travers le monde. Tous proviennent d’horizons différents et sont polyglottes, afin de mieux représenter les utilisateurs internationaux de Google.


Les bureaux sont appelés « Googleplex » et la société en dénombre pas moins de soixante-dix dans plus de quarante pays à travers le monde, dont un à Paris.





Il ne faudra pas longtemps pour que le projet revoie le jour sous l’effigie de « Google » puisque dès le 4 septembre 1998, les deux amis créent la société éponyme à Mountain View en Californie, dans la Silicon  Valley. Les deux fondateurs engagèrent rapidement leur premier salarié, Craig Silverstein, et leur société devint la puissante entreprise que nous connaissons.
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Figure I–1
Larry Page et Sergey Brin dans leur jeunesse


Depuis 2011, le PDG de Google est Larry Page. C’est la seconde fois qu’il occupe ce poste depuis la naissance de Google. Il a juste cédé sa place entre 2001 et 2011 à Eric Schmidt, ancienne tête pensante de Google et actuellement président exécutif.


Le nom Google a pour origine un terme mathématique, « googol » en anglais, désignant le chiffre 1 suivi de 100 zéros (10100). Ce terme traduit l’ambition des deux fondateurs de gérer un volume infini d’informations sur la Toile. Une rumeur circule et précise qu’au moment de l’enregistrement, une erreur de frappe surgit et au lieu de taper « googol », le mot Google fut tapé et conservé. Le nom de domaine google.com a été déposé le 15 septembre 1997.




Pourquoi tant de « O » ?


Quand nous procédons à une recherche, Google propose un nombre incalculable de pages en bas des résultats. Dans ce cas, la lettre « O » de Google se multiplie comme le terme mathématique « googol » le désigne et devient « goooooogle ».





Le slogan de Google est « Don’t be evil », traduit littéralement par « Ne soyez pas malveillants ». Il souligne la volonté de Google de toujours faire les choses correctement d’un point de vue éthique (bien que cela puisse être discuté parfois). Google tente d’appliquer cette règle au sein de sa société et demande la même chose aux référenceurs. Ne soyez pas malhonnêtes, ne trichez pas, soyez fair-play et respectez les consignes. Cette devise s’applique à la lettre et explique les nombreuses pénalités appliquées par le moteur de recherche.


En SEO, on différencie ainsi les « White Hat » (internautes « propres »), les « Grey Hat » (référenceurs qui essaient de rester dans les consignes) ainsi que les « Black Hat » (référenceurs mal intentionnés ou qui outrepassent les consignes) mais tout cela n’est en réalité qu’une histoire de jargon… Il faut surtout retenir que Google édicte des guidelines qu’il est préférable de respecter, mais des Black Hat sont aussi des référenceurs qui font progresser la discipline avec leurs découvertes, il faut donc aussi admettre qu’ils jouent un rôle parfois favorable au SEO.


Google se caractérise par un historique riche, rempli d’événements majeurs. À dire vrai, la société est en perpétuelle évolution depuis sa naissance en 1998. Elle rachète sans cesse des entreprises, lance de nouveaux services ou met à jour l’existant. Nous pouvons citer notamment Analytics, AdWords, Gmail, YouTube, Chrome, Google+, etc., autant de services que Google met gratuitement à disposition de ses utilisateurs, bien que certains n’aient pas duré tels que Google Wave ou encore l’illustre agrégateur iGoogle.


Terminons notre tour d’horizon par un historique daté de Google :


•octobre 2000 : lancement de Google AdWords ;


•septembre 2002 : Google Actualités (avec déjà 4 000 sources d’actualités) est lancé ;


•avril 2004 : naissance du service Gmail ;


•août 2004 : Google annonce son entrée en bourse à Wall Street ;


•février 2005 : lancement de Google Maps ;


•juin 2005 : naissance de Google Earth ;


•novembre 2005 : mise en place de Google Analytics ;


•2006 : lancement de Picasa (janvier), de Google Agenda (avril), de Google Trends (mai) et de Google Apps (août) ;


•octobre 2006 : rachat de YouTube ;


•novembre 2007 : lancement de l’OS mobile Android ;


•septembre 2008 : le navigateur Chrome est déployé ;


•octobre 2009 : accord avec Twitter pour insérer les tweets dans les résultats de recherche (ce partenariat n’est plus d’actualité) ;


•mars 2011 : lancement du bouton +1 pour « liker » les pages ;


•juin 2011 : naissance du réseau social Google+.




Plus d’informations sur l’historique


Pour en savoir plus sur l’historique détaillé de Google, vous pouvez consulter la page suivante : https://​www.​goo​gle.​fr/​abo​ut/​com​pany/​his​tory/.





Google est le leader du marché de la recherche web, nous le savons mais les statistiques nous le confirment constamment. Les chiffres sont éloquents tant Google a connu une progression fulgurante dès ses premiers pas dans le monde :


•En juin 2017 en France, Google détient environ 91 % de parts de marché (source :https://goo.gl/LUQqyR) devant Bing (5,44 %), Yahoo! (2,76 %) et DuckDuckGo (0,55 %).


•L’index de Google contient environ 30 trillions de documents.


•Google met à disposition de ses usagers près de 200 produits et services (API, apps mobiles…) dont Blogger, Agenda, Earth, Docs, Alerts, Data Studio, etc.


•Google a fait l’acquisition de plus de 100 entreprises dont certaines très connues comme Picasa (juillet 2004), Keyhole (octobre 2004, devenu ensuite Google Earth), Urchin Software (mars 2005, utilisé pour créer Google Analytics), YouTube (octobre 2006), FeedBurner (mai 2007, spécialiste du flux RSS et Atom) ou encore eBook Technologies (janvier 2011).




La stratégie de Google


L’objectif de Google est d’investir dans des entreprises spécialisées dans divers domaines d’activité afin d’étoffer son offre de produits et de services sans passer par des prestataires extérieurs. Google s’ouvre de plus en plus aux réseaux sociaux, au monde mobile, à la robotique, à la domotique et à l’e-commerce.





Historique de Bing


Bing est un moteur de recherche récent développé par Microsoft après avoir mis en place des technologies de recherche telles que Live Search, Windows Live Search (abandonné dès 2011) ou encore MSN Search. Il a été lancé officiellement le 3 juin 2009.


« Bing » provient d’une onomatopée inventée par Microsoft car ce nom était simple à retenir, fonctionnel et pouvait être apparenté au son émis nativement en cas de prise de décision sur Windows. Pour l’anecdote, Bing aurait pu ne jamais exister sous ce nom puisqu’il était à l’origine surnommé Kumo dans les captures de présentation en mars 2009 (source : http://goo.gl/zA70rd), ce qui montre que la firme cherchait un nom court, percutant et facilement mémorisable.
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Figure I–2
Bing aurait pu s’appeler Kumo.


Dès le mois de juillet 2009, peu de temps après le lancement du moteur, un partenariat entre Microsoft et Yahoo! a été signé afin de fonder une alternative plus puissante et efficace contre Google. Désormais, la technologie de recherche de Bing est déployée sur le moteur de Microsoft mais aussi sur Yahoo!, bien que la gestion des liens sponsorisés soit quant à elle administrée essentiellement sur les compétences de Yahoo! et de ses ingénieurs.


En mai 2010, Microsoft a réussi à obtenir un partenariat avec les constructeurs de la marque BlackBerry afin que son moteur soit déployé de manière systématique sur ces supports mobiles.


Retenons également que le logo de Bing a été totalement revisité en 2013 à l’image de Windows 8 et de son flat design. Avant cette refonte, le moteur arborait un logo textuel bleu qui a été remplacé par un « b » schématique accompagné du mot « Bing » tout en jaune.






Évolutions des moteurs de recherche




Les moteurs de recherche ont tous connu des progressions nettes ses dernières années, que ce soit Google, Bing, Yahoo!, Baidu, Ask ou Yandex. Il est impossible de détailler toutes les évolutions, mais nous allons présenter rapidement ici quelques mises à jour et services qui ont modifié le visage de la recherche web dans le monde.


Quelques mises à jour de Google


Il est important de se rappeler que l’année 2009 a été marquante chez Google et que le moteur que nous utilisons quotidiennement n’a plus du tout la même allure… Cette année a marqué l’arrivée de la recherche en « temps réel » et de la recherche universelle avec Google Maps dans les résultats de recherche par exemple.


Parmi les évolutions les plus marquantes dans l’histoire de Google, il ne fait aucun doute que Google Caffeine, déployée dès juin 2010, a changé l’approche du moteur de recherche en termes d’indexation et de perception des pages web. Caffeine a été une mise à jour complète du système d’indexation des pages dans le moteur de recherche afin de booster énormément la méthode de crawl des robots et la qualité d’enregistrement. L’autre mise à jour majeure du moteur a certainement été Google MayDay, déployée un mois avant (mai 2010) et qui a permis de mieux interpréter les mots-clés et les requêtes larges issues de la « longue traîne ».


D’autres mises à jour ont aussi été importantes mais elles relèvent plutôt de l’acquisition ou de la création de nouveaux services, ainsi que de la mise en place de filtres et de pénalités de plus en plus exigeantes. Nous traiterons ce sujet plus en détail par la suite… Nous aurions pu citer également le développement de la recherche en temps réel, notamment autour du Minty Fresh Indexing destiné à enregistrer des pages quasiment en instantané afin de toujours proposer les meilleurs résultats aux internautes en temps et en heures.


Continuons notre tour des mises à jour avec le Knowledge Graph (ou « graphe de connaissances ») de Google destiné à apporter des informations complémentaires aux usagers lors des recherches. Lancé le 16 mai 2012 aux États-Unis, ce nouvel outil intégré dans les résultats de recherche a pour objectif de comprendre les attentes des internautes et de leur fournir des informations complémentaires sur leur recherche. Le processus se déroule en trois temps :


•l’analyse par Google de la recherche de l’internaute (analyse de chacun des mots-clés de la requête) ;


•la création de relations entre les mots-clés (Google fait appel à une gigantesque base de données pour nouer des liens sémantiques). Fin 2012, cette base de données contenait plus de 500 millions d’entités, ainsi que plus de 3,5 milliards de faits et de relations entre ces différents objets ;


•la proposition de résultats encore plus performants et des informations complémentaires sur la recherche effectuée.


Le Knowledge Graph de Google analyse le sens des requêtes et tente d’apporter des données supplémentaires pour agrémenter la recherche des internautes. Il est basé sur l’approche ontologique, un modèle de structuration des données pour lequel : un objet de base est une entité, un attribut est une caractéristique de l’objet, une relation est un lien entre plusieurs objets et une classe est un ensemble d’entités.


Il s’agit d’un modèle sémantique et intelligent qui comprend les entités du monde réel et les éventuelles relations qui les lient les unes aux autres. Le Knowledge Graph a donc participé à l’évolution de la recherche sémantique et a apporté une nouvelle vision de la recherche.
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Figure I–3
La partie à droite est dédiée au Knowledge Graph.


Dans les faits, cette évolution marquante de la recherche s’appuie sur des sources publiques telles que Wikipedia, Freebase (abandonnée peu à peu depuis 2015) et CIA World Factbook. Le Knowledge Graph s’applique surtout quand il s’agit de monuments célèbres, de personnalités, de lieux géographiques marquants, de films et musiques, d’œuvres d’art, mais également de sites de marques ou reconnus sur la Toile (mais dans une moindre mesure).




Pas d’impact sur le positionnement


Être dans le Knowledge Graph n’impacte pas directement le positionnement, mais l’effet inverse peut être imaginé. En effet, il est extrêmement rare de voir apparaître le bloc d’informations dans un autre contexte que sur une requête basée sur le nom de domaine d’un site, autrement dit pour une page positionnée en tête des résultats. En définitive, l’intérêt est de renforcer sa visibilité sur des requêtes fortes car les usagers auront du mal à ne pas faire confiance à un site bien positionné mais également présent dans la zone du Knowledge Graph.





Google effectue des milliers de mises à jour chaque année, que ce soit des Core Update ou des Quality Update, mais toutes ne sont pas décisives et permettent surtout d’ajuster les résultats et la qualité du moteur de recherche. Certaines adaptations sont plus notables que d’autres, telles que la Speed Update (juillet 2018) qui a ajouté la performance web comme critère pour mobile, ou encore Medic (août 2018) qui a affecté le secteur des sites de santé, du médical et du bien-être essentiellement. Hormis cela, les dernières mises à jour vraiment marquantes du moteur de recherche sont certainement Google Hummingbird (2014), RankBrain (2015), BERT (2019) et la November Update (2019), des algorithmes basés sur de l’intelligence artificielle et du deep learning destinés à mieux analyser et comprendre les contenus des pages web et les requêtes des internautes. Nous reviendrons en détail sur ces sujets dans le second chapitre.



Mises à jour de Bing


Bing est un moteur de recherche assez innovant qui reprend dans les grandes lignes ce que propose Google, ce qui lui a d’ailleurs valu des attaques dans sa courte histoire tant les analogies étaient nombreuses. En pratique, voici les fonctionnalités proposées : recherche d’actualités, de produits (abandonnée en 2013), d’images et de vidéos, Bing Maps (cartographie), recherches associées, historique des recherches, météo en direct, traducteur et calculatrice en ligne, Bing Rewards (un système de crédit présent seulement aux États-Unis) ou encore Bing Voyages.


La technologie de recherche de Microsoft est axée autour d’algorithmes tels que le BrowseRank, créé dès 2008 (source : http://goo.gl/rdxuqr), et le StaticRank que nous détaillerons plus tard.


Microsoft communique peu autour de ses mises à jour, sauf si ces dernières sont majeures. Nous allons dresser un rapide historique des mises à jour récentes et marquantes du moteur de recherche.


•Juin 2009 : dans la foulée du lancement de Bing, Microsoft a lancé Bing Travel (ou Bing Voyages) après le rachat du service Farecast en avril 2008 (initialement aux États-Unis).


•Décembre 2009 : Bing Maps est lancé pour contrer Google Maps. Dans les faits, ce type de service existait déjà chez Microsoft depuis 2005 avec Windows Live Local basé sur la technologie Microsoft Map-Point mais le nom de Bing Maps a été attribué en décembre 2009 afin de coller à la nouvelle politique commerciale de la firme. Le service utilise Silverlight de Microsoft et a connu nombre de mises à jour de cartes et de technologies dans son histoire, notamment le 15 décembre 2010 avec une mise à jour graphique de l’outil autour d’un nouveau fond de cartes (après une autre refonte du 7 décembre 2010) et le 12 juin 2013 via l’ajout de 270 To de données.


•Septembre 2010 : Bing Rewards a été annoncé et déployé aux États-Unis afin d’offrir un système de crédits en fonction des recherches des internautes et du temps de diffusion des annonces. Cet ingénieux système économique n’a pourtant pas encore été mis en place partout dans le monde.


•10 mai 2012 : lancement du Knowledge Graph de Bing appelé Bing Snapshot, soit six jours seulement avant celui de Google (essentiellement déployé aux États-Unis). Le 31 mars 2014, Richard Qian de l’équipe d’indexation et sémantique de Bing a indiqué que plus de 150 millions d’entités ont été ajoutées dans Bing Snapshot (source : http://goo.gl/pnjufr).


•Mi-2013 : Bing déploie son système de produits sponsorisés dans la lignée d’un Google Shopping. Initialement, Microsoft avait déployé son comparateur de prix Bing Shopping (anciennement Microsoft Live Shopping) basé sur Ciao, racheté en 2008, mais ce service a été arrêté en octobre 2013 au profit des produits sponsorisés avec Bing Products Ads, accessibles par l’interface de gestion des liens payants du moteur.


