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Préface


 

Demander à un gestionnaire de contenu de rédiger une préface, c’est un assassinat avec

préméditation. L’accepter, un hara-kiri annoncé. Olivier, tu devras donc plaider coupable...

Je me lance donc dans cette tâche. Tout d’abord, il paraît qu’une bonne préfacière commence par dire merci à l’auteur. Merci donc, Olivier. J’apprécie à sa très juste valeur ce

grand honneur que tu me fais. Même si, après la lecture de ce texte, j’aurai probablement

perdu toute crédibilité auprès de tes milliers de lecteurs et de tous mes clients…

Je dois pourtant reconnaître que l’une de mes premières rencontres avec Olivier fut

épique. Utilisant, lors d’une conférence au SEO Campus, des slides que j’avais illustrées avec de jolis canards, j’ai longtemps été poursuivie par son petit tweet anodin :

« Isabelle Canivet aime les canards et ça se voit. » J’ai alors appris à mes dépens que les

canards pouvaient servir à bien des choses... Mais ça, c’est une autre histoire, revenons

au référencement.

« Le contenu de qualité est à la base du référencement naturel. » Preuve en est : Panda,

ce mammifère en voie d’extinction, miraculeusement ranimé par Google, et que je suis

sans doute la seule encore, ou presque, à trouver extrêmement sympathique… Ceux qui

se sont placés du côté obscur de la force (du contenu) en ont fait les frais. Mais y a-t-il

vraiment quelque chose de nouveau ? Proposer un contenu à valeur ajoutée a toujours été

l’un des premiers critères de visibilité. Dans une vidéo publiée début octobre 2011, Matt

Cutts fait même le lien entre l’orthographe, la grammaire et le PageRank. Du contenu

intéressant donc, mais bien rédigé de surcroît. C’est ce qu’Olivier nous invite à faire et

ce qu’il met en pratique depuis toujours. Son site est devenu la référence francophone en

matière de SEO. D’ailleurs, tous les influenceurs adoptent la même démarche : Sébastien

Billard, Jean-Marc Hardy, Éric Dupin, Jakob Nielsen, Danny Sullivan et bien d’autres.

« L’optimisation du contenu et du site dans une logique de référencement naturel amplifie

les chances de positionnement sur les moteurs. » À la lumière du livre d’Olivier Andrieu,

vous comprendrez très vite qu’une stratégie s’impose : le référenceur et le chargé de

contenu, entre autres, gagnent à travailler main dans la main. Citons quelques arguments : le référencement prédictif tiendra compte du calendrier éditorial et vice-versa,

le maillage interne sera rationalisé pour éviter la fuite du link juice, le plan de migration

des contenus prévoira la mise en place des redirections 301 afin de ne pas perdre l’acquis

de popularité, les backlinks profonds pointeront vers des contenus-clés identifiés d’un

commun accord, la ligne éditoriale intégrera les mots-clés stratégiques tout en alimentant

la longue traîne, etc.

Olivier nous encourage à rédiger du contenu de qualité et nous explique comment optimiser un site avec beaucoup de pédagogie. Et ça marche, j’en témoigne… En effet, si

je suis arrivée un jour à positionner mes canards (et mon site) sur les moteurs, c’est grâce

à Olivier. Dur à assumer, n’est-ce pas, Olivier ? Et c’était de la haute voltige… Car le

saviez-vous ? mon univers est très concurrentiel. C’est en appliquant ses conseils que

je me suis retrouvée dans le triangle d’or sur des mots-clés de mon activité : « formation

à la rédaction web ». Et c’est ainsi que, grâce, ou à cause de la science d’Olivier et un peu

de viral (pas la grippe aviaire, l’autre), j’ai été reconnue comme « experte ». Une fois mon

site visible sur les moteurs, une avalanche de projets a déferlé. Dans la volée ont suivi un

ouvrage, des conférences et de beaux slides remplis de petits canards. Mais ça, je l’ai déjà

raconté...

Réussir son référencement web est donc bien le livre de référence sur l’optimisation de

sites web pour les moteurs de recherche et le référencement. De main de maître, l’auteur

nous donne les règles à suivre et les techniques à mettre en place en amont du projet (et

pas en bout de budget), afin d’être sur le podium des pages de résultats. Un excellent

ouvrage que je vous invite tous chaleureusement à lire.

En fait, c’est tout simple : j’aurais dû commencer par ce dernier paragraphe et m’en tenir

là…

Isabelle Canivet, expert en stratégie de contenu web

et auteure de Bien rédiger pour le Web.

Stratégie de contenu pour améliorer son référencement naturel

www.action-redaction.com
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Avant-propos



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


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


– Créer des liens ?


– Bien sûr, dit le renard. Tu n’es encore pour moi qu’un petit garçon tout semblable à cent mille petits

garçons. Et je n’ai pas besoin de toi. Et tu n’as pas besoin de moi non plus. Je ne suis pour toi qu’un

renard semblable à cent mille renards. Mais, si tu m’apprivoises, nous aurons besoin l’un de l’autre. Tu

seras pour moi unique au monde. Je serai pour toi unique au monde...


– Je commence à comprendre, dit le petit prince. Il y a une fleur... je crois qu’elle m’a apprivoisé...


– C’est possible, dit le renard. On voit sur Terre toutes sortes de choses...


– Oh ! ce n’est pas sur la Terre », dit le petit prince.

 


Extrait du Petit Prince d’Antoine de Saint-Exupéry (1943)



Ce livre va vous apporter de nombreuses et précieuses informations pour mieux optimiser, de façon « loyale » et honnête, les pages de votre site afin d’acquérir une meilleure

visibilité dans les résultats des moteurs de recherche. Au fil des années, cet ouvrage a en

effet comblé un vide relativement important dans ce domaine. En l’an 2000 paraissait la

dernière version de mon livre Créer du trafic sur son site web, aux éditions Eyrolles, puis

un ouvrage vendu directement sur le Web au format PDF, et intitulé Référencement 2.0.

Conscient qu’il fallait actualiser les informations que ces ouvrages proposaient, j’avais

entrepris l’écriture de Réussir son référencement web, dont la première version parut en

janvier 2008, la deuxième fin 2009 et la troisième en décembre 2010. Ces différentes

éditions ont connu, selon les dires de l’éditeur, un grand succès. Tant mieux, cela signifie

que la demande est forte sur ce créneau. C’est ainsi qu’il a été décidé de proposer chaque

année une nouvelle mouture de cette édition. Vous avez donc entre les mains le dernier-né pour 2012...