•11 octobre 2013 : Bing Snapshot accueille désormais les auteurs de contenus grâce au partenariat de Microsoft avec le service Klout (source : http://goo.gl/2xMlyA). L’outil permet donc de développer un Authorship à la manière de Google, nous détaillerons ce sujet dans les prochains chapitres.


•16 juin 2014 : Microsoft annonce qu’il travaille sur un projet intitulé Bing Catapult (source : http://goo.gl/sqgC3y), une nouvelle infrastructure complète des data centers du moteur de recherche pour accélérer et améliorer l’indexation des pages web et la pertinence des résultats. Le déploiement a été réalisé début 2015 aux États-Unis, puis plus tard dans le monde entier.


•14 mai 2015 : Bing annonce le déploiement d’un algorithme spécifique à la recherche mobile (source : http://goo.gl/AI08X3), un mois après avoir affiché un libellé « mobile-friendly » dans les SERP mobiles.
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Figure I–4
Bing Snapshot, le graphe de connaissances de Microsoft


•15 juin 2015 : Bing passe totalement en HTTPS avec SSL. Les URL du moteur de recherche sont désormais toutes sécurisées (source : https://goo.gl/5mSRIX).


•1er juin 2017 : Bing Visual Search fait son apparition et permet à tout utilisateur de chercher dans Bing Images grâce à la reconnaissance des formes (source : https://goo.gl/ouCXhh). Le système a ensuite été mis à jour et amélioré plusieurs fois, notamment en 2018 et 2019.


•16 octobre 2018 : Bing met à jour tout son système d’indexation (Bing Catapult, initié en 2014) afin de le rendre beaucoup plus performant et d’intégrer des notions de budgets de crawl.


(source : https://bit.ly/2wD6kYF).


Il est souvent reproché à Bing de copier Google. Bien que cela ne soit pas toujours vrai quand nous comparons les dates de lancement des services, des similitudes sont à déplorer telles que la dernière en date avec Bing Rich Captions, un système équivalent aux extraits enrichis de Google que nous détaillerons bientôt...
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Figure I–5
Prix, notes et catégories de produits affichés avec Bing Rich Captions


Ce même phénomène de « copie » se retrouve avec la mise en œuvre des positions 0 que Bing a également appliquées dans son moteur de recherche après que Google a lancé la fonctionnalité. Le moteur de recherche a aussi introduit des algorithmes d’intelligence artificielle tels que BERT, mais pour cet exemple précis, Bing l’a  déployé dès avril 2019, donc quelques mois avant Google, pourtant à l’initiative du projet (source : https://bit.ly/2XTxGou). C’est pourquoi, dans la capture suivante, vous pouvez observer à la fois une position 0 et une réponse à une question, permise par l’intégration d’algorithmes d’intelligence artificielle.
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Figure I–6
Positions 0 dans Bing


Dans les faits, les deux moteurs de recherche travaillent parfois main dans la main ou sur des projets similaires, ce qui peut expliquer les similitures entre les deux principaux outils de recherche au monde.





Peut-on vivre sans Google ?




Nous considérons souvent que Google est seul au monde, mais il ne faut jamais enterrer les concurrents qui ont parfois un rôle à jouer. Il suffit de suivre les différents baromètres des parts de marché dans le monde pour s’en rendre compte. Google domine, écrase parfois, mais n’est pas toujours prédominant, comme c’est le cas en Russie, en République Tchèque ou encore en Chine.


Aux États-Unis début 2016, les parts de visites sont plus réparties que dans d’autres pays, bien que Google domine avec 64 % devant près de 21,4 % pour Bing et 12,2 % pour Yahoo! (source : https://goo.gl/U2FNvV).


Si notre marché est francophone, force est de constater que Google domine outrageusement et cela explique en partie pourquoi nous évoquons essentiellement ce moteur de recherche au sein de cet ouvrage. Par ailleurs, Google communique bien plus que Microsoft au sujet de son outil, ce qui ne nous permet pas toujours d’être exhaustifs à propos de Bing.


L’institut AT Internet suit l’évolution des parts de marché des moteurs de recherche et montre l’avance considérable de Google sur ses concurrents en Europe occidentale. Nous évoquerons toutefois des moteurs « secondaires » français tels que Qwant ou Exalead pour leurs différences techniques et leurs innovations bien qu’ils ne bénéficient pas d’une place prédominante dans l’esprit des internautes.


Néanmoins, si nous ciblons un marché mondial ou tout du moins marqué par les pays comme la Russie ou la Chine, il est certain que nous devrons mieux maîtriser des moteurs de recherche tels que Yandex (presque 48 % de parts en Russie) ou Baidu (plus de 80 % de parts en Chine) notamment. La malice de Microsoft pour conquérir les résultats internationaux de Baidu en Chine montre que nous devons à tout prix nous focaliser sur ce moteur si nous voulons toucher les visiteurs chinois.
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Figure I–7
Répartition des parts de marché des moteurs en Europe





La programmation au service du référencement




Internet est un monde complexe dans lequel s’affrontent nombre de technologies et de services. Nous pensons souvent maîtriser le Web et ses spécificités, mais sa richesse est telle que nous ne faisons que rarement le tour de la question, et c’est peu dire…


Force est de constater que le référencement fait partie des disciplines en vogue à la portée de tout passionné disposant d’un socle de connaissances suffisant pour administrer des sites web. Malheureusement, trop de spécialistes se voient limités par la barrière du développement et du « code » qui pourrait leur permettre d’aller plus loin en imaginant des programmes adaptés à leurs besoins ou tout simplement en gagnant du temps de gestion. Certes, de nombreux développeurs réalisent cette tâche pour nous, mais cela implique souvent des frais que nous pourrions éviter si nos capacités en programmation étaient plus développées.


L’objectif de cette introduction est de fournir (ou rappeler) des bases en matière de développement, sans pour autant rentrer dans des détails obscurs puisque d’autres livres sont bien plus adaptés pour répondre à ce besoin. Néanmoins, nous allons nous remettre les idées en place voire apprendre des bases afin de pouvoir améliorer notre référencement en conséquence, comme nous le verrons au cours des divers programmes disponibles dans le livre.





Typologie des langages




Différencier les langages côté client et côté serveur


La diversité des langages est souvent le premier frein pour les non-initiés. Les choix sont si nombreux en informatique que nous ne savons jamais avec quel langage commencer et surtout pourquoi en utiliser un  plutôt qu’un autre. En réalité, la Toile se limite à une quinzaine de langages spécifiques et n’est pas débordée comme la programmation informatique pure qui se compose de plusieurs dizaines d’écritures telles que C++, Ada, Cobol, PacBase, Visual Basic et tant d’autres. Tous ne sont pas obligatoires pour affronter la programmation. Dans cette infime collection, il est important de distinguer les langages initialisés côté client et côté serveur.


Le client correspond au navigateur web, c’est-à-dire l’ordinateur courant, tandis que le serveur est un logiciel installé sur une machine distante (souvent gérée par un hébergeur externe dans le cas des petites structures ou des particuliers).


Globalement, un langage qui s’exécute côté client peut afficher des contenus dans un navigateur et gérer des animations. A contrario, un langage côté serveur a une panoplie bien plus développée car il peut notamment s’interfacer avec des bases de données (comme PostgreSQL, MySQL, DB2, SQL Server, Oracle ou encore SQLite) mais aussi gérer des fichiers divers (PDF, CSV…), se connecter à des API (applications web), traiter des formulaires et permettre de créer des interfaces d’administration (backoffice).


Les usages sont multiples et cette liste de fonctionnalités est non exhaustive. Il ne faut donc pas se tromper de langages selon les besoins, c’est pourquoi nombre de codes de ce livre seront basés sur des programmes exécutés côté serveur.


Côté client, les langages sont peu nombreux : HTML pour la mise en page (structure du document), CSS pour la mise en forme, JavaScript pour les animations et scripts divers (ou par le biais de bibliothèques telles que jQuery, Rico, Prototype, Mootools…), VBS ou JScript pour être compatible avec les technologies de Microsoft, Flash et enfin les applets Java ou ActiveX (Microsoft).


Côté serveur, la liste peut être plus longue, mais si nous nous arrêtons aux langages purement web, ceux-ci sont rares. Dans les faits, plusieurs langages sont issus du monde informatique et ont proposé des modules web avec le temps (comme Python ou Java). Nous pouvons citer des technologies telles que PHP, ASP et ASP.Net de Microsoft, Java (JSP et servlets), ColdFusion, Python, Perl ou Ruby. Tous reprennent les grandes lignes des langages de programmation, mais leur syntaxe et les techniques de développement peuvent totalement varier de l’un à l’autre.




Microsoft propose des technologies web


ASP et ASP.Net ne sont pas des langages de programmation, mais des technologie.s mises en place par Microsoft. Nous programmons en VBScript (« VBS » ou « Visual Basic Script ») et JScript pour ASP, ou en C# ou VB.Net en ASP.Net. Il faut maîtriser au moins un de ces langages pour développer avec les technologies de Microsoft.





Des sociétés comme Pypl (http://pypl.github.io/PYPL.html) ou Tiobe (http://​www.​tio​be.​com/​ind​ex.​php/​con​tent/​pap​eri​nfo/​tpci/​index.​html) dressent chaque mois la liste des langages de développement informatique préférés des usagers. Sur le Web, le langage qui sort vainqueur côté serveur est PHP tant il est efficace et à la portée de tous. D’autres langages peuvent aussi être utilisés comme VBS ou C# pour les utilisateurs de serveurs Microsoft (IIS). Python et le langage R sont aussi en vogue car très répandus dans le domaine de l’intelligence artificielle, du machine et deep learning ou dans la Data Science. Nous pouvons aussi observer des technologies comme Swift ou Java, qui ont du succès grâce au développement d’applications mobiles sur iOS et Android…
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Figure I–8
Liste des langages préférés des développeurs


Quel rôle pour le référencement ?


Connaître les différents langages, leur utilité et leur degré d’intérêt permet de sélectionner les technologies adaptées à chaque besoin. En référencement, il est important de distinguer tous ces langages car certains d’entre eux sont impitoyables et peuvent engendrer des pertes de trafic importantes. Il convient de rester méfiant pour toujours trouver le bon langage et le code idéal pour chaque usage.


Tout au long de notre périple, nous allons être confrontés à une multitude d’outils avec des méthodes de conception parfois bien différentes. En effet, nous n’utilisons pas WordPress comme Drupal, Joomla, Ruby on Rails (en Ruby), Django (en Python) ou encore un framework comme eZpublish, Symfony, CakePHP, Zend ou Play! (en Java et Scala). Il faut bien maîtriser le code pour se lancer dans l’utilisation de certains outils, c’est l’une des raisons qui explique le succès de WordPress, par exemple, tant son utilisation avancée reste accessible.


Lorsque les référenceurs doivent se plonger dans les codes pour optimiser les contenus, ils se limitent souvent aux balises HTML car cela reste le fondement essentiel de ce métier. Il est pourtant nécessaire d’aller plus loin pour automatiser des tâches, pour booster les performances de manière approfondie, ou tout simplement pour gérer des contenus profonds dissimulés dans des morceaux de code écrits avec d’autres langages. Dans ce cas, il est important d’avoir au moins les bases de développement pour se repérer mais aussi pour créer nos propres fonctions utiles pour le référencement. C’est tout l’objet de notre lecture…


Afin que tout soit bien clair après cette introduction, sachez que nous ne rappellerons que le B.A.-ba de la programmation dans peu de langages et que nous ne proposerons pas de codes orientés objet car cette syntaxe, aussi qualitative soit-elle, n’est pas forcément celle apprise et acquise au premier abord (seuls les développeurs les plus aguerris se tournent vers cette syntaxe et l’utilisent à son plein potentiel).


Par conséquent, nous ne traiterons que des bases HTML-CSS, PHP et JavaScript mais nous négligerons le reste, bien que ce livre présente quelques codes fondés sur la technologie ASP de Microsoft, voire Python. Nous devons faire des choix et réduire ces explications à quelques lignes auraient peu de valeur, nous préférons  que vous vous orientiez vers des ouvrages exhaustifs sur ces sujets si vous craignez de ne pas comprendre tous les programmes commentés présents tout au long de notre propos.




Différence entre développement procédural et POO


Il faut savoir qu’il n’existe pas de réelles différences en matière de performance selon que nous codons avec la méthode procédurale ou orientée objet (POO), contrairement à ce que pléthore de développeurs avancent pour vanter les mérites de telle ou telle technique. Chacun est libre de coder comme il le souhaite tant que le résultat est fonctionnel, compréhensible (bien commenté notamment) et réutilisable par un tiers.


WordPress est un bon exemple car son code open source balance entre les programmations procédurale et orientée objet, selon les développeurs qui interviennent à la source. Nous trouvons même des morceaux de codes en PHP 4, PHP 5 et PHP mélangés…





Connaître la programmation web a toujours fait débat dans le milieu du référencement. D’un côté, les réfractaires se refusent à coder la moindre ligne, car ils estiment que ce n’est pas toujours utile et que des spécialistes peuvent le faire à leur place. D’un autre côté, les partisans voient dans la maîtrise du code un plus non négligeable et surtout un moyen de mieux gérer leur référencement.


Force est de constater qu’un non-développeur ne peut pas tout faire en matière de référencement tant ses limites techniques l’empêchent d’imaginer des programmes automatisés ou même de répondre à certains besoins complexes. En effet, comment gérer le fichier .htaccess pour optimiser le référencement si nous ne connaissons pas le fonctionnement de la configuration d’un serveur Apache ? Comment améliorer un système multilingue si nous ne différencions pas la bonne méthode des mauvaises techniques ? Comment booster les performances d’un site sans pousser les langages dans leurs derniers retranchements ? Ce ne sont que des exemples, mais la liste pourrait facilement s’étendre si nous grattions un peu le sujet…


Désormais, les référenceurs sont nombreux sur le marché du travail et nombre d’agences préfèrent trouver la perle rare voire le couteau suisse plutôt que d’avoir un référenceur spécialiste uniquement de l’aspect webmarketing. Dans ce cas, avoir de bonnes connaissances techniques permet de sortir du lot et de trouver un poste plus polyvalent avec des possibilités accrues en matière d’optimisation. L’autre problématique vient de la taille réduite des entreprises et des start-ups relatives à Internet. Nous trouvons beaucoup de PME voire de TPE dans ce secteur, et nous n’avons donc pas toujours des développeurs à portée de main pour coder à notre place. Il faut par conséquent mettre les mains dans le cambouis pour trouver des solutions.


Au fond, souhaitons-nous être éternellement limité et dépendant d’autres personnes ou préférons-nous contrôler le référencement de A à Z ? Bien entendu, il n’est pas utile d’être un génie du développement ou de tout maîtriser, rassurez-vous. D’une part, cela est impossible et, d’autre part, seulement une infime partie serait directement utile pour gagner du temps et optimiser nos tâches. Retenons donc qu’une bonne maîtrise technique confère une réelle indépendance et une liberté dans l’exécution du métier, c’est pourquoi nous verrons diverses applications SEO dans la suite de notre lecture.


Et Google, qu’utilise-t-il comme langage ?


C’est une excellente question. Google est sûrement un symbole de ce qu’il faudrait réaliser dans tout projet web, à savoir une mixité des technologies. Ainsi, chaque langage est utilisé à bon escient pour répondre à des besoins précis. Google utilise donc des technologies diverses depuis toujours, puis en a ajouté au fur et à mesure selon les services qu’il a acquis ou créés.


En 2014, Jeff Nelson, un employé de Google, a fourni une amorce de réponse (source : https://goo.gl/VptmM5), que nous tenterons de compléter par la suite. Il a indiqué ceci :


•La partie Search est essentiellement programmée en C++ et Python (notamment pour des algorithmes).


•La partie Ads (publicité) s’appuie surtout sur un socle Java et SQL (base de données).


•Google Apps est développé avec un socle C++, Java et JavaScript.


Côté moteur de recherche, l’ancêtre historique de Google, Backrub, était programmé en C++ et Python. Ceci s’est confirmé par la suite et l’on peut découvrir, dans un document de l’université de Stanford, que « la majorité de Google est développé en C et C++ pour leur efficacité et peut fonctionner aussi bien sur Solaris que Linux » (source : https://goo.gl/5j7Ynx). Et GoogleBot alors ? Eh bien, ce même document explique que le serveur d’URL et le crawler de Google sont programmés en Python. Pour l’anecdote, Google avait même embauché le créateur de Python, Guido van Rossum, pour qu’il puisse travailler activement pour le moteur de recherche.


Si nous prenons d’autres exemples, sachez que les forums de Google et YouTube ont un gros socle programmé en Python (côté serveur), avec en front-end HTML, CSS et JavaScript (pour le côté client). Gmail s’appuie essentiellement sur du Java côté serveur et JavaScript côté client. Enfin, de nombreux outils fournis par Google sont quant à eux développés en C++.


Parallèlement à ce socle de quatre langages principaux (C++, Java, Python et JavaScript), Google utilise aussi des technologies moins connues ou propriétaires comme Sawzall pour les logs (source : https://goo.gl/UCi9EJ) ou Go pour moult applications (comme AlphaGo, le robot d’intelligence artificielle qui a battu le champion du monde du jeu de go).


Google est l’exemple même de ce qui se fait de mieux en matière de programmation, à savoir un savant mélange de technologies selon les besoins de chaque application, que ce soit en termes de performance, de maintenance des scripts, de compatibilité et bien entendu de résultat. Python, C++ et Java sont par exemple reconnus pour être bons pour le crawl de fichiers, tandis que JavaScript (et Ajax) est idéal pour l’applicatif côté client de manière asynchrone, etc. Google sait donc tirer le meilleur de chaque langage pour son développement.





Socle technique pour programmer sur le Web




Cette dernière partie de notre introduction permet de donner quelques bases de programmation en HTML, JavaScript et PHP. Si vous avez déjà une bonne maîtrise en ce qui les concerne, ou si vous préférez vous former à partir de tutoriels ou d’ouvrages dédiés (ce qui est recommandé pour aller dans les méandres des langages), vous pouvez d’ores-et-déjà passer à la lecture du Chapitre 1.


Langage HTML et mise en page


HTML est un langage de balisage commun qui se décompose en deux parties encadrées par des balises <html> et </html>.


•La « tête », balisée par <head> et </head>, contient les informations nécessaires au bon fonctionnement de la page, dont le titre de la page, si cher au référencement ou encore la balise permettant de relier le document à des styles CSS.


•Le « corps » est encadré par les balises <body> et </body> et contient toutes les données visibles par les utilisateurs, à savoir les contenus, les images, etc.


Ces deux parties insérées entre les balises <html> et </html> sont surmontées d’un doct​ype, c’est-à-dire une déclaration de type de document qui permet d’indiquer au navigateur et aux robots quelle version du langage est utilisée. Par exemple, si vous choisissez HTML 5, le doct​ype est simpliste :




<!DO​CT​YPE ht​ml>





Une fois cette structure initiale réalisée, vous pouvez démarrer en remplissant la tête du document avec les éléments essentiels (jeu de caractères à utiliser, titre et description du document, mots-clés associés, lien vers les styles CSS, scripts JavaScript…).




Quel charset utiliser ?


Le choix du jeu de caractères est primordial en développement web. Les Européens sont toujours partagés entre l’ISO-8859-1 (caractères occidentaux) et l’UTF-8 (tous types de caractères), mais il est fortement conseillé d’opter pour le second choix, bien plus polyvalent et compatible à l’international.





Voici à quoi peut ressembler notre début de page web en HTML :




<!DO​CT​YPE HT​ML>


<html lang="fr">


<head>


<meta charset="utf-8"/>


<title>Titre du document</title>


<meta name="description" content="Description du document"/>


<meta name="keywords" content="mot-clé 1, mot-clé 2, ..."/>


<link rel="stylesheet" type="text/css" href="style.css"/>


<script type="text/JavaScript">// Scripts potentiels...</script>


</head>


<body>


Contenu de la page (visible par les utilisateurs)


</body>


</html>





Il faut ensuite se concentrer sur le corps de la page qui contient les contenus des pages web à l’aide de balises « block » (qui forcent un retour à la ligne et prennent des dimensions si nécessaire) et « inline » (sans retour à la ligne ni largeur et hauteur configurables) plus ou moins nombreuses selon la version HTML utilisée.


Les balises de type « block » les plus connues sont <div> (bloc de contenu), <h1> (jusqu’à <h6>) et <p> (paragraphes de texte) tandis que les balises en ligne sont plus nombreuses, telles que <span> (balise pour styliser des parties de contenus), <strong> (mise en exergue représentée par une mise en gras), <em> (mise en avant avec affichage en italique) ou encore <a> (liens hypertextes).




Quel rôle pour le référencement naturel ?


La quasi-totalité de ces balises a un impact sur le référencement naturel, les mots-clés contenus entre ces éléments ont plus de valeur, à l’exception des éléments <p> et <div> qui sont « neutres ».





En HTML 5, nous trouvons davantage de balises structurelles telles que <header> (en-tête), <footer> (pied de page), <nav> (zone de navigation), <aside> (contenus annexes), <main> (contenu principal unique), <section> et <article> (contenus répétés ou non uniques). Ces différents éléments nous permettent de hiérarchiser l’architecture des documents (DOM) avec précision.


Enfin, avant de donner un exemple complet d’un corps de page, il faut savoir que les menus sont souvent réalisés à l’aide de balises de listes (<ul>…</ul>) dans lesquels chaque item de liste (<li>…</li>) contient un lien hypertexte.




<body>


<div id="bloc-general">


<header>


    <h1>Logo du site</h1>


</header>


<nav>


    <ul>


        <li><a href="page1.html">Page 1</a></li>


        <li><a href="page2.html">Page 2</a></li>


        <li><a href="page3.html">Page 3</a></li>


    </ul>


</nav>


<section>


    <article>


        Texte avec <strong>mise en gras</strong> et <em>mise en italique</em>.


    </article>


</section>


<footer>


    <p>Pied de page</p>


</footer>


</div>


</body>





Vous pourrez également rencontrer des balises de formulaire (comme <form>, <input />…) ou de tableaux (comme <table> ou encore <tr> et <td>), par exemple. Nous n’avons pas pu traiter l’ensemble des spécificités HTML ici, mais il est fortement conseillé de maîtriser ce langage tant il est primordial pour le référencement. Son compère, le CSS, est utile pour réaliser la mise en forme de vos pages web mais il ne joue pas de rôle majeur en SEO (il sert uniquement à permettre aux robots de vérifier le spam éventuel ou à obtenir un rendu visuel des pages).





Gérer les animations avec JavaScript, jQuery, Prototype et consorts…




Dans la lignée des langages exécutés côté client, JavaScript et toute sa panoplie de bibliothèques sont à connaître pour donner vie aux pages web tant les animations et les interactions générées par ces codes peuvent apporter un plus pour les utilisateurs. JavaScript représente certainement l’un des langages web les plus complets à ce jour mais sa maîtrise n’est pas toujours aisée tant il peut s’avérer capricieux, complexe, et tant sa syntaxe permet d’écrire les mêmes programmes de multiples manières (pas simple pour un profane de détecter qu’il s’agit parfois des mêmes résultats à la simple lecture du code). Néanmoins, il est important de garder en mémoire que le JavaScript et ses acolytes ne sont pas les plus grands amis de Google car une  grande partie des codes sont bloquants pour les robots du moteur de recherche. Il convient donc de l’utiliser avec parcimonie et en connaissance de cause.


Généralement, la programmation est fondée sur un principe simple : l’usage de « variables », à savoir des entités créées pour être réutilisées comme bon nous semble en cas de besoin. Les variables peuvent recevoir une valeur fixe ou dynamique, ce qui leur permet d’interagir avec les programmes en fonction des données captées ou directement proposées par l’utilisateur.


En JavaScript, tout comme dans les bibliothèques associées, une variable est définie en ajoutant le mot-clé var ou let avant son nom (var  uneVariable). Une variable peut prendre plusieurs types de valeurs, par exemple une chaîne de caractères, un numérique, une valeur nulle (NULL) ou encore un booléen (true/false).


Le deuxième point qui a fait le succès de la programmation est le système conditionnel qui permet d’effectuer des actions précises en fonction d’hypothèses fixées au préalable. Ce mécanisme fonctionne avec la syntaxe if (condition) {…} else {…}.


L’autre facteur essentiel à comprendre lorsque nous développons sur le Web est le système des boucles, dont l’objectif est de pouvoir répéter des actions autant de fois que nous le souhaitons. Trois types de boucles se retrouvent dans la majorité des langages :


•while signifie « pendant que la condition est vrai, fais ceci » et s’écrit while (condition) {…} ;


•do  …  while est à peu près équivalente, à la seule différence que le premier tour de boucle est réalisé, même si la condition n’est pas respectée à la fin du tour. Sa syntaxe est do {…} while (condition) ;


•for permet d’ajouter une incrémentation automatique et de parcourir des tableaux de données notamment. Elle s’écrit sous la forme for (variable = valeur; condition; incrémentation) {…}.


Hormis ces grandes règles de programmation, la force de JavaScript et des bibliothèques telles que jQuery ou Prototype (qui facilitent la vie des développeurs) est de pouvoir interagir avec les éléments HTML ou avec les propriétés CSS pour créer des animations ou modifier des éléments. Nous croiserons d’ailleurs quelques scripts au cours de notre lecture qui iront dans ce sens.


Les méthodes getElementById(); ou querySelector(); permettent de capter un contenu selon son identifiant unique. Voici un exemple de code en HTML et JavaScript :




<div id="bloc1">Texte écrit en vert avec CSS</div>


<a href="#" onclick=​"document.​getElementById​('bloc1').​style.​color = blue ;">Changer la ​​couleur du texte en bleu</a>





jQuery et les autres bibliothèques JavaScript élargissent encore davantage les possibilités tout en simplifiant l’écriture du code pour la majorité des modifications courantes. Par exemple, le changement de couleur s’écrirait ainsi en jQuery :




$("#bloc1").css('color','blue');





Enfin, le dernier concept à connaître avant de continuer notre parcours rapide des langages web est celui des fonctions. En programmation, tout ou presque n’est que fonction, c’est-à-dire des mini programmes qui permettent de gagner du temps et d’éviter de programmer plusieurs fois les mêmes scripts. La syntaxe est toujours de la forme suivante.




function NomDeLaFonction(arguments-optionnels) {


    // code de la fonction


}





Il ne s’agit que de bases à approfondir mais elles vous donnent la teneur de la programmation en JavaScript natif ou à l’aide des bibliothèques (notamment jQuery). Terminons notre rapide introduction par PHP.





Bases de PHP




Le langage PHP est l’un des plus répandus sur la Toile tant il est puissant et permet d’effectuer une multitude de tâches côté serveur. Nous n’allons pas beaucoup développer ce langage puisque les mêmes principes que ceux cités précédemment s’y retrouvent, à savoir les variables, les boucles, les conditions mais aussi la création des fonctions.




Baliser les codes PHP


Les codes PHP sont toujours encadrés par des balises <?php … ?> et se repèrent très vite dans le code.





En réalité, la différence majeure de syntaxe entre JavaScript et PHP réside dans les variables qui ne se basent pas sur le mot-clé var (ou let) mais tout simplement sur le signe du dollar $ qui les précede. Ainsi, il suffit d’écrire $uneVariable pour créer une variable de notre choix. Pour le reste, les boucles conservent la même syntaxe, tout comme les systèmes conditionnels et les fonctions.


Un autre aspect majeur de PHP concerne le traitement des formulaires puisque nous utilisons sans cesse des champs ou des zones de texte pour interagir avec les utilisateurs (commentaires, formulaires de contact, backoffice…), c’est pourquoi une bonne maîtrise des types de données et de leur traitement est primordiale.
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Figure I–9
Exemple de méthode GET avec le paramètre « s »


Pour récupérer les informations issues des champs de formulaire, PHP met à disposition deux variables dites « super-globales » : $_GET['name'] et $_POST['name']. Entre les crochets, il suffit d’indiquer la valeur de l’attribut name des champs de formulaire en HTML pour récupérer la valeur (value). Le choix entre GET et POST correspond à l’attribut method précisé dans la balise <form> en HTML.




Différences entre GET et POST


GET fait passer des paramètres dans les URI tandis que POST dissimule les informations. Nous préférons GET pour tout ce qui contient une pagination en général (galeries, moteur de recherche…) et la méthode POST lorsque nous envoyons des messages ou que nous passons des données sensibles (module d’identification avec mot de passe, formulaire de contact…).







<form method="get" action="">


    <input type="text" name="recherche" />


    <input type="submit" name="bouton" value="Rechercher" />


</form>


<?php


// Si le bouton est cliqué


if(isset($_GET['bouton'])) {


    // On affiche la requête saisie


    echo "Requête de recherche : ".$_GET['recherche'];


}


?>





Les formulaires présentent de nombreux risques en matière de sécurité. Il faut veiller à bien protéger les variables et leurs données dans la grande majorité des cas avec des fonctions spécifiques telles que htmlspecialchars(), isnumeric(), addslashes(), etc.


Enfin, terminons notre tour d’horizon des concepts avec celui des tableaux, disponibles aussi bien en PHP qu’en JavaScript, par exemple. Les tableaux jouent un rôle majeur car nous les utilisons sans cesse, notamment lorsque nous parcourons des bases de données ou lorsque nous souhaitons stocker de multiples valeurs au sein d’une variable.


En PHP, nous créons les tableaux « scalaires » en faisant appel à la fonction array(). Les items des tableaux sont séparés par des virgules comme dans l’exemple suivant :




$tableau = array('item1', 'item2', 'item3', '…');







Et les tableaux en JavaScript ?


En JavaScript, le principe est identique mais nous devons ajouter le mot-clé new pour créer l’objet tableau comme dans var tableau = new Array('item1', 'item2…');





Lorsqu’il s’agit de tableaux simples comme celui présenté ici, nous faisons appel aux valeurs en les ciblant à l’aide de leur « identifiant » dans le tableau. L’index du premier item est toujours « 0 », le second « 1 », et ainsi de suite. Si nous voulons récupérer la valeur "item2", par exemple, le fait qu’elle soit en seconde position dans le tableau implique que nous devrons écrire ce qui suit :




echo $tableau[1];





Il existe également des tableaux dits « associatifs » qui permettent de personnaliser les clés reliées à des valeurs, plutôt que d’être limité à des numéros sans lien logique avec les données. Dans ce cas, les items sont toujours séparés par des virgules, mais les clés et les valeurs sont distinguées par une « flèche », comme ici :




$tableau = array('cle1'=>'valeur1', 'cle2'=>'valeur2', '…'=>'…');





Les bases de données ou tableaux complexes se présentent comme des tableaux placés dans des tableaux. Ils sont appelés « multidimensionnels » et peuvent avoir des tailles démesurées (un tableau multidimensionnel à deux niveaux correspond à ce que l’on pourrait retrouver dans une base de données de site web notamment).