J’espère sincèrement que les moutures précédentes de cet ouvrage ont aidé nombre d’entre

vous à percer les mystères du référencement et de la visibilité de leur site sur les moteurs

de recherche. Au vu des messages que j’ai reçus après leur parution, il semblerait que oui

et je ne peux que remercier ici toutes les personnes qui m’ont fait part de leur expérience

depuis ce temps-là.


Un site web dédié au livre


Vous pouvez obtenir plus d’informations au sujet de cet ouvrage sur le site qui lui est dédié :


http://www.livre-referencement.com/


Et notamment les témoignages des lecteurs des précédentes éditions :


http://www.livre-referencement.com/temoignages.html



Le présent livre se veut donc la suite logique de mes précédents ouvrages, actualisée

et enrichie au travers des nouveautés qui ont vu le jour depuis plus d’un an. En effet, le

monde du référencement ne connaît que peu de révolutions, mais il est en constante évolution. Il nous a donc semblé important de remettre à jour le contenu de ce livre. Tous les

chapitres ont été revus pour cette occasion, réactualisés si nécessaire et surtout complétés

avec des informations nouvelles lorsqu’elles nous semblaient importantes.

Il existe aujourd’hui de nombreux ouvrages sur l’e-marketing, l’affiliation, les communiqués de presse, les liens sponsorisés, la publicité en ligne et les autres manières de faire

connaître son site. Aussi, il ne m’a pas semblé pertinent d’expliquer une nouvelle fois

ce qui a déjà été écrit par ailleurs. En revanche, quasiment aucun manuel professionnel,

concret et précis, n’est sorti depuis quelques années sur le référencement « pur » et l’optimisation de site pour rendre un code HTML réactif par rapport aux critères de pertinence

des moteurs de recherche. Les ouvrages existants se contentent pour la plupart d’effleurer

le sujet, au prix parfois d’incroyables « boulettes », obsolètes depuis des années...

Le contenu de ce livre est donc centré sur le référencement et ses notions connexes : positionnement, optimisation de site, analyse de l’efficacité d’une stratégie de référencement,

etc. Et Dieu sait s’il y a des choses à dire ! Vous vous en apercevrez dans les pages qui

suivent…

Cet ouvrage est articulé de la façon suivante :


	
Les deux premiers chapitres ont pour but de poser les bases du sujet exploré, afin que

nous parlions bien tous de la même chose : définitions, enjeux, fonctionnement d’un

moteur de recherche, etc.




	
Le chapitre 3 explique un début de méthodologie et précise la notion, essentielle

aujourd’hui, de « Longue Traîne », que l’on utilisera abondamment dans le cadre de la

recherche de mots-clés et l’évaluation de la qualité d’un référencement.




	
Nous aborderons ensuite (chapitres 4 et 5) l’optimisation d’un site en vue de son référencement. Quelles sont les grandes étapes à suivre ? Quels sont les pièges à éviter ?

Ces deux chapitres devraient vous fournir un certain nombre d’indications sur les différentes actions à mener afin de rendre votre site le plus réactif possible par rapport

aux critères de pertinence « in page » et « off page » des moteurs de recherche.




	
Le chapitre 6 sera consacré à la « recherche universelle » et à tous les référencements,

multimédias et multisupports, qui en découlent : images, vidéos, actualité, cartographie, PDF, mobile, etc. Un monde en pleine évolution et parfois même émergent, qu’il

faut suivre au jour le jour.




	
Le chapitre 7, pour sa part, sera consacré aux contraintes induites par l’optimisation

de site web : Flash, frames, JavaScript, notion de « duplicate content », etc. Les obstacles sont nombreux dans une stratégie de référencement et nous verrons comment les

contourner ou résoudre les problèmes qu’ils posent.




	
Puis (chapitre 8), une fois votre site optimisé et prêt à être mis en ligne, nous évoquerons quelques points qui reviennent de manière récurrente sur le Web : la méthodologie

de référencement sur les moteurs, les fichiers Sitemap, etc.




	
À l’inverse, nous verrons dans le chapitre 9 comment ne pas être référencé dans les

moteurs de recherche. Cela peut être tout aussi important...




	
Une fois votre référencement effectué, il vous faudra le suivre (chapitre 10) de la

meilleure manière possible dans le cadre d’une méthodologie cohérente. Logique…




	Enfin, nous aborderons dans le chapitre 11 la question de la mise en place pratique de

votre stratégie, l’appel à une société spécialisée ou le travail en interne pour un projet

de référencement, le choix (parfois complexe) d’un éventuel prestataire, etc.





Ce livre regorge également d’adresses d’outils à utiliser et de sites web à consulter. Véritable mine d’informations, il vous permettra, en tout cas je l’espère, d’offrir une meilleure

visibilité à votre contenu au travers des moteurs de recherche. Quand vous aurez multiplié votre trafic par un coefficient que je souhaite le plus fort possible, envoyez-moi un

petit message, cela me fera plaisir (et si le message est reproduit sur le site web du livre,

vous y gagnerez un lien au passage) :-).

Pour clore cet avant-propos, il nous semble important de porter deux faits à votre

connaissance :


	
Le référencement n’est pas une science exacte. Vous pourrez être d’accord ou pas avec

certaines affirmations proposées par cet ouvrage. C’est normal. Nous œuvrons tous

dans un domaine empirique où seuls les tests et l’expérience nous font progresser. Le

dialogue, la concertation font souvent naître de nouvelles idées et permettent de faire

avancer les choses. Mais il est difficile d’être toujours totalement sûr de ce que l’on

avance dans ce domaine. C’est aussi ce qui en fait sa saveur et son côté passionnant...

Le référencement est synonyme de perpétuelle remise en cause de ses acquis ! Une

grande école de l’humilité (qui n’est pourtant pas, parfois, le caractère principal de

certains de ses acteurs ;-) ).




	En juillet 2009, un accord « historique » a été signé entre Yahoo! et Microsoft,

impliquant l’abandon de la technologie de recherche de Yahoo! au profit de celle de

Microsoft (http://goo.gl/4Bakx). Cet accord a été signé au moment où la deuxième

édition du livre était écrite (2009) et a été mis en place en France dans le courant de

l’année 2011. Il est toujours très complexe de pronostiquer pour les mois qui suivent les

implications d’un accord de cette importance sur le marché des moteurs de recherche

et du référencement. Il y a toutefois fort à parier que cela ne modifiera que très peu

l’hégémonie de Google en Europe dans les années qui viennent... Je ne peux donc

que vous inciter à suivre l’actualité (toujours très prolifique) de ce petit monde sur

le site Abondance (http://www.abondance.com/) afin d’être sûr de ne pas « rater un

wagon »...