$tableaumulti = array(


    0 => array('nom'=>'Martin', 'prenom'=>'Alexandra'),


    1 => array('nom'=>'Chartier', 'prenom'=>'Mathieu'),


    2 => array('nom'=>'Andrieu', 'prenom'=>'Olivier')


);


echo $tableaumulti[0]['prenom']; // Affiche Alexandra





Enfin, sachez qu’il existe une boucle particulière (foreach) qui permet de parcourir les tableaux rapidement. Elle se traduit par : « pour chaque item du tableau, parcourir les données ». Sa syntaxe est un peu particulière, comme le montre les exemples suivants :




$tab = array('nom'=>'Chartier', 'prenom'=>'Mathieu');


// Syntaxe : foreach($nom-tableau as $valeur-tableau) { … }


foreach($tab as $valeur) {


    echo $valeur; // Affiche "ChartierMathieu"


}


// 2e écriture : foreach($nom-tab as $cle-tab => $valeur-tab) { … }


foreach($tab as $cle => $valeur) {


    echo $cle; // Affiche "nom" puis "prenom"


    echo " : "; // Sépare les clés des valeurs par " : "


    echo $valeur; // Affiche "Chartier" puis "Mathieu"


}







Et les boucles de tableaux en JavaScript ?


C’est certainement la plus grande différence syntaxique qui existe entre PHP et JavaScript, tout du moins en ce qui concerne les grands principes de base de la programmation. En effet, il n’existe pas de fonction foreach() en JavaScript, mais une méthode homonyme applicable sur tout objet JavaScript dans quelques cas. Idéalement, il convient de passer par les fonctions for(… in …) { … } ou for(… of …) { … } qui correspondent davantage au foreach() de PHP.





Nous n’avons pas pu traiter tous les concepts intéressants de PHP ou de JavaScript tels que la concaténation, l’arithmétique ou encore la gestion des objets, mais nous vous invitons à vraiment intégrer ces concepts pour progresser. Il est fortement conseillé de se référer à la documentation officielle de PHP pour aller plus loin avec ce langage (http://​www.​php.​net/​man​ual/​fr/).


PHP 7.0 a été déployé en décembre 2015 et se base sur le moteur PHPNG (next generation) qui fournit de nombreuses améliorations au langage, mais surtout en termes de performance. En effet, on estime que le gain est au minimum de 25 % de performance (jusqu’à 70 % pour certains programmes) juste en passant de PHP 5.6 à PHP 7. Le nouveau moteur améliore notamment la gestion du 64 bits, réduit le nombre d’instructions GPU par quatre et nécessite moins de mémoire pour des traitements équivalents à ceux de l’exversion. Il est donc fortement recommandé de migrer vers PHP 7 si vous souhaitez gagner en performance ; cela peut ainsi booster la vitesse des pages et améliorer le référencement et le taux de conversion.


Côté langage, PHP 7 apporte quelques nouveautés chères aux développeurs aguerris, comme le typage des données et des fonctions, ou encore des améliorations de sécurité ou de gestion des données. Nous ne citerons que deux exemples pour montrer les nombreux bienfaits de cette nouvelle mouture.




/*===============*/


/*=== PHP 5.6 ===*/


/*===============*/


// Création d'une fonction : attention car tout type peut être indiqué


function afficheTexte($texte = "") {


    return $texte;


}


echo afficheTexte("Bonjour"); // Affiche Bonjour


// Récupération d'un nom dans l'URL


if($_GET['nom']) {


    $nom = $_GET['nom'];


} else {


    $nom = "Pas de nom";


}


/*===============*/


/*=== PHP 7.0 ===*/


/*===============*/


// Création d'une fonction : seule une chaîne de caractères est acceptée et retournée


function afficheTexte(string $texte = "") : string {


    return $texte;


}


echo afficheTexte("Bonjour"); // Affiche Bonjour


// Récupération d'un nom dans l'URL : une seule ligne de code


$nom = $_GET['nom'] ?? "Pas de nom";








Conclusion sur la programmation




D’autres langages peuvent être croisés lorsque nous faisons du Web tels que le Python avec son écriture très segmentée et imbriquée ainsi que ses fortes capacités de calcul, tant appréciées en intelligence artificielle et en deep learning. Java est un langage orienté objet courant et très typé également que l’on trouve dans certains projets, tout comme les technologies ASP voire ASP.Net si vous travaillez avec des environnements Microsoft.


Nous ne pouvons pas traiter de tous ces langages en quelques lignes, ce n’est pas le sujet du livre. Comme nous l’avons dit au début de ce chapitre, l’objectif est d’utiliser les forces de la programmation au profit du référencement, et bien que cela demande une mise à niveau ou quelques rappels, chacun sera libre d’approfondir les langages cités précédemment.


Retenons que nous devrons maîtriser HTML pour gérer notre référencement et que tous les autres langages qui gravitent autour de lui pourrons avoir un impact indirect sur notre travail, soit en améliorant l’ergonomie générale des sites web avec CSS, JavaScript ou même PHP, soit en nous permettant de créer nos propres outils pour automatiser des tâches et gagner en cadence. Une fois les techniques acquises, nos seules réelles limites sont notre imagination et notre créativité, sans quoi nous pourrions développer une multitude d’outils utiles pour les référenceurs.


Enfin, n’oublions pas non plus la suite Office de Microsoft et VBA (ou VBE pour Excel) qui peuvent aussi nous permettre de créer des macros puissantes pour classer et administrer des données ou encore générer des rapports, bien que cela soit indépendant du Web mais aide surtout le travail en amont et en aval du référenceur.


Nous allons désormais étudier plusieurs sujets connus dans le milieu SEO en allant dans les détails et en tentant de créer des programmes clés en main (dont certains peuvent être améliorés) pour nous aider dans nos tâches rébarbatives ou complexes.
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Maîtriser les techniques d’indexation


Rappel des fondamentaux




L’indexation est une composante fondamentale du référencement dont l’objectif est de faciliter l’enregistrement des pages dans les bases de données des moteurs. Souvent, les gestionnaires de sites ont tendance à optimiser le positionnement des pages avant de penser à les indexer, ne tombons pas dans cette mauvaise stratégie.


Pour rappel, les principales étapes successives à respecter dans une stratégie SEO sont les suivantes.


1Analyse concurrentielle et de la faisabilité du marché : elle consiste à vérifier les sites concurrents existants sur le marché, à étudier leur stratégie de communication et à mesurer les capacités à lutter dans le même secteur d’activités.


2Préparation du référencement : recherche d’expressions et de mots-clés, analyse des termes usités par les concurrents, étude de la longue traîne et de faisabilité sur les mots-clés sélectionnés.


3Amélioration de l’indexation : optimisation des pages et de certains facteurs pour faire en sorte que les moteurs de recherche indexent le plus possible de pages du site web.


4Optimisation du positionnement : amélioration des contenus, des codes sources et développements techniques spécifiques (HTTPS, ergonomie mobile, PageSpeed…). Nous traiterons ces points dans le prochain chapitre.


5Audit et suivi des efforts consentis : ces étapes permettent de jauger la qualité du travail réalisé mais aussi de prévoir des ajustements pour améliorer encore les résultats. Il s’agit de phases majeures pour les référenceurs car une fois le gros du travail effectué, c’est le suivi continuel qui permet d’optimiser encore  davantage l’indexation et le classement des pages web. Cette étape permet aussi de réaliser des analyses statistiques et de calculer des retours sur objectifs ou sur investissements.


Dans ce chapitre, nous détaillerons quelques méthodes d’indexation parmi les plus connues afin d’optimiser ce maillon essentiel dans la chaîne du référencement. Toutes les techniques ne seront pas présentées mais parfois uniquement rappelées par commodité. N’hésitez pas à vous référer à d’autres ouvrages pour en savoir plus sur le sujet si vous manquez de connaissances.





Fonctionnement général d’un moteur




Du crawler au requêteur…


Comme dans toute discipline, il est généralement recommandé de savoir comment fonctionne la base avant de chercher à rentrer dans les détails profonds. Dans le cas des moteurs de recherche, tout part des crawlers (ou robots, ou spiders…). Ce sont ces programmes qui sont à la source de toutes les pages indexées dans les bases de données de Google, Bing, Yandex, Baidu (…) et qui nous sont ensuite gentiment restitués après nos recherches. Alors comment fonctionne réellement un crawler ?


Nous pouvons distinguer trois grandes étapes dans le fonctionnement d’un moteur de recherche.


1Le crawl (réalisé par le crawler) : son rôle est uniquement de lire des liens et de les suivre, puis de composer une liste d’URL intéressantes à analyser de plus près (parfois appelée « seed »).


2Le fetch (réalisé par l’indexer) : le moteur utilise les listes d’URL préétablies (seed) et crawle les pages en détail, en récupérant et inspectant les contenus. Dans cette étape, seuls les textes sont décortiqués et les plus intéressants d’entre eux sont enregistrés (indexés) dans les bases de données, avec des tables de correspondances (index inversés) pour corréler chaque URL avec des expressions récupérées.


3Le query processor (réalisé par le requêteur) : son rôle est de restituer les résultats en fonction de nombreux algorithmes et de la requête de l’utilisateur. C’est ici que le positionnement prend tout son sens pour les référenceurs car il s’agit du résultat final et visible.


La capture suivante, issue d’un brevet de Google, montre l’ensemble des étapes décrites précédemment.
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Figure 1–1
Les trois parties d’un moteur de recherche


Dans tous les cas, chaque étape ne compte que pour un tiers, ce qui signifie que toutes ont un rôle à jouer, mais surtout que notre travail consiste à bien optimiser notre site web pour qu’il réponde aux besoins des trois.  Sur le papier, n’importe quelle page peut être crawlée, mais toutes ne seront pas forcément indexées ou restituées comme il se doit. Il s’agit donc de respecter scrupuleusement chaque étape en les comprenant bien.


Si l’on se concentre sur chaque phase, on constate qu’il convient de présenter des liens lisibles et fonctionnels ainsi que des pages et un serveur performants pour que le crawl s’effectue sereinement. Ensuite, il faut espérer que la qualité de nos contenus et de notre code source soit suffisamment élevée pour que l’indexation se déroule parfaitement. Enfin, si le positionnement est bien optimisé (voir le Chapitre 2 dédié à cette seule étape), on peut s’attendre à ce que le requêteur fasse ressortir notre site correctement dans les pages de résultats pour nos requêtes phares.


Google Caffeine, MayDay et Bing Catapult


Nous avons rapidement évoqué Google Caffeine et MayDay dans l’introduction, mais il est temps maintenant de les étudier un peu plus en détail, à la lumière du fonctionnement complet d’un crawler vu précédemment. Si, pendant longtemps, l’indexation (issue de l’indexer) se faisait uniquement une fois par mois (dans une période appelée la Google Dance), cela a désormais bien changé. En effet, ces deux mises à jour ont considérablement modifié l’indexation et la lecture des pages web par Googlebot, au même titre que Bing Catapult pour le moteur de Microsoft.


Google MayDay a été le premier changement marquant dans la compréhension de pages web et de leurs contenus. D’autres algorithmes avaient amélioré ces points précis, mais cela faisait de nombreuses années que l’infrastructure de Google stagnait en la matière. MayDay, dont le nom provient certainement du mois d’officialisation (mai 2010), a permis de mieux comprendre les requêtes issues de la longue traîne (requêtes à rallonge de plus de 3 voire 4 mots-clés).


Cela a affecté essentiellement le classement des pages, mais MayDay agissait en réalité dès l’indexation pour mieux comprendre les contenus page par page. Ce point est important car, auparavant, Google avait tendance à analyser les pages par « groupes » ou par ensembles. Les analyses individuelles ont commencé avec Google MayDay, très liée à la sortie de Google Caffeine dans la foulée.


Google Caffeine est une infrastructure née en 2009, mais qui n’a été officialisée dans le monde que le 8 juin 2010 (source : https://goo.gl/jzeJLD). Toute la technique d’indexation du moteur de recherche a été revue et corrigée, tant sur le plan des codes sources que sur l’infrastructure matérielle. Google a indiqué à l’époque que le rafraîchissement de l’index serait amélioré d’environ 50 % par rapport à l’ancienne structure. Caffeine a permis à Google de mieux indexer les ressources web (pages, images, vidéos, PDF…) et surtout beaucoup plus rapidement (de l’ordre de quelques secondes pour le Minty Fresh Indexing notamment). Pour faire simple, au lieu de faire remonter verticalement des données provenant des pages à indexer une fois par mois, Google a créé un système en temps réel, continu et capable de croiser les données pour les enregistrer à tout moment dans tous les sens possibles. Ainsi, lorsqu’une nouvelle image est détectée par GoogleBotImage dans une page pourtant déjà connue, cette dernière peut être indexée sans attendre une relecture complète, et ainsi de suite pour toutes les pages et tous les types de contenus existants (vidéos, images, PDF, textes…).


Lors d’un tweet du 18 mars 2017 de Gary Illyes (source : https://goo.gl/8tx1dS), le porte-parole de Google a indiqué que Caffeine gère notamment la lecture et l’interprétation des balises meta noindex. Ces dernières visent à indiquer à Google qu’il ne faut pas indexer la page, mais on constate ici que cette prise en compte se fait en amont. Si l’on analyse les propos de Gary Illyes, cela revient à dire que GoogleBot visite toutes les pages, même celles qui contiennent une metadonnée de désindexation, puis Google Caffeine interprète  cette balise pour choisir s’il convient ou non de la désindexer. GoogleBot jouerait donc uniquement son rôle de crawler et Caffeine s’interfacerait entre l’index et la base de données. C’est intéressant, car cela montre à quel point cette infrastructure a révolutionné la gestion des contenus par Google.


Bing Catapult est moins connu que Google Caffeine mais reprend les grandes lignes de son infrastructure. Il faut dire que la communication de Microsoft est souvent discrète et que l’annonce n’a pas été une révolution le 16 juin 2014 (source : http://goo.gl/Azryvc), plusieurs années après la nouveauté de Google. Cependant, Bing Catapult a vraiment changé en profondeur l’indexation menée par Bingbot puisque ce ne sont pas seulement des programmes qui ont amélioré le crawl des robots, mais aussi l’infrastructure technique et matérielle (hardware). Cela a permis au moteur de recherche de multiplier par deux, voire par trois, sa capacité et sa vitesse d’indexation. À l’instar de Google Caffeine, qui a évolué naturellement depuis ses premiers pas, Bing Catapult et le système d’indexation ont progressé, à tel point que Fabrice Canel, chef de projet dans l’indexation pour Bing, a annoncé de grands changements et de grands progrès à ce sujet, dont les premiers effets se sont fait ressentir dès octobre 2018 (source : https://bit.ly/2wD6kYF). Bing Catapult s’est donc encore amélioré et propose une indexation plus rapide, plus importante (plus de pages crawlées) tout en économisant de la bande passante. L’indexation a encore de quoi nous surprendre dans les années à venir…


L’agent utilisateur : simple ou Evergreen


Derrière chaque crawler se trouve un agent utilisateur, ou user-agent, qui représente le programme qui s’exécute. Il s’agit en théorie d’une simple identification permettant de savoir quel programme lit notre page, c’est à dire, la plupart du temps, le navigateur ou le terminal utilisé par l’utilisateur. Le crawler de GoogleBot est la version 41 de Google Chrome qui a souvent servi de base pour visiter les pages puis les indexer (donc pour les deux premières parties d’un moteur de recherche), tandis que Bing a utilisé d’anciennes versions de Microsoft Edge pendant plusieurs années.


Cela peut sembler anodin mais le rôle de l’agent utilisateur du crawler est primordial dans la lecture des liens et des contenus, notamment en ce qui concerne l’évolution des langages web côté client comme l’HTML, le CSS et surtout le JavaScript. Google Chrome 41 a commencé à être déployé en mars 2015, il est donc rapidement devenu obsolète au fil des ans. C’est pourquoi Google a changé de méthode en lançant un nouveau user-agent pour son crawler, Evergreen, évolutif dans le temps.


L’objectif est de pouvoir suivre les changements techniques et de les appliquer lorsque les contenus sont parcourus et lus dans les pages, sans être freiné voire bloqué par des contraintes résultantes d’une mauvaise lecture d’HTML ou de JavaScript par exemple. Ainsi, avec GoogleBot en version Evergreen, tous les contenus pourront être lus tels qu’ils sont et interprétés comme il se doit, ce qui devrait aider à mieux analyser et indexer les sites utilisant beaucoup de JavaScript ou les sites en Full-JavaScript, souvent mal compris jusque-là.




Pourquoi le nom Evergreen ?


Sur le plan étymologique, evergreen signifie sempervirent en français, un adjectif qui qualifie les plantes qui portent des feuilles toujours vertes, toute l’année. On peut parler de plantes à feuilles persistantes ou durables. Vous comprenez peut-être mieux l’analogie avec le nom du nouvel agent utilisateur de GoogleBot maintenant. Google et Bing ont juste souhaité rendre leurs programmes évolutifs dans le temps pour éviter les désagréments de lecture des pages, dus aux changements technologiques.





L’ancien agent utilisateur de Google avait cette forme :




Mozilla/5.0 (Linux; Android 6.0.1; Nexus 5X Build/MMB29P) AppleWebKit/537.36 (KHTML, like Gecko) 
Chrome/41.0.2272.96 Mobile Safari/537.36 (compatible; Googlebot/2.1; +http://www.google.com/bot.html)





Depuis décembre 2019 (source : https://bit.ly/33SXeDh), le nom et le fonctionnement du crawler suivent les évolutions de Chromium et donc des technologies techniquement lisibles par Google Chrome. Vous pouvez remarquer la présence des lettres « A.B.C.D. » qui s’adaptent selon la version de Chrome en place, d’où la notion de persistance amenée par le nom de code Evergreen.




Mobile :


Mozilla/5.0 (Linux; Android 6.0.1; Nexus 5X Build/MMB29P) AppleWebKit/537.36 (KHTML, like Gecko) 
Chrome/A.B.C.D Mobile Safari/537.36 (compatible; Googlebot/2.1; +http://www.google.com/bot.html)


Ordinateur :


Mozilla/5.0 AppleWebKit/537.36 (KHTML, like Gecko; compatible; Googlebot/2.1; +http://​​www.google.com/bot.html) Chrome/A.B.C.D Safari/537.36





Bing n’est pas en reste et a emboîté le pas à Google en créant lui aussi un crawler Evergreen pour éviter les mêmes problématiques de lecture et de suivi des évolutions technologiques. Avant, un agent utilisateur de Bing pouvait ressembler à cela :




Version ordinateur :


Mozilla/5.0 (compatible; bingbot/2.0; +http://www.bing.com/bingbot.htm) 


Versions mobiles :


Mozilla/5.0 (iPhone; CPU iPhone OS 7_0 like Mac OS X) AppleWebKit/537.51.1 (KHTML, like Gecko) 
Version/7.0 Mobile/11A465 Safari/9537.53 (compatible; bingbot/2.0; +http://www.bing.com/​​bingbot.htm)


Mozilla/5.0 (Windows Phone 8.1; ARM; Trident/7.0; Touch; rv:11.0; IEMobile/11.0; NOKIA; Lumia ​​530) like Gecko (compatible; bingbot/2.0; +http://www.bing.com/bingbot.htm)





Depuis fin décembre 2019 (source : https://bit.ly/2ybJ6JF), BingBot a fait évoluer son user-agent pour mobile et pour ordinateur, qui prendra donc une forme évolutive à l’image de celui de GoogleBot (là encore, les lettres « A.B.C.D. » changeront en fonction de la version en cours d’usage par Bing et Microsoft Edge) :




Mobile :


Mozilla/5.0 (Linux; Android 6.0.1; Nexus 5X Build/MMB29P) AppleWebKit/537.36 (KHTML, like Gecko) 
Chrome/A.B.C.D?Mobile Safari/537.36 Edg/A.B.C.D (compatible; bingbot/2.0; +http://www.bing.com/​​bingbot.htm)


Ordinateur :


Mozilla/5.0 AppleWebKit/537.36 (KHTML, like Gecko; compatible; bingbot/2.0; +http://www.bing.com/​​bingbot.htm) Chrome/A.B.C.D Safari/537.36 Edg/A.B.C.D







Bienvenue à Microsoft Edge Chromium : quel impact pour BingBot Evergreen ?


Microsoft Edge n’est plus depuis le 15 janvier 2020. C’est son successeur, Edge Chromium, qui reprend les rênes. Comme vous avez dû le constater, le mot « Chromium » n’est pas utilisé au hasard, tout simplement parce que Microsoft a fait le choix de s’appuyer sur le projet open source Chromium (avec son moteur de rendu, Blink) qui a servi de base à Google Chrome. La première annonce de ce changement avait été faite par Microsoft en décembre 2018 (source : https://bit.ly/2WGhDtP) et a été officialisée en 2020. Edge Chromium ressemble donc ouvertement à Google Chrome, à l’exception de quelques spécificités de chacun.


Microsoft et Google, au même titre que Brave ou Opera, souhaient apporter leur savoir-faire et leur expérience pour améliorer Chromium, et ainsi en faire bénéficier le plus grand nombre. Chaque navigateur possède bien sa propre version de Chromium (fork) mais peut faire profiter le projet commun de ses avancées.


BingBot en version Evergreen était donc déjà préparé à ce changement, et l’agent utilisateur s’appuie bien sur Edge Chromium, d’où la présence du nom de « Chrome » dans les lignes qui le décrivent.





La mise en place et l’utilisation de user-agent évolutifs est une excellente nouvelle pour les référenceurs et pour les possesseurs de sites web. Il ne s’agit pas d’une simple modification de nommenclature, mais bel et bien de la réfection de tout le système de lecture des pages web, avec de nombreux bienfaits pour les développeurs front-end (ou intégrateurs web) et back-end qui utilisent les dernières technologies du moment, notamment en JavaScript. Néanmoins, Google et Bing ont tenu à préciser que les crawlers Evergreen ne seront pas non plus capables de tout lire, contrairement aux navigateurs web créés précisément pour cela. Il pourra donc persister des divergences d’interprétation des codes et contenus, et donc quelques problèmes d’indexation. Retenons toutefois l’essentiel, à savoir une évolution plutôt positive des crawlers depuis plusieurs années qui vont dans le sens des usages et des concepteurs de sites et applications web.


Google et son index Mobile First


La révolution de l’indexation web a débuté avec l’index Mobile First annoncé par Google le 4 novembre 2016 (source : https://goo.gl/Hrq78g). L’idée d’un index mobile avait souvent été évoquée pour le moteur de recherche, mais cela n’avait jamais été aussi concret. L’annonce a fait l’effet d’une bombe dans la sphère SEO et pléthore de doutes en sont ressortis, bien qu’ils aient été en majeure partie levés avec le temps.


Dans la première phase de mise en place (jusqu’à septembre 2020), l’index Mobile First a eu pour objectif d’accompagner l’index desktop (index classique pour ordinateur), afin de classer les résultats de recherche en fonction de la qualité des sites mobiles. En effet, si l’index de Google a toujours pris en compte l’architecture et les contenus des sites pour ordinateur dans ses algorithmes de positionnement, c’est désormais la version mobile qui prédomine. Par conséquent, toute la réflexion lors de la conception des sites web est à revoir. Il faut notamment penser avant tout aux versions mobiles (généralement en responsive web design) plutôt qu’à celles pour ordinateur, comme nous le faisions encore.




Conception d’un site en « Mobile First »


La notion de site conçu en « Mobile First » est née par l’intermédiaire de l’entrepreneur Luke Wroblewski, spécialiste en design et ergonomie web. Fin 2009, il a publié un ouvrage au sujet du Mobile First (source : https://goo.gl/3y7g78), parallèlement à l’essor du responsive web design mis en avant par Ethan Marcotte. Il s’agit d’un concept qui consiste à créer l’interface et l’ergonomie d’un site mobile avant celle d’un site classique. L’objectif est ainsi de ne pas supprimer d’éléments dans les versions mobiles, mais aussi d’optimiser l’ergonomie avant de pouvoir profiter d’une version pour ordinateur qui s’adapterait plus facilement aux éventuelles contraintes techniques (l’inverse étant plus difficilement le cas).


Google a donc imaginé son index en incitant les webmasters à penser leur site avant tout pour les mobiles et non plus comme des sites pour ordinateurs, désormais moins utilisés dans le monde que les supports nomades.





Google a assuré que les classements de SERP ne devraient pas connaître de grands chamboulements lors de l’activation officielle de l’index Mobile First courant 2018. Dans les faits, quelques mouvements ont bel et bien été ressentis, mais à la marge. Qui plus est, la mise en place du nouvel index s’est déroulée en plusieurs étapes (par lots de centaines de milliers de pages) afin de ne pas trop perturber les SERP mobiles les premiers mois, mais aussi pour faciliter l’intégration de tests et de nouveaux algorithmes pour Google.


Depuis les premières annonces de novembre 2016, Google a souvent indiqué que les deux crawlers, mobile et desktop (ordinateur), cohabiteraient, bien que la valorisation des pages se ferait à partir de l’analyse des versions mobiles. Malgré tout, depuis septembre 2020, absolument toutes les pages web sont parcourues par le crawler, la coexistence des deux versions du robot est donc désormais plus que limitée à l’usage (source : https://bit.ly/371VpXU).


Dans les faits, l’index Mobile First risque tout de même d’avoir une incidence sur les classements définitifs. Cela s’explique par le fait que de nombreux sites mobiles manquent d’ergonomie, masquent trop de contenus ou utilisent des technologies peu appropriées pour une bonne indexation (notamment les nombreux frameworks JavaScript qui utilisent de fait un langage mal lu par le moteur de recherche). Ajoutons à cela le fait que Google valorise le critère de la vitesse de chargement des pages (PageSpeed) pour les sites mobiles depuis juillet 2018 (source : https://goo.gl/ESvEjC), ce qui n’avait jamais été le cas avant cette date.




Quid des sites non mobiles ?


Google a évidemment réfléchi aux sites web qui ne possèdent pas d’alternatives mobiles (web apps ou progressive web apps, responsive web design ou encore sites mobiles à part entière). L’index desktop restant en place, il aura pour objectif d’indexer encore les sites classiques, jusqu’à ce que Mobile First prenne le relais. La firme maintient donc que les sites non mobiles pourront encore apparaître dans les SERP. Toutefois les algorithmes de classement risquent de les faire chuter dans les listes de résultats à cause de leurs contenus inadaptés aux nouveaux critères de positionnement, même si cela demande à être confirmé sur la durée…





Ne pas avoir une version mobile de qualité sera bientôt révolu. Nous traiterons en détail des optimisations mobiles dans le deuxième chapitre de cet ouvrage, afin de vous aider à passer le cap de l’index Mobile First sans risque. Si ce dernier ne devrait pas bousculer les SERP selon les dires de Google, il reste primordial d’optimiser les sites mobiles, au moins pour les utilisateurs. Nous irons donc en ce sens, en espérant que cela ait une incidence positive pour le classement dans les résultats mobiles…


Les ChatBots et leurs rôles sur Internet


Les ChatBots sont des robots virtuels qui servent à entretenir des conversations avec les visiteurs d’un site en langage naturel. Ces technologies existent depuis des années, mais les récents progrès de l’intelligence artificielle, de l’apprentissage machine (machine learning) et de la compréhension sémantique offrent de nouvelles perspectives et entraînent la multiplication de ces outils. Les entreprises peuvent donc utiliser ces méthodes pour créer des assistants de messagerie, prêts à répondre aux internautes et mobinautes.


De nombreuses plates-formes ont senti le vent tourner et ont ainsi jeté toutes leurs forces dans cette bataille d’avenir, capitale pour les marques et les entreprises. Nous pouvons notamment citer Facebook, qui a racheté wit.ai en janvier 2015, une entreprise spécialisée dans le machine learning et la compréhension sémantique. La firme a alors développé une grande API ouverte, la Messenger Platform, afin que les usagers puissent créer leur propre ChatBot pour Facebook Messenger. Depuis quelques mois, il s’agit d’une véritable révolution et rares sont les grandes marques qui ne possèdent pas leur robot de discussion sur l’outil communautaire.


Facebook n’est pas le seul à avoir senti l’intérêt des ChatBots et des affaires que cela peut générer. Google a donc racheté api.ai en septembre 2016 pour contrer la Messenger Platform (source : https://api.ai). Cette solution est très complète et offre de nouvelles perspectives à la firme, qui pourrait inclure notamment des ChatBots dans ses applications de messagerie Duo et Allo. Avec api.ai, il est par exemple possible de créer des réponses intelligentes sur Twitter, permettant ainsi à un compte de répondre ou d’orienter un usager dans ses recherches.


Si l’intérêt pour les ChatBots est grandissant, c’est le résultat des progrès des technologies intelligentes, mais aussi et surtout parce qu’un grand monde économique s’ouvrira avec l’usage massif des mobiles. En effet, l’objectif est d’évoluer vers des ChatBots vocaux qui pourront guider ou aider les mobinautes lors de leurs recherches, de leurs déplacements, etc. Microsoft a donc également pris part au marché en créant, d’une part, la Skype Bot Platform pour son outil de messagerie et, d’autre part, le Bot Framework qui ouvre la création de ChatBots pour des outils comme Skype, Bing, Slack, Kik, Telegram, Cortana, Facebook Messenger et même pour des courriels (source : https://dev.botframework.com). Ainsi, de nombreuses platesformes appartenant à Microsoft peuvent bénéficier de robots intelligents.


En matière de SEO, les ChatBots sont plus rares. Toutefois, Bing a lancé plusieurs robots conversationnels pour son moteur de recherche, notamment aux États-Unis (source : https://goo.gl/oY35pf). Le plus connu est le premier sorti, Monsoon, qui permet entre autres de s’informer sur les menus ou de réserver dans des restaurants de la Monsoon Bellevue à Seatlle. Il suffit d’interroger le robot dans Bing pour réserver voire payer en ligne son repas à venir.
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Figure 1–2
Le robot Monsoon en action


Bing a également introduit un système de requêtes qui permettent d’ajouter des ChatBots à ses applications préférées. Par exemple, taper « travel bots » aux États-Unis ajoute des robots spécialisés dans l’organisation de voyage directement dans Skype ou encore dans Facebook Messenger. Ainsi, il devient plus simple pour les utilisateurs d’organiser leurs voyages. Les marques internationales ou américaines ont donc tout intérêt à indexer leurs ChatBots dans la liste des robots de la Bot Platform de Microsoft.
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Figure 1–3
La requête « travel bots » affiche plusieurs ChatBots de voyage dans Bing.