Enfin, une petite nouveauté pour cette édition 2012 : à la demande de nombreux lecteurs,

les URL sont pour la plupart citées dans cet ouvrage grâce au raccourcisseur d’adresses

goo.gl. Elles sont ainsi beaucoup plus faciles à saisir à la main lorsqu’elles sont très

longues !!!

Mais trêve de bavardages : ce livre se veut le plus pratique possible en vous proposant

un maximum d’informations en un minimum de pages. Alors, ne tardez pas et entrez de

plain-pied dans le « monde merveilleux – et parfois bien mystérieux – du référencement » !

En vous souhaitant une bonne lecture et… une bonne visibilité sur les moteurs de

recherche !

 

Olivier Andrieu

livre-referencement@abondance.com
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Le référencement aujourd’hui :


généralités, définitions




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


Socrate (-470 / -399)



Généralement, le lecteur, avide d’informations, passe assez rapidement le premier chapitre d’un livre dans lequel, pense-t-il, ne seront proposées que des généralités qui lui

serviront peu par rapport à ses attentes quotidiennes.

Pourtant, nous ne pouvons que vous inciter à lire assidûment les quelques pages qui suivent. En effet, il est absolument nécessaire, pour bien optimiser son site et réaliser un

bon référencement, d’assimiler une certaine somme d’informations au sujet des outils

de recherche en général. Vous ne pourrez mettre en place une bonne stratégie de référencement que si vous avez une idée précise de la façon dont fonctionnent les moteurs

de recherche et surtout des différents leviers de visibilité qu’ils proposent. Vous pourrez

également réagir d’autant plus vite en cas de problème que vous maîtriserez au mieux les

méandres parfois complexes de ces outils.

Nous ne pouvons donc que vous engager à lire en détail les pages qui suivent. Elles

contiennent des données qu’il vous faudra absolument avoir intégrées avant de continuer

votre lecture. Contrairement aux habitudes, nous vous proposons donc de lire ce chapitre

plutôt deux fois qu’une, la suite n’en sera que plus limpide…

 

Référencement versus positionnement

Tout d’abord, dans un livre consacré au référencement, il est nécessaire de bien définir

les termes employés, parfois de façon impropre ou erronée, par de nombreux acteurs du

domaine (et l’auteur de cet ouvrage en premier, faute avouée…).

Commençons avec le terme de « référencement ». Tentons une explication de ce mot au

travers d’une analogie avec la grande distribution : lorsque vous allez faire vos courses

dans un supermarché, vous vous promenez dans les rayons et y voyez un certain nombre

de produits. On dit d’ailleurs, dans le jargon commercial, que ces produits sont « référencés » auprès de la grande surface. En d’autres termes, ils sont « trouvables ». Cependant,

ils sont placés parmi des centaines, des milliers d’autres, tous rangés au départ de la

même façon dans de nombreux rayons.


Figure 1-1

 - Dans les grandes

surfaces, les

produits sont

également

« référencés »…

Source photo : D.R.
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Pour mettre en évidence certains d’entre eux, les responsables commerciaux des supermarchés ont alors eu l’idée de les placer au niveau des yeux du consommateur, en « tête de

gondole », ou encore au niveau des caisses de paiement, ce qui les rend plus « visibles ».

Certains produits sont alors mis en avant à des endroits stratégiques, beaucoup plus facilement repérables par les clients potentiels. Ils sont ainsi bien « positionnés »… Vous

voyez où nous voulons en venir ?

Pour ce qui est du référencement de votre site web, il en sera de même : lorsque votre site

sera « présent » dans les bases de données d’un moteur, on dira qu’il est « référencé ».

C’est une première étape, nécessaire mais pas suffisante, dans le processus de gain de

visibilité de votre source d’information. Disons qu’il est « prêt à être vu »… Mais ce référencement devra déjà être optimisé, ce qui représente un vrai travail préliminaire. Nous

y reviendrons…


Grande surface et galerie marchande


Pour continuer l’analogie ci-dessus, on peut estimer que la grande surface représente les résultats

« naturels » du moteur de recherche, alors qu’une galerie marchande propose l’équivalent des liens

sponsorisés. Un produit peut donc se trouver dans les deux zones d’achat sans qu’il y ait obligatoirement

concurrence entre les deux, comme dans la vie réelle. À retenir…



Une phase tout aussi importante sera donc, dans un deuxième temps, de mettre votre site

en « tête de gondole », en le positionnant au mieux dans les résultats de recherche des

mots-clés les plus importants pour votre activité.

Enfin, une troisième étape, malheureusement souvent négligée, sera nécessaire pour vérifier in fine que le positionnement a porté ses fruits, en évaluant le trafic engendré par vos

efforts d’optimisation. Croyez-vous que les responsables de supermarchés ne vérifient pas

si leurs produits se vendent mieux – ou pas – en fonction de leur emplacement ? En effet,

ce n’est pas parce qu’un produit est placé en tête de gondole qu’il est obligatoirement plus

vendu. Tout dépend de l’endroit où se trouve le rayon et du nombre, voire du type, de personnes qui passent devant. En d’autres termes, il ne servira à rien d’être bien positionné

sur des mots-clés que personne ne saisit ou sur des moteurs que personne n’utilise…

Mais nous reviendrons amplement sur ces notions dans les chapitres qui viennent.


Ne pas mélanger « référencement » et... « référencement »…


Le terme de « référencement » est souvent utilisé de manière impropre pour désigner tout le processus

d’augmentation de visibilité d’un site web au travers des moteurs de recherche, incluant donc le positionnement, la vérification du trafic engendré, etc. Le lecteur voudra bien nous excuser le fait de plonger

dans les mêmes travers au sein des pages de ce livre, mais il est parfois difficile de lutter contre certaines habitudes… Nostra culpa, nostra maxima culpa…



Liens organiques versus liens sponsorisés

Dans cet ouvrage, nous allons parler de positionnement dans les pages de résultats des

moteurs de recherche. Peut-être est-il important de définir clairement sur quelles zones

de ces pages de résultats nous allons travailler.

La figure 1-2 présente une telle page pour le moteur de recherche Google France et le

mot-clé « référencement » :

	Les zones (1) et (2) sont occupées par des liens sponsorisés, ou liens commerciaux,

baptisés AdWords chez Google, et qui sont des zones publicitaires payées par des

annonceurs selon un système d’enchères avec paiement au clic. Si ces zones ne font

pas spécifiquement partie intégrante d’une stratégie de référencement dit « naturel »,

« organique » ou « traditionnel », le système du lien sponsorisé en est complémentaire.