Microsoft est allé encore plus loin en créant le ChatBot (vraiment) intelligent : InfoBot. Ce dernier utilise le Bot Framework et de nombreuses technologies de machine learning comprehension. Grâce à cela, il peut répondre avec davantage de précision, mais aussi aider les concepteurs de sites web à créer leur propre ChatBot, sans mettre la main à la pâte. InfoBot est donc capable de générer lui-même des bots pour les usagers. Bien que le rôle d’Infobot soit avant tout d’informer les utilisateurs, Microsoft espère ainsi un développement important des ChatBots même pour les non-connaisseurs du code.
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Figure 1–4
InfoBot de Bing informe les utilisateurs et aide à la création de ChatBots.


Terminons notre tour d’horizon des ChatBots de moteurs de recherche par le Contoso Bot de Bing. Une nouvelle fois, Microsoft s’est activé pour se démarquer de Google, plutôt timide dans le monde des ChatBots pour son moteur de recherche. Contoso Bot est un ChatBot ouvert pour toutes les entreprises. L’objectif est de permettre la création de robots intelligents qui répondront aux internautes pour les entreprises directement dans Bing. Ainsi, le moteur de Microsoft pourra aider les utilisateurs sans que ces derniers n’aient à visiter un site, à l’instar des featured snippets ou du Knowledge Graph de Google, mais sans les inconvénients. Effectivement, la méthode de Google empêche les entreprises de gagner en visibilité, en notoriété et entraîne même des pertes de visiteurs (quand les informations sont données directement dans les résultats de recherche, rares sont les usagers qui visitent un site pour obtenir la même réponse). En revanche, Contoso Bot va permettre aux entreprises de se positionner en tant qu’assistants de recherche dans le moteur et ne retire donc pas la place légitime qui leur revient.
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Figure 1–5
Contoso Bot aide les entreprises à utiliser leur propre ChatBot dans les SERP de Bing.


Les ChatBots en SEO restent encore faiblement utilisés à ce jour, mais tout porte à croire qu’une vraie révolution va naître avec les progrès de ces technologies. Des requêtes comme « travel bots » sur Bing montrent déjà l’intérêt pour les entreprises de s’indexer ou de participer aux développements des bots afin de ne pas être dépassées par des concurrents. Reste à savoir si ces nouvelles technologies seront pérennes et ne seront pas qu’un essai non transformé…





Qu’est-ce que le crawl budget ?




Le budget d’exploration, ou crawl budget, est une notion importante à connaître lorsque l’on veut se lancer dans le référencement naturel de sites web. Voyant les spécialistes dire presque tout et son contraire à ce sujet pendant des mois, Google a décidé de clarifier les choses en janvier 2017 avec une définition simple qui résume parfaitement le concept (source : https://goo.gl/H54LAA) et Bing a intégré cette notion de crawl budget dans son crawler en version Evergreen (source : https://bit.ly/2ybJ6JF).


Selon le leader de la recherche, le crawl budget peut se définir comme « le nombre d’URL que GoogleBot peut et veut explorer ». En d’autres termes, il s’agit de la capacité d’indexation de Googlebot et Bingbot pour chaque site, selon plusieurs facteurs : son intérêt pour le site et ses pages, la vitesse de chargement des pages, le nombre de pages d’erreurs trouvées, etc. Il convient donc de favoriser un meilleur budget d’exploration  pour nos sites web afin d’inciter les robots à crawler plus régulièrement nos pages, mais aussi à en indexer un maximum. Dites-vous que meilleur est votre crawl budget, plus vous avez de chances d’être régulièrement exploré et indexé par les moteurs de recherche.


Dans la définition, nous retrouvons les verbes « vouloir » et « pouvoir », chacun ayant un rôle bien déterminé. On distingue donc le budget d’exploration en deux sous-parties :


•Crawl Rate : le taux de crawl correspond au nombre d’URL que GoogleBot peut crawler simultanément ou, en tout cas, pendant son passage. L’objectif du robot d’indexation est de visiter un maximum de pages lors de son crawl, sans pour autant gaspiller la bande passante disponible (à la fois pour lui, mais aussi pour les visiteurs réels des sites web).


•Crawl Demand : il s’agit ici du nombre d’URL que Google veut bien crawler, selon une rythmique déterminée. Si le moteur de recherche estime que le site a un fort intérêt pour son index, il voudra explorer davantage de pages que s’il est bondé de spams ou propose peu de contenus à forte valeur ajoutée, etc. Plusieurs facteurs tels que la fraîcheur des contenus, la popularité du site ou encore des mouvements sur le serveur sont susceptibles d’affecter la demande de crawl. Ainsi, Google peut venir explorer des pages plus ou moins souvent selon ses envies et la qualité estimée des sites web.


Il faut savoir que GoogleBot compte tous les types de ressources dans son calcul du crawl budget. En effet, le robot ne s’intéresse pas uniquement aux pages HTML ; il crawle tout, que ce soit des fichiers JavaScript, PDF, images, etc. Plus les pages web sont légères et rapidement chargées, plus le budget d’exploration affecté sera élevé. Et si le site web est intéressant et souvent renouvelé, la demande d’exploration suivra également.




Notion de crawl-delay


Pour optimiser les performances, tout webmaster peut indiquer aux robots la fréquence d’indexation qu’il souhaite, appelée « crawl-delay ». Cela évite généralement de perdre trop de bande passante en précisant au robot une fréquence minimale de passage. Cette condition est respectée et prise en compte dans le calcul du crawl budget. Le crawler de Google va même plus loin car il effectue des ping pour mesurer le temps de réponse des pages web. Cela lui permet de détecter des pages 404 par exemple, qu’il ajoutera automatiquement en fin de crawl (source : https://goo.gl/Ag8x9N), ou même un budget minimum d’exploration avant de se lancer.





L’intérêt d’obtenir un bon budget d’exploration est de favoriser la capacité d’indexation de vos sites web. Pour chaque ressource optimisée sur votre site, vous améliorez l’expérience utilisateur mais également vos chances d’être mieux exploré et indexé par GoogleBot et BingBot. Il existe donc certaines pratiques à éviter, ou tout du moins à utiliser avec parcimonie, en toute connaissance de cause. Google et Bing en ont fourni une petite liste :


•navigation à facettes (URL avec des paramètres dans des pages avec filtres) ;


•identifiants de session (URL identiques mais avec un paramètre de session variable) ;


•contenu en double sur le site (contenu dupliqué) ;


•pages d’erreurs « soft 404 » (pages qui renvoient un code 200, donc sans erreur, alors qu’il s’agit d’une vraie page d’erreur) ;


•pages piratées, contenus de mauvaise qualité et spams ;


•version AMP d’un site (version « canonique » pour les mobiles) ;


•version multilingue avec l’attribut hreflang (problème d’URL canoniques) ;


•nombre de fichiers JavaScript et CSS (plus il y a de ressources, plus GoogleBot prend de temps à crawler).


Vous pouvez constater que de multiples cas de figures peuvent affecter le calcul du budget d’exploration ; il convient donc de bien réfléchir à la conception des sites web si le besoin d’indexation est un facteur majeur pour vous. Imaginez que, pour une boutique en ligne très mal optimisée (elles contiennent souvent des contenus dupliqués ou des problèmes de DUST, des navigations à facettes et identifiants de session), chaque raté ou choix de conception peut causer la non-indexation (ou désindexation) des pages de catégories ou de produits, diminuant ainsi le potentiel de vente du site e-commerce.


Nous verrons dans la suite de cet ouvrage de nombreuses optimisations pour les images, le cache, les scripts JavaScript… Tout cela aura pour objectif d’améliorer l’expérience utilisateur (et souvent le taux de conversion), la vitesse de chargement des pages et, indirectement, le crawl budget. Certaines optimisations se révèleront assez techniques, cependant n’oubliez jamais que cela pourra avoir de réelles conséquences pour votre indexation, mais aussi votre positionnement, notamment sur mobile.





Rôle et importance de l’ergonomie




Qualité du code pour le crawl


L’indexation des pages web n’est qu’une histoire de crawl, c’est-à-dire de parcours des codes sources par les robots. En effet, les spiders (ou crawlers, bots, robots…) scrutent les pages, récupèrent dynamiquement les contenus ainsi que les liens internes et externes, puis suivent ces connexions pour passer de sites en sites.


Le traitement des contenus leur permet de calculer la pertinence des pages et de savoir s’ils doivent les conserver ou non dans l’index final. Néanmoins, c’est essentiellement le maillage interne (les liens) qui les intéressent car c’est ainsi qu’ils peuvent naviguer de sites en sites et trouver sans cesse de nouvelles données à indexer.


Les spécialistes considèrent souvent que la qualité du code source des pages n’est pas primordiale car elle ne permet pas d’être mieux positionné dans les pages de résultats. Certes, il ne s’agit pas d’un critère de valeur à part entière en matière de positionnement mais son rôle est en revanche indispensable pour l’indexation des pages.


Un robot n’aime pas être freiné dans sa course, il aime les pages claires, structurées et bien conçues afin de pouvoir crawler avec aisance et trouver de nouvelles pages. Il persiste des langages et des facteurs bloquants qui peuvent empêcher partiellement voire totalement le parcours des robots, ce qui constitue un véritable drame dans une phase d’indexation car les pages concernées seront pour la majorité ignorées et non retenues.


Ce phénomène a été évoqué plusieurs fois par des ingénieurs et porte-parole de Google, dont John Mueller en avril 2018 (source : https://bit.ly/2UiNfUI). Ce dernier a indiqué que GoogleBot récupère entièrement le <head> des pages HTML notamment (le robot n’ignore donc pas certaines balises comme on peut le lire ici ou là…) et de ce fait, si une erreur technique se produit, cela peut avoir de lourdes conséquences sur l’indexation. John Mueller a indiqué que beaucoup de sites intègrent des balises non valides dans le <head> (ce phénomène peut exister dans le <body> aussi) et que cela peut empêcher la fermeture du bloc. Pire, toutes les données qui suivent une balise invalide dans cette section ne sont ni lues, ni interprétées. Il convient donc d’être très prudent car ces erreurs d’intégration proviennent souvent de codes implémentés automatiquement par des programmes (comme des extensions de CMS tels que Drupal, WordPress, Joomla, ou via des frameworks JavaScript…), et leurs conséquences peuvent être fatales en SEO…


Nous reviendrons sur les facteurs bloquants dans le troisième chapitre mais retenez bien qu’un code propre, ergonomique et structuré est le meilleur moyen d’être apprécié par les robots…



Gérer les URL et le Bot Herding


Nous avons évoqué précédemment la qualité des codes sources ; il va de soi que la gestion des URL constitue un maillon majeur de la chaîne pour aider les spiders à passer de page en page. De nos jours, les spécialistes tentent même d’attirer les robots dans un sens de circulation jugé adéquat pour optimiser l’indexation ; cette méthode d’appât s’appelle le Bot Herding‹ Le Bot Herding est une technique qui permet aux webmasters de mieux contrôler le parcours des robots à l’intérieur d’un site web.› (voir chapitre 2, section « Rank Sculpting et Bot Herding ».


Retenez qu’il est essentiel de construire des pages hiérarchisées et structurées, c’est-à-dire avec des menus lisibles par les moteurs de recherche et une bonne gestion des niveaux de profondeur du site. S’il existe des impasses dans un site, le robot ne peut plus effectuer son travail d’indexation et n’apprécie guère d’être stoppé dans sa démarche, il convient donc de prévoir des échappatoires dans chaque page pour rediriger le robot à notre guise vers les pages issues des mêmes thématiques ou importantes à nos yeux.


Le Bot Herding ainsi que la gestion des URL passent par un plan du site dessiné et détaillé pour voir comment réaliser la structure la plus ergonomique et efficiente possible. Si le squelette du site est adapté à un humain et facilite la navigation des visiteurs, dites-vous qu’il en sera de même pour les robots d’indexation…


Il n’existe pas de méthodes miracles pour faire des sites structurés. À la fin de ce livre, nous reviendrons en détail sur les points à respecter dans l’audit SEO, ce qui vous permettra d’envisager plusieurs possibilités. Mais pour ne pas entretenir trop de suspense, voici quelques rappels intéressants :


•réaliser des menus non bloquants avec des liens classiques en HTML est la meilleure solution pour permettre le crawl ;


•ajouter un plan du site constitué de nombreux liens vers les pages internes majeures (voire toutes les pages si le site n’est pas de trop grande envergure) facilite le crawl des robots lorsqu’ils découvrent cette page (il s’agit un peu de leur Saint Graal tant nous leur donnons de quoi manger…) ;


•utiliser des systèmes de tags optimisés (nuages de tags, hashtags…) permet de faciliter l’indexation mais aussi d’améliorer le positionnement. Nous étudierons certaines méthodes dans le prochain chapitre ;


•insérer un fil d’Ariane dans les pages web permet aux visiteurs de mieux se situer dans le site mais aussi aux robots d’avoir toujours des liens à parcourir pour rebondir de pages en pages. Un fil d’Ariane s’impose presque lorsqu’il s’agit de sites profonds et peut vraiment aider à l’indexation pour les moteurs de recherche ;


•installer des flux RSS ou Atom dans le site web afin de permettre un crawl de ces fichiers qui redirigent en général vers une dizaine d’articles ou de contenus. Comme ces flux de syndication se mettent à jour au fur et à mesure que des nouvelles actualités et de nouveaux articles sont publiés, les robots ont toujours des liens à suivre ;


•éviter d’utiliser trop de redirections ou tout du moins de mauvaises redirections entre les pages, cela peut engendrer des pénalités mais aussi freiner voire perdre les robots si elles ne sont pas bien maîtrisées.





Méthodologie d’indexation




Comme ce chapitre ne va pas rentrer dans le fond du sujet de tous les facteurs d’optimisation de l’indexation et que nous ne voulons pas vous laisser comme des âmes en peine, voici un rapide rappel des méthodes diverses et variées qui nous permettent de mieux enregistrer et afficher les pages web dans les index des moteurs.


•Créer un site structuré et ergonomique pour faciliter le crawl et permettre aux moteurs d’attribuer une pertinence maximale aux pages. Cette étape constitue un avantage pour les divers visiteurs et utilisateurs du site, son impact est donc double. Un bon maillage interne rend l’indexation plus simple et assure de bien meilleurs résultats, à condition d’éviter les facteurs ou langages bloquants (traités ultérieurement, voir chapitre 3).


•Obtenir un maximum de liens entrants de pages déjà indexées. Comme les bots scrutent les sites web de pages en pages, le fait d’obtenir des liens de sites déjà connus permet de se faire remarquer plus rapidement. La méthode est surtout intéressante quand il s’agit d’un site jeune car elle permet de faire connaître les pages aux divers crawlers du Web en peu de temps.


•Utiliser des flux de syndication (RSS ou Atom) ainsi que des parseurs (ou scrapers) pour proposer des portions dynamiques dans les pages web et fournir de nouveaux liens à suivre. Pour faciliter l’indexation, l’idéal est d’utiliser des annuaires ou des agrégateurs afin de se faire repérer plus rapidement par les robots. Si possible, n’hésitez pas à utiliser le protocole WebSub (autrefois appelé Push ou PubSubHubbub) pour accélérer l’indexation des articles et actualités sur Google (implanté par défaut dans WordPress…). Notez que cette étape n’est utile que si votre site propose des articles, des actualités ou des contenus souvent renouvelés, sinon les flux ont assez peu, voire pas du tout, d’intérêt.


•Réaliser des fichiers sitemap.xml et les indiquer aux divers moteurs de recherche pour les inciter à crawler de nombreuses pages et surtout en retenir un maximum dans l’index. Il s’agit de la meilleure alternative pour implanter les pages dans les moteurs de recherche, nous la détaillerons dans ce chapitre...