Nous ne l’aborderons cependant pas – ou très peu – dans cet ouvrage.





Figure 1-2

 - Page de résultats sur Google pour le mot-clé « référencement »
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Liens « organiques » ou « naturels »


On appelle liens « organiques » (car ils proviennent du cœur même du moteur, ils en représentent la

substantifique moelle) ou « naturels » (car aucun processus publicitaire ou financier n’intervient dans

leur classement), les résultats affichés par le moteur de recherche, la plupart du temps sous la forme

d’une liste de 10 pages représentées chacune par un titre, un descriptif et une adresse, en dehors de

toute publicité ou promotion pour les services de l’outil de recherche.



	La zone (3) représente, elle, ce que l’on appelle les liens organiques ou naturels, qui

sont fournis par l’algorithme mathématique de pertinence du moteur de recherche. Ils

n’ont rien à voir avec la publicité affichée dans les zones ci-dessus. C’est donc dans cet

espace que nous allons essayer de vous aider à positionner vos pages.





Le référencement naturel est indépendant des liens sponsorisés


Il est important de bien comprendre que les deux sources principales d’information dans les pages de

résultats des moteurs (liens sponsorisés et liens organiques) sont indépendantes les unes des autres.

Être un gros annonceur sur Google ou Yahoo! n’influe donc pas de façon directe sur le positionnement

de votre site web dans les liens organiques du moteur en question. Heureusement d’ailleurs, car la seule

façon d’être pérenne pour un moteur de recherche est de présenter des résultats objectifs et indépendants des budgets publicitaires… Que de « serpents de mer » n’ont pas été imaginés à ce sujet depuis

de nombreuses années…


Ceci dit, si par défaut liens naturels et sponsorisés sont indépendants, cela ne signifie pas qu’ils n’ont

pas d’influence l’un sur l’autre. Le fait d’arrêter une importante campagne de liens sponsorisés, par

exemple, influera sur le trafic engendré sur le site, et donc, la notion de trafic étant aujourd’hui prise en

compte par Google dans son algorithme de pertinence – contrairement au passé –, les positionnements

en lien naturels pourront en pâtir… On a vu de nombreuses situations de ce genre se produire sur le

moteur Google depuis quelques mois…



De la même façon, tous les moteurs de recherche majeurs proposent sur leurs pages de

résultats cette dualité liens sponsorisés/liens organiques.

Comme on le voit sur les figures 1-3 et 1-4 (captures effectuées à la mi-2010, mais elles

étaient quasiment les mêmes en 2011), sur les moteurs de recherche Yahoo! et Bing, principaux concurrents de Google à l’heure actuelle, les résultats sont également proposés en

trois zones distinctes : liens sponsorisés (1 et 2) et liens organiques (3). Il en est ainsi sur

la majeure partie des moteurs de recherche actuels.

La différence se fera, sur un moteur ou l’autre, au niveau de la clarté de différenciation

des deux zones : certains outils indiquent clairement ce qui est de la publicité et ce qui ne

l’est pas, d’autres semblent moins enclins à marquer une différence nette entre les deux

zones, et ce pour des raisons de profits essentiellement : l’internaute, croyant avoir affaire

à un lien organique, clique en fait sur une publicité… Reste à estimer le bienfait pour

l’internaute de ce type de pratique…


Figure 1-3

 - Page de résultats sur Yahoo! pour le mot-clé « référencement »
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Figure 1-4

 - Page de résultats sur Microsoft Bing pour le mot-clé « référencement »
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Attention aux sociétés peu scrupuleuses !


Certaines sociétés vous proposeront parfois sous l’appellation de « référencement naturel » l’achat de

mots-clés en liens sponsorisés sans le dire expressément. Dans ce cadre, des garanties peuvent bien

entendu être proposées. Attention aux escrocs qui pullulent dans ce petit monde du référencement

(heureusement, il existe également des gens qui travaillent de façon très efficace et professionnelle) !



Une stratégie de référencement dit « naturel » ou « traditionnel » aura donc pour vocation

de positionner une ou plusieurs page(s) de votre site web dans les meilleurs résultats des

liens organiques lorsque les mots-clés importants pour votre activité sont saisis par les

internautes.


Les liens sponsorisés apportent-ils une pertinence supplémentaire ?


Aujourd’hui, les liens sponsorisés peuvent amener une pertinence supplémentaire, notamment sur des

requêtes à caractère commercial. En effet, ces liens commerciaux sont soumis à une vérification (a

posteriori ou a priori) de la part d’une équipe éditoriale et ils sont censés répondre de la meilleure façon

possible à une problématique donnée, mise en lumière par une requête sur un moteur.


La condition sine qua non pour que cette pertinence supplémentaire soit réellement efficace sera donc

que les procédures de validation des prestataires de liens sponsorisés (Google, Yahoo!, Microsoft…)

soient efficaces. Si ce n’est pas le cas, on risque de tomber rapidement dans la gabegie et personne

n’aura à y gagner, surtout pas le moteur et la régie. Une raison de plus pour que ces acteurs soignent

leurs prestations.


Autre élément important : que les moteurs fassent bien la distinction, dans leurs pages de résultats,

entre ce qui est de la publicité et ce qui n’en est pas. Le fournisseur d’accès Internet Free a, par exemple,

lancé en mai 2007 une page de résultats associant liens naturels et liens sponsorisés sans qu’il soit

facilement possible de les distinguer visuellement (http://goo.gl/kh71Q). Ce type de stratégie peut tuer le

marché de la publicité sponsorisée si elle est appliquée en masse et n’est donc clairement pas à encourager. Free est d’ailleurs revenu en arrière quelques mois plus tard, conscient de son erreur stratégique.


En bref, on dira que tant que les prestataires de liens sponsorisés et les moteurs de recherche auront

comme priorité de servir les internautes avec les meilleurs résultats possibles, tout ira bien et la pertinence s’équilibrera entre liens naturels et liens commerciaux. Toute autre vision du marché risque bien

d’être catastrophique pour l’avenir, dans un milieu qui reste fragile et sur lequel aucune position n’est

acquise et gravée dans le marbre.




Les trois étapes à respecter lors d’un référencement

sur un moteur de recherche


Pour mettre en place un référencement réussi, il est nécessaire de passer par plusieurs

étapes successives très importantes qui peuvent être représentées par le processus de

traitement d’une requête utilisateur par un moteur de recherche.


Figure 1-5

 - Les trois étapes essentielles d’un processus de référencement

Source des dessins : http://goo.gl/0F0YA
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L’affichage des résultats par un moteur se décompose donc en trois étapes :


1. Extraction, depuis son index, des pages répondant aux mots de la requête tapée par

l’utilisateur (et non pas obligatoirement des pages contenant ces mots, comme nous le

verrons plus tard).


2. Classement des résultats par pertinence.


3. Affichage.




De la même façon, les étapes à mener dans le cadre d’un bon référencement suivront

cette même logique :


1. Le moteur se sert d’un index de recherche ; il faudra donc que les pages de votre site

web soient présentes dans cet index. Il s’agit de la phase de référencement. Si votre

site propose 100 ou 1 000 pages web, il faudra idéalement qu’elles figurent toutes dans

l’index du moteur, même si le filtre Panda de Google a modifié cette approche, comme

nous le verrons très bientôt. C’est, bien entendu, une condition sine qua non pour

qu’elles soient trouvées. Et ce n’est pas sans incidence sur la façon dont votre site doit

être pensé lors de sa conception… Nous y reviendrons tout au long de cet ouvrage.


2. L’internaute saisit ensuite un mot-clé (ou une expression contenant plusieurs mots)

dans le formulaire proposé par le moteur. Celui-ci extrait de son index général toutes

les pages qui contiennent le mot en question (nous verrons, plus loin dans cet ouvrage

lorsque nous traiterons du concept de « réputation », que cette affirmation doit être

quelque peu révisée). Il faudra donc que vos pages contiennent les mots-clés importants pour votre activité. Cela vous semble évident ? Pourtant, au vu de nombreux

sites web que nous ne nommerons pas, cette notion semble bien souvent oubliée…

Bref, si vous voulez obtenir une bonne visibilité sur l’expression « hôtel strasbourg »,

il faudra que les pages que vous désirez voir ressortir sur cette requête contiennent au

minimum ces mots.


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

expression, Google renvoie plus de 10 millions de résultats. Il ne faudra donc pas

mettre ces mots n’importe où dans vos pages. Pour faire en sorte que vos documents

soient réactifs par rapport aux critères de pertinence des moteurs, et donc qu’ils soient

bien positionnés (depuis les 30 premiers résultats jusqu’au « triangle d’or », voir ci-après), il faudra insérer ces termes de recherche dans des « zones chaudes » de vos

pages : titre, texte, URL, etc. Nous étudierons tout cela très bientôt.





Pour résumer


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



1. Référencement : votre site doit être « trouvable » (« en rayon ») dans l’index du moteur, de la façon la

plus complète possible pour ses pages les plus pertinentes.


2. Identification : des pages de votre site doivent se trouver « dans le lot » des pages identifiées, car

contenant les mots-clés constituant la requête de l’internaute.


3. Positionnement : vos pages doivent être optimisées en fonction des critères de pertinence des

moteurs afin d’être classées au mieux dans les pages de résultats pour vos mots-clés choisis au

préalable. Pour cela, il faudra (entre autres) placer les termes désirés dans des « zones chaudes »

des pages.





Et n’oublions pas la quatrième étape :


4. Suivi : comment estimer et mesurer l’efficacité d’une stratégie de référencement ?




Nous espérons que le contenu de ce livre vous aidera à franchir ces quatre étapes indispensables. C’est

en tout cas son ambition !



Positionnement, oui, mais où ?

Depuis que le référencement existe, on a souvent tendance à dire que, sur saisie d’un

mot-clé, le but d’un bon positionnement est d’apparaître dans les trois premières pages

de résultats des outils de recherche, soit entre la première et la trentième position. Il

s’agit effectivement là d’un « contrat » important qu’il ne faudra jamais dépasser. Être

classé après la 30e position sur un mot-clé donné équivaut à un trafic quasi nul. En effet,

très peu d’internautes dépassent cette fatidique troisième page de résultats lors de leurs

recherches. Au-delà, donc, point de salut…


Comment les internautes utilisent-ils les moteurs ?


Voici quelques informations issues d’études sur le comportement des internautes sur les moteurs de

recherche :



	
92 % des internautes utilisent un moteur de recherche


Source : Pew Internet (août 2011).


http://goo.gl/lYB8o




	
79 % des internautes interrogés par Yahoo! dans le cadre de la première édition de la Yahoo! Search

Academy, utilisent plusieurs mots-clés dans la majorité de leurs requêtes. Les internautes sont par

ailleurs pressés puisque 61 % d’entre eux ne vont pas plus loin que la première page de résultats.


Source : Yahoo! Search Academy : comment les internautes utilisent-ils les moteurs de recherche ?

(mars 2010).


http://goo.gl/PjANR




	
Moins d’un tiers des internautes ne consultent que la première page de résultats et ils sont 45 % à

consulter la 2e et la 3e page ; ils sont moins d’un tiers à dépasser la 4e page de résultats.


Source : Journal du Net – Comment les internautes utilisent les moteurs de recherche (mai 2009).


http://goo.gl/tcTrq




	
62 % des utilisateurs de moteurs de recherche cliquent sur un résultat proposé sur la première page

de leur moteur favori sans aller plus loin et ils sont 90 % à ne jamais dépasser la troisième page de

résultats.


Source : iProspect – Search Engine User Behavior Study (avril 2006).


http://goo.gl/HwI2s




	
54 % des internautes ne visualisent que la première page de résultats (19 % vont jusqu’à la deuxième

et moins de 10 % la troisième).


Source : Impatient Web Searchers Measure Web Sites’ Appeal In Seconds (juin 2003).


http://www.psu.edu/ur/2003/websiteappeal.html


Résumé : http://actu.abondance.com/2003-27/impatients.html




	
Consultez également d’autres études parues début 2011, présentées à cette adresse :


http://goo.gl/Rx1Nt








Cependant, être dans les trente premiers résultats n’est pas toujours satisfaisant, loin de

là, d’autant plus que les habitudes d’utilisation des moteurs de recherche changent avec

les années : auparavant, les internautes saisissaient une requête puis consultaient les

pages de résultats consécutives du moteur s’ils ne trouvaient pas la réponse rapidement.

Aujourd’hui, l’internaute a de plus en plus l’habitude de saisir une première requête puis,

si les dix premiers liens renvoyés ne lui conviennent pas, son réflexe est plutôt de modifier

la requête initiale : remplacement des mots-clés saisis, ajout de nouveaux termes, etc.

Ainsi, l’internaute reste toujours sur la première page de résultats (ou SERP : Search

Engine Result Page) et ne dépasse jamais les dix premiers liens.

Vous pouvez donc être plus exigeant et désirer, par exemple, apparaître uniquement dans

les dix premiers liens affichés, soit dans la première page de résultats. C’est évidemment

plus difficile selon les mots-clés choisis. Néanmoins, il est clair que le trafic engendré

sera au niveau de votre ambition si vous y arrivez.