•Créer un fichier robots.txt pour choisir les pages à indexer ou non. Ce fichier a pour objectif de limiter l’indexation et d’éviter que des pages non souhaitées apparaissent dans les résultats de recherche (SERP). Cette méthode sera détaillée dans la section « Créer un fichier robots.txt » de ce chapitre.


•Optimiser l’affichage des pages web grâce aux extraits enrichis (rich snippets) afin d’occuper davantage d’espace dans les pages de résultats. Cette étape est souvent négligée par manque de technique ou de temps mais si nous le faisons, nous pouvons nettement améliorer la visibilité de nos pages au sein des SERP et améliorer le taux de clics.




Les moteurs gardent la mainmise sur l’indexation


N’oublions pas que les moteurs de recherche demeurent les seuls décideurs en matière d’indexation, ce qui signifie que les robots peuvent très bien crawler des pages sans jamais les afficher dans les SERP. Il faut donc faire le maximum pour que beaucoup de pages soient retenues mais rien ne garantit une totale indexation des sites web…





Jusqu’à l’été 2019, il était encore possible de suggérer des URL aux moteurs de recherche comme Google ou Bing via des formulaires dédiés mais les deux firmes ont décidé de supprimer ces possibilités car cela engendrait trop de demandes pour les crawlers. Quelques fonctionnalités vaguement équivalentes persistent dans les Bing Webmaster Tools et la Google Search Console, mais elles ne valent pas l’usage d’un bon fichier Sitemap.XML, comme nous le verrons par la suite dans ce chapitre.


S’adapter à l’évolution des pages de résultats


Au fil du temps, le design des pages de résultats (SERP) a évolué sur l’ensemble des moteurs de recherche. Le type et le nombre d’informations présentées se sont multipliés et les moteurs ont tenté d’adapter leur mise en page et leur mise en forme pour des raisons diverses. Les utilisateurs comme les référenceurs doivent s’ajuster  et modifier leurs pages web pour qu’elles répondent aux tendances du moment, aussi bien en matière de données à afficher que pour la visibilité dans les pages. Par exemple, il n’est pas difficile d’imaginer que depuis le design très simple et épuré de Google en 1999, les SERP ont bien changé et que les experts du métier ont tout fait pour coller au mieux aux attentes du moteur pour se rendre visibles. Cette tendance s’est encore renforcée avec l’arrivée de la recherche universelle, puis avec le déploiement des extraits enrichis (rich snippets), ou encore récemment avec l’affichage de photos ou d’icônes en parallèle des résultats.


Du côté des firmes, tantôt le design doit mieux faire ressortir les informations majeures du moment, tantôt les choix sont menés pour favoriser les liens sponsorisés ou la stratégie et les objectifs d’entreprise. Un moteur de qualité et complet doit en effet allier ses deux aspects. La prétendue gratuité des moteurs de recherche est tout simplement contre-balancée et financée par la publicité comme Google Ads ou Bing Ads, ou par des services premium complémentaires, etc. Et sans cette manne financière, nos moteurs de recherche seraient sûrement bien pauvres en matière de fonctionnalités. Pour ce qui est du design, ce type de choix explique peut-être pourquoi peu de moteurs favorisent le défilement infini sur ordinateur plutôt qu’une pagination page par page. En effet, il serait certainement plus difficile de différencier et valoriser le coût par clic pour chaque lien sponsorisé de cette manière, alors que cela relève pourtant du bon sens ergonomique. Et ce type de choix impacte les actions des référenceurs qui doivent tout faire pour chercher la fameuse « première page », de peur d’être gênés par cette pagination si peu utilisée.


Vous l’aurez compris, l’interface et le design des moteurs de recherche orientent les choix et techniques des référenceurs, et donc leur méthodologie, et ce, dès le départ du travail. Par exemple, si aucun extrait enrichi n’était affiché dans les pages de résultats, peu de sites intègreraient des données structurées (dont nous parlerons un peu plus tard dans ce chapitre). Si Google n’avait pas affiché la photo des profils Google+ dans les SERP à l’apogée de cet ancien réseau social, presque aucun webmaster n’aurait ajouté la balise <link /> qui nouait un site web à cette fonctionnalité. Stratégiquement, nous devons donc nous fier à ce que les moteurs affichent selon les époques, et toujours adapter notre site web en temps réel.


Plusieurs phases ont impacté l’affichage dans les SERP et depuis quelques années, ce sont la combinaison de la recherche universelle, des extraits enrichis et des positions 0 qui influencent nos choix. Ce sera peut-être différent demain, mais nous ne serons pas forcément là pour le dire, alors gardez ce maître mot en tête : « adaptation ».
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Figure 1–6
Exemple de SERP avec favicon apparue en janvier 2020


Pour citer des exemples récents, Google a souhaité déployer le même design sur ordinateur que sur mobile début 2020. Dans celui-ci, le moteur affiche une « favicon » (icône de site) à gauche du résultat de recherche, un titre en bleu comme historiquement, le fil d’Ariane de la page (et non l’URL) au-dessus du titre et le snippet (descriptif court) en-dessous du titre. Cette interface a été déployée le 13 janvier 2020 (source : https://bit.ly/3dwnzM0) et les webmasters se sont donc empressés d’ajouter des balises spécifiques dans leur code HTML pour absolument avoir une icône visible dans les résultats, faute de quoi leur visibilité aurait été amoindrie. C’est exactement dans ce type de situation que vous devrez vous adapter pour toujours être mieux vu que votre concurrent, ou tout simplement pour prendre plus d’espace dans l’écran, notamment au-dessus de la ligne de flottaison (ainsi, on repousse les autres résultats hors-écran…).





Maîtriser les Sitemaps XML


Origines et usages




Le protocole Sitemap a été lancé dès 2005 par Google afin de faciliter le travail d’indexation des pages web. Très rapidement, ce projet placé sous licence libre (Creative Commons) a été repris par d’autres moteurs tels que Bing, Exalead, Baidu et Yandex pour ne citer qu’eux. Créer son propre fichier Sitemap présente donc un réel intérêt pour optimiser l’enregistrement des pages. Si vous souhaitez en savoir davantage, toute la documentation officielle autour du protocole Sitemap est disponible à l’adresse suivante : http://www.sitemaps.org/fr/.


Le fichier Sitemap est un document XML qui recense la totalité des pages web à indexer, URL par URL. En réalité, il s’agit davantage d’un fichier XML de définition comme nous en rencontrons parfois dans certains scripts (galeries photo…). En d’autres termes, le fichier Sitemap se comporte plutôt comme un fichier texte balisé en XML, un peu comme le sont les pages web en HTML.


L’indexation par le biais de fichiers Sitemap s’est considérablement améliorée avec le temps. Presque tous les formats peuvent être indiqués dans ces documents, que ce soit de simples pages web en passant par des images, des fichiers PDF ou encore des vidéos.




Un Sitemap assure-t-il l’indexation des pages ?


La présence et la soumission d’un fichier Sitemap ne garantit pas que toutes les pages sont enregistrées dans l’index des moteurs, il s’agit juste d’une aide très complète pour favoriser l’indexation mais aucunement pour l’obliger...





Il est important de noter que le protocole Sitemap ne s’applique pas uniquement aux fichiers XML de définition tels que nous allons les optimiser. Il est également possible d’indiquer les URL des pages web via des flux de syndication RSS et Atom pour faciliter l’indexation (source : http://goo.gl/Ioorr), bien que cette méthode ne permette pas d’indiquer l’ensemble des pages. Bing utilise parfois cette technique mais elle donne simplement la possibilité aux moteurs d’accéder aux liens affichés dans les flux. Son avantage est d’offrir une rapidité d’indexation grâce à la syndication.


Il se peut que des fichiers Sitemap se retrouvent eux-mêmes indexés et soient donc accessibles via les SERP. Certes, les pirates du Web n’attendent pas l’indexation pour tester la lecture d’un fichier Sitemap mais cela signifie qu’il convient de ne pas indiquer les pages à risque sous peine de divulguer des informations vulnérables  pour d’éventuelles attaques. L’idéal est d’indiquer dans les interfaces pour webmasters que les fichiers Sitemap doivent être retirés des SERP, cela limite les risques de visibilité.




Quel nom donner aux fichiers ?


Le nom des fichiers Sitemap est totalement libre, nous attribuons très souvent l’intitulé sitemap.xml mais il peut être complètement différent. Pour des raisons de sécurité et pour tromper l’ennemi, il convient même de modifier totalement cette règle de nommage pour limiter sa lecture par des tiers.








Étapes de création




Pour créer un fichier Sitemap manuellement, suivez une méthode simple.


1Créer les pages web et leur attribuer un nom définitif. Si vous utilisez une réécriture d’URL, il faut évidemment prendre en compte les adresses web renommées.


2Créer un fichier Sitemap de définition (ou plusieurs si un site en nécessite davantage) avec un éditeur de texte et l’enregistrer en prenant soin de modifier l’extension en .xml.


3Le soumettre aux moteurs concernés via les interfaces pour webmasters (disponibles sur Google, Bing, Yandex et Baidu) ou directement dans un fichier robots.txt comme nous le verrons dans la sous-section « Ajout de fichiers sitemap.xml ».


4Attendre que les robots parcourent et intègrent les données du plan de site envoyé, puis indexent les pages jugées pertinentes.


Nous l’avons dit précédemment, plusieurs fichiers XML peuvent être créés conjointement lorsque les besoins s’en ressentent. Cette technique est intéressante à bien des égards, elle permet notamment de ne pas mélanger les informations propres à l’indexation des pages, des PDF, des images et vidéos, etc. Une fois ces différents fichiers créés, il suffit de relier l’ensemble au sein d’un fichier d’index qui indique le chemin menant vers chaque plan de site.


Deux règles essentielles sont à respecter dans ces fichiers XML :


•aucun d’entre eux ne doit contenir plus de 50 000 URL. Il est rare d’atteindre ce chiffre mais, si tel est le cas, il convient de créer plusieurs fichiers distincts ;


•leur poids est limité à 50 Mo maximum (52 428 800 octets pour être totalement précis).


La création manuelle de fichiers Sitemap est de plus en plus rare tant les développeurs se sont habitués à utiliser des outils ou des générateurs. Mais il est primordial de savoir concevoir ce type de document, notamment si nous développons nous-mêmes notre site web et un générateur dynamique de Sitemap.




Lutter contre les surpoids…


Les fichiers Sitemap peuvent être compressés si nécessaire (au format Gzip). Dans ce cas, c’est le poids de l’archive qui est pris en compte et qui ne doit donc pas dépasser les 50 Mo. En revanche, la limitation des 50 000 URL est toujours valable. Pour l’anecdote, l’ancienne limite de poids était fixée à 10 Mo ; le protocole Sitemap a été mis à jour le 30 novembre 2016 (source : https://goo.gl/Y9M-Mje) afin de répondre aux nouveaux besoins des sites web en termes d’espace.


Le site officiel sitemaps.org indique qu’il est autorisé de noter chaque URL ligne par ligne au sein d’un fichier texte, il s’agit alors de lister les pages à indexer.









Soumettre des fichiers Sitemap




Avant d’entrer dans le détail de la création des fichiers, nous allons voir comment soumettre le fichier aux moteurs de recherche. Il s’agit de la dernière tâche à accomplir pour que les robots prennent en compte les plans de site XML.


Deux solutions s’offrent à nous.


•Envoyer le fichier sitemap.xml ou sitemap.xml.gz via un client FTP tel que FileZilla ou WinSCP, puis le soumettre à l’aide des Webmasters Tools. Cette méthode est limitée car les moteurs compatibles avec le protocole n’ont pas toujours d’interface propre aux webmasters ; elle empêche donc l’optimisation de l’indexation dans ces cas précis, comme sur Exalead.


•Ajouter une ligne de code pour indiquer l’URL d’un fichier Sitemap au sein d’un fichier robots.txt et l’envoyer à la racine du serveur. Cette technique est conseillée car elle offre l’avantage d’être lue par tous les moteurs.


Dans un premier temps, intéressons-nous aux interfaces pour webmasters. Google, Bing, Baidu et Yandex possèdent leur propre outil, ce qui n’est pas le cas de moteurs comme Exalead, Qwant ou Ask à ce jour... Le principe est simple avec Bing Webmaster Center. Si ce n’est déjà fait, il convient tout d’abord de se créer un compte Microsoft, puis de suggérer son site à Bing via le compte Webmaster Center (http://www.bing.com/toolbox/webmaster). Ensuite, il faut cliquer sur Plans de site (ou Sitemaps en anglais) et indiquer l’URL complète menant vers le ou les fichier(s) Sitemap après avoir fait une demande de soumission (via le bouton dédié).
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Figure 1–7
Ajout d’un fichier sitemap.xml dans les Bing Webmaster Tools


Chez Google, nous devons nous rendre dans l’interface Google Search Console, puis cliquer sur Sitemaps dans le menu de gauche. Le bouton Envoyer permet d’effectuer l’opération en quelques secondes. La totalité des fichiers qui ont été ajoutés pour chaque site est affichée à l’écran.
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Figure 1–8
Soumettre un Sitemap dans la Google Search Console


Le même procédé s’applique avec Yandex Webmaster Tools et Baidu Webmaster Platform et suit la même logique bien que les interfaces soient moins complètes que celles de leurs concurrents.


La seconde méthode consiste à indiquer une ou plusieurs URL menant vers des fichiers Sitemap en XML ou compressés au format Gzip via un fichier robots.txt. Cette méthode présente l’avantage d’autoriser la lecture de ces plans de site à tous les moteurs utilisant le protocole.


Dans notre fichier, il faut ajouter la commande Sitemap: pour chaque URL pointant vers des plans de site. Si vous possédez plusieurs fichiers, il suffit donc de multiplier ces lignes de commande. Voici un exemple concret de fichier robots.txt :




Sitemap: http://www.test.com/plansite.xml


Sitemap: http://www.test.com/plansitevideo.xml.gz








Créer un Sitemap index




Si un site impose l’usage de plusieurs fichiers Sitemap, il convient de réaliser un Sitemap index regroupant les URL de chaque fichier XML. La syntaxe est relativement simple et se limite à l’ajout d’un doct​ype XML et à quatre balises :


•<sitemapindex>…</sitemapindex> encadrent l’ensemble des informations du fichier d’index, à savoir la totalité des URL ;


•<sitemap>…</sitemap> encadrent les données relatives à chaque fichier Sitemap ;


•<loc>…</loc> sont placées entre les balises <sitemap> et indiquent l’adresse web du fichier Sitemap ciblé ;


•<lastmod>…</lastmod> sont optionnelles et sont placées entre les balises <sitemap>. Elles indiquent la dernière date de mise à jour du Sitemap ciblé. Deux formats de dates anglaises sont autorisés : AAAA/MM/JJ ou AAAA-MM-JJThh:mm:ss+GMT (exemple : 2013-12-25T20:15:53+00:00).


Les limites d’usage des Sitemaps index sont identiques à celles des Sitemaps XML classiques. Ainsi, vous ne pouvez pas indiquer plus de 50 000 URL ni dépasser un poids de 50 Mo. Cela laisse une grande marge de manœuvre puisque chaque Sitemap XML indexé pourra lui aussi contenir 50 000 URL et peser jusqu’à 50 Mo. En théorie, il est donc possible d’obtenir jusqu’à 2,5 milliards d’URL en utilisant toutes les capacités des Sitemaps.