Il est encore plus difficile d’être « au-dessus de la ligne de flottaison » (above the fold en

anglais). Cela signifie que votre lien sera visible dans la fenêtre du navigateur de l’internaute sans que celui-ci ait à utiliser l’ascenseur. Par exemple, en résolution 1 024 × 768

(assez courante à l’heure actuelle), une page de résultats de Google pour le mot-clé « référencement » apparaît comme sur la figure 1-6.

Le navigateur affiche ainsi deux liens sponsorisés (intitulés « Liens commerciaux ») sur

la droite de la page, mais surtout six liens organiques (issus de l’index de pages web) du

moteur sur la partie gauche, visuellement la plus importante.


Figure 1-6

 - Page de résultats de Google en résolution 1 024 × 768
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Le pari sera alors, pour que la situation soit encore meilleure, que vous apparaissiez dans

cette zone de six liens. Attention cependant : ce nombre de liens « naturels » peut grandement varier en fonction de nombreux facteurs, comme :


	
le type d’informations connexes affichées par le moteur selon la requête (plans ou

dépêches d’actualité sur Google, exemples d’images ou de vidéos répondant à la

recherche, etc.) ;




	
la présence ou non de liens sponsorisés en position « premium » (jusqu’à trois liens

commerciaux peuvent être affichés par Google en début de page sur un fond jaune

ou bleu pastel). Comparez les pages de résultats pour un mot-clé comme « référencement » sur Google et Voila (http://www.voila.fr) et vous comprendrez vite que la ligne

de flottaison est inaccessible en référencement naturel sur ce dernier moteur ;




	
d’une éventuelle proposition de correction orthographique (qui prend plus d’une ligne

sur Google) ;




	d’une « onebox » spécifique proposant des résultats dédiés à une requête particulière

(bourse, météo, etc.).






Figure 1-7

 - Exemple d’une « onebox » proposée par Google pour la requête « météo marseille » : une zone spécifique

apparaît en dessous du formulaire de recherche, proposant des résultats directement fournis par le moteur

de recherche.

[image: ]



Figure 1-8

 - Exemple de la requête « hôtel strasbourg » sur Google : dans ce cas, toute la visibilité « au-dessus de la ligne

de flottaison » est occupée par les liens commerciaux et les résultats issus de Google Maps et Google Adresses.

Pour visualiser les liens naturels, il faut faire descendre la page grâce à l’ascenseur de son navigateur…

Le référencement sur Google Maps devient ici primordial (voir chapitre 6).
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Résolutions d’écran


Pour connaître les résolutions d’écran le plus souvent utilisées par les internautes, vous pouvez vous

servir des données fournies par plusieurs panoramas disponibles sur le Web francophone aux adresses

suivantes :



	
http://www.atinternet-institute.com/




	http://www.journaldunet.com/chiffres-cles.shtml







Toutefois, on peut être plus exigeant et tenter de se positionner encore mieux en plaçant

un site dans le « triangle d’or » (voir figure 1-9) des pages de résultats. En effet, selon

une étude menée par les sociétés Enquiro et Dit-It.com en collaboration avec la société

EyeTool spécialisée dans les systèmes d’eye-tracking (analyse des mouvements de l’œil),

l’œil de l’internaute explore en priorité un « triangle d’or », situé en haut à gauche des

pages de résultats de Google. Ainsi, il est possible d’indiquer un taux de visibilité pour

chaque rang des liens proposés par le moteur :


	
positions 1, 2 et 3 : 100 % ;




	
position 4 : 85 % ;




	
position 5 : 60 % ;




	
positions 6 et 7 : 50 % ;




	
positions 8 et 9 : 30 % ;




	position 10 : 20 %.






Figure 1-9

 - Le triangle d’or de

la page de résultats

de Google : plus

le rouge est vif

(l’image originale

est en couleurs…),

plus la zone est

lue instinctivement

par l’œil des

internautes (le trait

horizontal épais

représente la ligne

de flottaison définie

dans ce chapitre).
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Le triangle d’or de Google


Plus d’informations à propos du « triangle d’or » dans les pages de résultats de Google sont disponibles

à cette adresse :


http://goo.gl/VcxOl



D’ailleurs, on peut même se poser une question : ne vaut-il pas mieux être 11e, donc

au-dessus de la ligne de flottaison de la deuxième page de résultats, plutôt que 10e et en

dessous de la ligne de flottaison de la première ? Bonne question, effectivement, mais à

notre connaissance, aucune étude sérieuse n’a encore été réalisée à ce sujet. Il faut bien

avouer qu’elle est quelque peu complexe à mettre en œuvre…


Google vers l’infinite scrolling ?


Selon plusieurs sources, Google serait en train de tester en 2011 un système de « scrolling infini », comme sur Facebook ou Twitter : lorsque vous descendez avec l’ascenseur

dans la page de résultats, le moteur vous propose autant de liens que nécessaire de façon

automatique et transparente... Cela « tuerait » clairement la notion de pages 1, 2, 3, etc.

Plus d’infos : http://goo.gl/WEjgG



On peut aussi noter que Google a publié, en février 2009, quelques résultats de ses propres

études d’eye-tracking (http://goo.gl/kH5Og).


Figure 1-10

 - Le triangle d’or de

la page de résultats

de Google est

également présent

dans les études

internes d’eye-tracking réalisées

par le moteur de

recherche.
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Enfin, signalons les très intéressantes études, dans le même domaine, effectuées par la

société Miratech (http://goo.gl/MO6G0), notamment au sujet de l’interaction entre les

liens naturels et commerciaux des pages de résultats de Google.


Figure 1-11

 - Selon Miratech,

le deuxième lien

sponsorisé est

plus cliqué que le

premier mais le

plus fort taux de

visibilité revient

quand même au

premier lien naturel

affiché par Google.
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Visibilité dans les résultats des moteurs


Une étude réalisée par un groupe de chercheurs de la Cornell University, aux États-Unis, a tenté en

septembre 2005 de comprendre le comportement des internautes lorsqu’ils utilisent un moteur de

recherche. Selon ces travaux, plus de 40 % des internautes cliqueraient tout d’abord sur le lien proposé

en première position, 16 % sur le deuxième, 10 % sur le troisième et 5 à 6 % sur les liens situés de la

quatrième à la sixième place. L’étude (qui date un peu, certes…) est disponible au format PDF à cette

adresse : http://goo.gl/F4b7i


Une autre étude, menée par la société Optify (http://goo.gl/Ub3Rg) indique que le taux de clics décroît

très vite avec le positionnement du résultat (voir figure 1-12) : le premier lien capte 36,4 % des clics, le

deuxième 12,5 % et le troisième 9,5 %, soit 58,4 % en tout pour le podium de résultats, le 10e lien ne

recevant plus que 2,2 % des clics.