Voici un exemple concret avec un fichier Sitemap compressé au format Gzip et un fichier classique en XML :




<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>


<sitemapindex xmlns="http://​www.​site​maps.​org/​sche​mas/​site​map/​0.9">


    <sitemap>


        <loc>http://www.test.com/sitemap-1.xml.gz</loc>


        <lastmod>2013-12-25</lastmod>


    </sitemap>


    <sitemap>


        <loc>http://www.test.com/sitemap-2.xml</loc>


    </sitemap>


</sitemapindex>





L’usage de multiples Sitemaps XML reliés à un index général est très intéressant en termes d’optimisation. Si cela ne change rien sur le plan de l’indexation, cela aide à mieux contrôler et suivre les pages indexées. Idéalement, il faudrait créer un fichier par page et l’ensemble serait lié à un Sitemap index (mais vous pouvez aussi faire de petits groupes d’URL). Ainsi, il serait possible de suivre les pages indexées, dans la Search Console par exemple, car l’interface affiche, pour chaque fichier, le nombre d’URL recensées et le nombre d’URL indexées. Un découpage minutieux en divers Sitemaps constitue une solution astucieuse pour suivre l’indexation.


Nous verrons dans le quatrième chapitre de ce livre, section « Suivre les pages dans les Sitemaps XML », comment transformer des Sitemaps XML classiques en Sitemaps index contenant des liens de fichiers XML à URL unique. Ainsi, la Google Search Console n’aura qu’une seule page à indexer par Sitemap XML et il sera donc possible de suivre avec précision l’indexation des pages. Même si cette méthode n’est pas toujours idéale pour des sites de taille importante, elle aidera au moins tous les possesseurs de sites web de taille limitée à moyenne.





Concevoir un Sitemap XML




La création de fichiers Sitemap ressemble à peu de choses près à celle des fichiers d’index. Nous renouvellerons donc certaines pratiques pour aboutir au résultat escompté. Plusieurs étapes permettent de concevoir le fichier XML de définition :


•doct​ype : <?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?> ;


•ajout du bloc englobant tout le Sitemap avec les balises <urlset>…</urlset>, sachant que la première doit recevoir l’attribut xmlns (pour la version du protocole) sous la forme <urlset  xmlns="http://​www.​site​maps.​org/ schemas/​sitemap/​0.9"> ;


•intégration des balises XML <url>…</url> utiles pour chaque page web à indexer à l’intérieur du bloc <urlset>…</urlset>.


L’étape majeure est celle qui consiste à fournir les informations relatives à chaque URL du site. Quatre balises peuvent s’inscrire entre les balises <url> et </url> de chaque page web :


•<loc>…</loc> sont les seules balises obligatoires, elles encadrent l’adresse web de la page à indexer ;


•<lastmod>…</lastmod> précisent la date de dernière mise à jour de la page à indexer. Comme pour le fichier d’index, la date s’inscrit au format ISO 8601, sous la forme générique inversée AAAA-MM-JJ ou détaillée AAAA-MM-JJThh:mm:ss+GMT ;


•<changefreq>…</changefreq> indiquent au robot des moteurs la fréquence habituelle de modification de la page à indexer. Plusieurs valeurs fixes sont proposées par les concepteurs du protocole : always, hourly, daily, weekly, monthly, yearly, never. Il ne s’agit que d’une indication rarement suivie par les robots, mais évitez de noter des fréquences surréalistes ou illogiques. Par exemple, une page d’actualités sera mise à jour quotidiennement (daily) voire plusieurs fois par jour (hourly) tandis qu’une page de contact sera certainement statique plusieurs mois (monthly) ;


•<priority>…</priority> précisent la priorité d’indexation pour que les robots se concentrent davantage sur ces pages ciblées. Il s’agit d’affecter une valeur décimale entre 0 et 1, sachant que 0.5 est la valeur par défaut. Attention, il faut utiliser un point et non une virgule pour les valeurs décimales. Une priorité de 0.8 s’écrit <priority>0.8</priority> par exemple. En général, nous attribuons la valeur 1 aux pages principales, 0.8 au second niveau d’arborescence et jusqu’à 0.4 ou 0.5 pour les pages les moins importantes comme le plan de site ou les mentions légales.




Limitation des balises <loc>


Entre les balises <loc> et </loc>, les informations ne doivent pas dépasser 2 048 signes et le protocole utilisé doit être inscrit. Ainsi, l’indexation d’une page web implique que l’adresse commence par http:// ou https:// par exemple.





Toutes les informations apportées en complément des URL absolues des pages web doivent respecter la réalité. Ne vous amusez pas à entrer des données totalement faussées, cela n’a pas d’intérêt et les robots sauront repérer ce type de procédé. Les crawlers restent les seuls décideurs à tout point de vue, que ce soit pour indexer une page ou pour respecter les conditions que nous fixons dans le fichier Sitemap, telles que la fréquence ou la priorité. Voici un exemple détaillé de fichier Sitemap (avec trois pages) :




<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>


<urlset xmlns="http://​www.​site​maps.​org/​schemas/​sitemap/​0.9">


    <url>


        <loc>http://www.test.com</loc>


        <priority>1</priority>


        <lastmod>2013-12-25</lastmod>


        <changefreq>daily</changefreq>


    </url>


    <url>


        <loc>http://www.test.com/categorie-principale.asp</loc>


        <priority>0.8</priority>


        <changefreq>monthly</changefreq>


    </url>


    <url>


        <loc>http://www.test.com/notice-legale.asp</loc>


        <priority>0.5</priority>


        <changefreq>yearly</changefreq>


    </url>


</urlset>







Encodage des fichiers Sitemap


Notons que le fichier Sitemap est encodé en UTF-8 dans nos exemples, ce qui facilite la reconnaissance des caractères spéciaux tels que les accents français. Si vous optez pour un encodage en ISO-8859-1 (ou ISO-Latin-1), il faudra encoder manuellement tous les caractères spéciaux qui peuvent se trouver dans des URL dynamiques. Ainsi, l’esperluette (&) devient &amp; tandis que des guillemets se transforment en &quot;.








Autres types de fichiers Sitemap




Le protocole Sitemap ne se limite pas seulement aux pages web classiques. En effet, nombre de formats peuvent être indexés. La liste suivante présente les formats actuellement autorisés :


•les images peuvent être ajoutées au Sitemap d’origine ou dans un fichier différent à condition de ne pas dépasser 1 000 URL par fichier ;


•les Sitemaps pour les sites mobiles sont autorisés et permettent d’indexer des URL spécifiques aux versions mobiles des sites web, comme http://m.test.com. Ces adresses peuvent s’ajouter dans le Sitemap d’origine, il suffit d’ajouter l’attribut xmlns:mobile="http://​www.​goo​gle.​com/​sch​emas/​sit​emap​mob​ile/​1.0" dans la balise ouvrante <urlset> et d’ajouter le marqueur <mobile:mobile/> dans chaque bloc <url> qui contient une adresse vers une page web mobile ;


•les vidéos doivent être indiquées dans un fichier XML distinct et de ce fait, seuls 50 000 blocs de données sont autorisés au maximum. Seuls les formats suivants sont tolérés : .mpg, .mpeg, .mp4, .m4v, .mov, .wmv, .asf, .avi, .ra, .ram, .rm, .flv, .swf ;


•les URL issues de pages d’actualités peuvent être indiquées dans un fichier à part. Ce Sitemap permet notamment d’indexer les articles dans Google News si le moteur les juge pertinents ;


•les fichiers Sitemap spécifiques à des géolocalisations sont en suspens depuis des mois. Ils permettaient notamment d’intégrer des URL pointant vers des fichiers au format KML ou GeoRSS contenant des coordonnées précises.




La diversité des Sitemaps


Google lit très bien tous les formats que nous venons de citer mais c’est loin d’être le cas de tous les moteurs de recherche. Nous devons donc créer des fichiers spécifiques pour les formats de fichiers non tolérés sur Bing, Yandex, Baidu et consorts…





Si vous désirez concevoir un Sitemap personnalisé pour les images, retenez qu’il est tout à fait possible d’ajouter les images au sein du fichier recensant les pages, cette méthode est même recommandée pour exploiter pleinement le fichier. Dans ce cas, vous devez ajouter l’attribut xmlns:image avec la valeur "http://www.google.com/schemas/sitemap-image/1.1" dans la balise ouvrante <urlset>, en parallèle de l’autre attribut xmlns. Ensuite, vous devez obligatoirement ajouter deux couples de balises à l’intérieur des blocs <url>…</url> :


•<image:image>…</image:image>, elles contiennent toutes les balises relatives à l’indexation des images, nous devons avoir autant de ces blocs que nous avons d’images ;


•<image:loc>…</image:loc>, elles indiquent l’URL de l’image.


Quatre autres marqueurs optionnels peuvent compléter les blocs :


•<image:caption>…</image:caption> pour ajouter une légende ;


•<image:geo_location>…</image:geo_location> pour indiquer une éventuelle zone géographique relative à l’image ;


•<image:title>…</image:title> pour donner un titre à l’image ;


•<image:license>…</image:license> pour afficher les droits relatifs à l’image.


Voici un très court exemple de fichier Sitemap d’images :




<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>


<urlset xmlns="http://​www.​site​maps.​org/​sche​mas/​site​map/​0.9"


xmlns:image="http://www.google.com/schemas/sitemap-image/1.1">


    <url>


        <loc>http://www.test.com/services.php</loc>


        <image:image>


        <image:loc>http://​www.​test.​com/​image1.​jpg​</image:loc>


        <image:title>Titre de l'image</image:title>


        <image:caption>Légende de l'image</image:caption>


        <image:geo_location>Nantes, France</image:geo_location>


        </image:image>


    </url>


</urlset>







Suivre l’avancement du protocole


Chaque format possède son propre mode de fonctionnement, aussi nous devons régulièrement suivre les avancées du protocole via le site officiel ou grâce à la documentation technique fournie par Google (source : http://goo.gl/AQLFYL). Force est de constater que les fichiers XML les plus courants sont ceux qui recensent les pages web voire les Sitemaps pour les images ou les actualités, les autres formats restent encore en retrait ou utilisés sur des sites spécifiques. Par exemple, un détenteur d’une plate-forme multimédia a tout intérêt à créer des Sitemaps dédiés aux formats vidéo.








Exemples d’outils d’aide à la création de fichiers Sitemap




Les outils, extensions ou encore modules permettant de faciliter le travail des développeurs qui souhaitent référencer leur site sont légion sur le Web. Certains CMS (« Content Management System », des logiciels en ligne de gestion de pages web) bénéficient du travail des contributeurs pour proposer des extensions et modules de qualité qui créent parfaitement les fichiers Sitemap dont nous avons besoin, ce qui nous évite souvent de passer par l’étape manuelle. Toutefois, tous les sites n’ont pas cette chance et il faut parfois recourir à cette solution plus fastidieuse.


Citons quelques exemples d’extensions pour chaque CMS :


•Prestashop possède son propre générateur de fichiers Sitemap, lequel est installé par défaut dans le module appelé Google Sitemap ;


•Google XML Sitemaps (source : http://goo.gl/dr2rCo) ou encore Google Sitemap (source : http://goo.gl/tQ4qIU) pour Wordpress ;


•JCrawler (source : http://goo.gl/id2LKY) pour Joomla 1.5 et Xmap (source : http://goo.gl/wC3M4i) pour les versions récentes ;


•XML Sitemap pour Drupal ;


•Sitemap (source : http://goo.gl/WA5VMk) sur Spip ;


•Google Sitemap (source : http://goo.gl/9DPvIf) ou encore Weeaar Sitemap pour Typo3 ;


•Advance Sitemap (source : http://goo.gl/G6y7nY) ou Extended Sitemap (payant) pour Magento ;


•Dynamic Sitemap ou Google Sitemap Generator (source : http://goo.gl/WEyLtG) pour osCommerce.


Parallèlement à ces modules et extensions pour CMS, nous trouvons également des services en ligne ou des scripts pour faciliter la conception des fichiers d’indexation. Parmi eux, nous pouvons citer par exemple :


•XML-Sitemaps : http://www.xml-sitemaps.com ;


•SitemapDoc : http://www.sitemapdoc.com ;


•My Sitemap Generator : http://www.my-sitemap.com ;


•Free Sitemap Generator : http://​www.​fre​esi​tem​apg​ene​rat​or.com.


Tous ont leurs propres qualités mais il faut admettre que la majorité des outils ne permet pas de créer de fichiers pour certains formats comme les PDF ou vidéos, ces derniers doivent souvent être écrits manuellement ou avec un code personnel. Toutefois, un service en ligne comme XML-Sitemaps est efficace pour générer les fichiers Sitemap courants car il utilise un robot pour parcourir tous les liens accessibles à partir d’une URL donnée. Ainsi, la création d’un fichier de moins de 500 URL ne prend que quelques minutes...


[image: image]


Figure 1–9
Paramétrage de l’outil XML-Sitemaps


[image: image]


Figure 1–10
Génération automatique puis téléchargement du fichier dans différents formats





Créer son propre générateur avec PHP et MySQL




Nous avons vu précédemment que les outils à notre disposition, ainsi que certaines extensions, ne permettent pas de générer tous les fichiers Sitemap souhaités. Nous allons maintenant nous intéresser à la création de notre propre script en PHP pour lister toutes les pages web et documents contenus dans les sites web.


Les deux exemples de code présentés peuvent être améliorés et complétés mais l’objectif est avant tout de montrer comment mettre la technique au service du référencement, notamment pour indexer des fichiers tels que des PDF et des images. Les lignes de code qui suivent sont toutes commentées pour faciliter la lecture des scripts mais les plus néophytes pourront se sentir totalement perdus. Il est recommandé dans ce cas de se documenter à propos du couple de langages PHP/MySQL avec d’autres ouvrages spécialisés.



SitemapCrawler.php


Le premier script, SitemapCrawler.php, ne fonctionne qu’avec un site statique sans base de données. Son rôle est de lister tous les fichiers présents dans des dossiers ciblés afin de recenser leur nom et leur adresse pour les ajouter à la volée dans un fichier Sitemap généré automatiquement.


En d’autres termes, il s’agit d’une sorte de crawler interne qui comptabilise les fichiers à indexer selon la configuration réalisée, puis le script crée le fichier Sitemap correspondant avec le nom désiré. L’avantage du script est d’être rapide et de pouvoir ajouter ou ignorer tous les fichiers qui peuvent déranger. En contrepartie, il n’est fonctionnel que pour les sites statiques dont les noms de pages sont définis par les fichiers tels que faq.php, index.html, contact.php, plan-de-site.html, etc.


Pour le bon fonctionnement du script, nous devons régler l’URL d’origine à partir de laquelle le script va se lancer, ainsi que le nom du fichier Sitemap que nous souhaitons obtenir mais aussi l’URL qui sera affichée devant le nom des fichiers (par défaut, il s’agit de l’adresse http du site). Trois variables sont donc à définir :


•$cheminBase pour l’URL d’origine sachant qu’un point (valeur par défaut) équivaut au dossier courant dans lequel est placé le fichier SitemapCrawler.php (si nous le plaçons à la racine, il faut donc laisser la valeur par défaut) ;


•$fichierSitemap pour indiquer le nom du fichier Sitemap de destination (par défaut, sitemapCrawler.xml) ;


•$URLSource pour afficher le protocole ainsi que le nom de domaine dans le fichier XML de sortie. Nous devons veiller à placer le protocole http ou https selon les besoins.


De plus, nous devons paramétrer quelques facteurs afin de ne pas enregistrer des pages que nous ne souhaiterions pas voir indexées :
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