Figure 1-12

 - Selon Optify,

les trois premiers

liens de la page

de résultats

thésaurisent

58,4 % des clics...
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La recherche universelle de Google


La donne change encore depuis la mise en place du projet « universal search » par Google (http://goo.gl/B4hT4), qui amène le célèbre moteur à mixer de plus en plus, dans ses pages de résultats, des

liens issus de ses différents index : web, images, actualité, vidéo, cartes, etc. ou de partenaires comme

Twitter (figure 1-13). On l’a vu précédemment sur des recherches locales, pour lesquelles Google met en

avant Google Maps. Une requête sur le mot-clé « girafe » renvoie également en tête de liste des liens

vers des images et des vidéos qui repoussent les liens web organiques encore plus vers le bas de la

page et donc « en dessous de la ligne de flottaison ».




Figure 1-13

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

issues de différentes bases de données, comme ici les images et les vidéos… et repousse les « liens naturels »

vers le bas de la page de résultats !
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Référencement et course à pied…

Bref, si vous désirez réellement être visible dans les pages de résultats des moteurs de la

façon la plus optimale possible, ce sont les trois premières places qu’il faudra viser, ce

qui n’est pas si simple. D’autant plus que la faisabilité d’un bon positionnement dépendra

de plusieurs critères dont le nombre de résultats, bien sûr, mais également de l’aspect

concurrentiel du mot-clé choisi. Pour une requête donnée, la situation sera différente selon

qu’une dizaine seulement ou qu’un millier de webmasters ou de référenceurs spécialisés

tentent d’atteindre ces trois premiers liens. La place n’en sera que plus chère. En effet, la

situation ne sera pas la même pour un mot-clé peu concurrentiel, par exemple « matières

premières Zimbabwe », par rapport à des requêtes comme « hôtel marakkech ». Sur ce

type d’expression, de nombreuses sociétés tentent d’être bien positionnées car les enjeux

commerciaux qui en dépendent sont énormes. On peut ainsi faire une analogie avec une

course à pied : plus il y aura de concurrence et donc davantage de candidats motivés sur

la ligne de départ, plus la course sera rude à gagner. Participer à un marathon dans votre

village avec des amateurs offre certainement plus de chances de gagner que le fait de

participer au marathon de Paris, où bon nombre de professionnels français et étrangers

vont se disputer la victoire. Malgré tout, rien n’est impossible !


Le marathon de la première page


La visibilité sur les moteurs de recherche peut donc s’apparenter à un marathon. Il est plus facile de

finir dans les dix premiers si on n’est que quelques dizaines au départ plutôt que plusieurs millions car,

dans ce cas, la difficulté n’en sera que plus accrue, et encore davantage s’il y a des professionnels de

la course en face de vous.



Pour continuer cette comparaison entre une course et le référencement, on peut dire

qu’actuellement :


	
Il est tout à fait possible d’obtenir des premières pages sur Google en quelques heures

sur des mots-clés non concurrentiels, au travers d’une bonne optimisation de vos pages.

Et ce, même si le moteur renvoie plusieurs dizaines de millions de résultats. Si, si…




	En revanche, dès que la requête devient concurrentielle (plus il y a de « pros » de la

course qui participent), le délai s’allonge. En effet, dans ce cas, l’optimisation seule

de la page ne suffira pas. La différence se fera sur l’obtention de « bons » liens, de

backlinks (liens vers vos pages depuis d’autres sites) efficace. Et cela prend du temps.





Vous pouvez ainsi tout à fait viser, dans un premier temps, des requêtes non concurrentielles, qui vous permettront d’obtenir très rapidement de bonnes positions et un premier

trafic de qualité, même s’il est relativement faible en quantité. En parallèle, il sera possible de travailler à moyen et long terme sur des mots et expressions plus concurrentiels,

qui demanderont donc plus de temps pour être profitables. Il faudra certainement une

durée d’optimisation plus longue, le temps d’obtenir de bons liens (sachant que ce temps

peut être compensé par l’achat de liens sponsorisés en attendant), mais les résultats seront

certainement très pérennes.


Figure 1-14

 - Exemple d’une page du site Abondance qui s’est placée en quelques heures sur le podium pour la requête

« recherche universelle », qui engendre plus de dix millions de résultats sur Google.
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Figure 1-15

 - Autre exemple d’une page du site Abondance sur le podium de la requête « all for good » (4,6 milliards de

résultats !!). Positionnement obtenu quelques minutes après la mise en ligne de la page pour une requête certes

très peu concurrentielle.
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Figure 1-16

 - Un double positionnement (Google Web et Google News) en moins d’une demi-heure sur la requête « page hunt »

qui renvoie plus de380 millions de résultats… mais qui n’est pas très concurrentielle, encore une fois.

La situation aurait été bien différente sur des mots-clés pour lesquelles la « bataille » est plus rude.
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Pour conclure (provisoirement) cette partie, il est clair que c’est vous qui déciderez

jusqu’à quel point vous désirez aller dans le cadre de votre positionnement. Des positions

intermédiaires peuvent tout à fait être envisagées : dans le « triangle d’or » pour certains

termes, sur la première page pour d’autres et enfin dans les trente premiers résultats pour

certaines expressions moins importantes. Toutefois, nous ne pouvons que vous encourager à viser le podium, d’autant plus que ces trois premières places sont souvent assez

stables et pérennes dans le temps, contrairement aux suivantes… Dans les chapitres suivants, nous verrons comment faire en sorte que ces ambitions ne soient pas démesurées

et comment avoir une idée de la faisabilité et de l’intérêt d’un positionnement sur tel ou

tel mot-clé.


Pour résumer


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

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



	
dans les 3 premières pages de résultats (les 30 premiers liens organiques) ;




	
dans la première page de résultats (les 10 premiers liens) ;




	
au-dessus de la ligne de flottaison, c’est-à-dire dans les résultats affichés par le navigateur sans

utiliser l’ascenseur (les 4 à 6 premiers liens) ;




	dans le « triangle d’or » du moteur (les 3 premiers liens) de façon idéale.






Le temps pour y parvenir dépendra en grande partie de l’aspect concurrentiel de la requête visée.



Deux écoles : optimisation du site versus pages satellites

Vous l’aurez compris si vous avez lu de façon assidue ce chapitre, la façon dont votre site

va être conçu aura une incidence importante sur son classement et donc sa visibilité sur

les moteurs de recherche.

Longtemps, deux écoles ont cohabité sur le Web à ce sujet :


	
La première consistait à dire qu’il était nécessaire d’optimiser les pages de votre site

web : bien étudier leur titre, leur texte, leurs liens, leur URL, éviter les obstacles (voir

chapitre 7). C’est donc une optimisation « à la source » du code HTML des pages du

site, sans artifice.




	La deuxième école conseillait de développer son site sans tenir compte des moteurs de

recherche ou à ne pas le modifier s’il était déjà en ligne. Des pages web spécifiques,

appelées « pages alias », « pages satellites », doorway pages ou encore « pages fantômes » (toutes ces dénominations désignant le même concept ou presque) ont alors

été créées. Ce sont celles-ci qui étaient optimisées pour être bien positionnées sur

les moteurs. Ces pages contenaient une redirection transparente et automatique (le

plus souvent écrite en langage JavaScript, mais d’autres voies étaient possibles) vers

le « vrai » site. Exemple : une page satellite est construite pour l’expression « voyage

Maroc ». Elle est « optimisée » pour cette requête et contient une redirection vers la

page qui traite de ce thème sur le site du client. Si cette page satellite est bien positionnée dans les pages de résultats des moteurs, l’internaute va cliquer dessus et sera donc

redirigé vers la « vraie » page du site qui, elle, n’est pas optimisée.






Figure 1-17

 - Système des pages

satellites, utilisées

jusqu’en 2006

pour référencer

un site web
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Ce type de « rustine » a longtemps été utilisée sur le Web, au moins jusqu’en 2005/2006.

Disons-le tout de suite : ces pratiques étant aujourd’hui considérées officiellement comme

du spamdexing (fraude aux moteurs de recherche) par les moteurs, non seulement nous

vous déconseillons formellement de faire appel à ces pratiques dans le cadre de votre référencement, mais fuyez également une société qui vous proposerait ce type de stratégie !


Définition d’une page satellite


Il est important de bien définir ce qu’est une page satellite : il s’agit d’une page web qui répond à plusieurs critères très spécifiques.



	
Elle est créée spécialement pour les moteurs de recherche et le référencement du site web qui la

contient. Il s’agit donc d’une page supplémentaire par rapport au site web brut de départ.




	
Elle est optimisée pour être réactive par rapport aux critères de pertinence des moteurs de recherche :

présence des mots-clés dans le titre, le texte (balises <h1> ou autres), l’URL, etc. Ces techniques

seront détaillées aux chapitres 4 et 5.




	Elle contient une redirection automatique (le plus souvent en langage JavaScript, mais d’autres

méthodes existent) vers une page réelle du site. Elle est donc « invisible » pour l’internaute mais pas

pour le moteur.






Ces trois critères sont essentiels et nécessaires pour bien définir ce qu’est une page satellite. Il suffit que

l’un de ces critères ne soit pas rempli pour qu’un document HTML ne puisse être caractérisé par le nom

de « satellite ». Depuis que le référencement existe, ce type de page a été mis en place par de nombreux

webmasters et référenceurs pour optimiser le référencement d’un site web. Il s’agit d’une solution qui a

pu, à une certaine époque, s’avérer intéressante pour certains cas (sites dynamiques, sites techniquement complexes, sites en Flash, etc.). Elle est aujourd’hui clairement à bannir.



Les moteurs de recherche considèrent donc les pages satellites comme du spamdexing.

Relisez les conseils techniques de Google à ce sujet aux adresses suivantes :


	
http://goo.gl/FN4pN




	http://goo.gl/ISEDq





Vous y lirez la phrase suivante : « Une autre pratique illicite consiste à inclure des pages

satellite (doorway) remplies de mots-clés sur le site du client. Le SEO prétend que cette

pratique rendra la page plus pertinente et correspondra à un plus grand nombre de

requêtes des internautes. Ce principe est faux, car une page donnée est rarement pertinente pour un grand nombre de mots-clés. Mais ces pratiques peuvent même aller plus

loin : très souvent, ces pages satellites contiennent des liens secrets qui pointent vers les

sites d’autres clients du SEO. Elles détournent ainsi la popularité du site d’origine vers

le SEO et ses autres clients, y compris parfois des sites au contenu douteux ou illégal. »

Difficile d’être plus explicite. Lisez attentivement les deux pages proposées aux adresses

ci-dessus, elles regorgent de conseils très intéressants. Notez ici que SEO signifie Search

Engine Optimization. Il s’agit du nom anglais pour le « référencement », de plus en plus

souvent utilisé en France.

 

D’autres moteurs que Google proposent également dans leur site des guidelines assez

précises dans ce domaine. Par exemple pour Yahoo! :

	http://goo.gl/pGSlJ




Et pour Microsoft Bing :

	http://www.bing.com/toolbox/webmaster/





L’avenir du spamdexing


Il y a fort à parier que les prochaines actions « anti-spamdexing » des moteurs porteront sur le contenu

caché à l’intérieur des pages web qu’on voit de plus en plus apparaître sur le réseau. Désormais, les trois

techniques d’optimisation à éviter semblent donc être :



	
depuis plusieurs années, les pages satellites ;




	
actuellement, le texte et les liens cachés (fonctions visibility:hidden ou display:none, utilisation de balises noscript n’ayant aucun rapport avec la balise script qu’elles accompagnent, voire

sans balise script du tout…) dans les pages. Le site du sénateur du Texas a, par exemple, été mis

en liste noire par Google en août 2009 pour ces raisons (http://goo.gl/Q4mJB) ;




	également, toute manipulation sur des noms de domaine différents pointant, par exemple, vers la

même page d’accueil d’un site. Si Google a acquis un statut de registrar (société habilitée à délivrer

des noms de domaines ; http://goo.gl/CF8P5), ce n’est pas obligatoirement pour vendre ces noms de

domaines, mais plutôt pour avoir un accès plus complet aux données les concernant.







La conclusion nous semble donc évidente : n’utilisez plus les pages satellites ou tout autre

concept s’en approchant ! L’unique bon référencement est bien celui qui repose sur l’optimisation à la source du site web lui-même, sans informations cachées dans les pages et

sans pages satellites. Ceux qui seront blacklistés ou pénalisés dans un proche avenir pour

avoir abusé des pages satellites ne pourront pas dire qu’ils n’ont pas été prévenus.

Il ne reste plus alors aux webmasters qu’à envisager un référencement basé sur une

optimisation « propre ». Cela donne d’ailleurs d’excellents résultats, comme vous allez

pouvoir vous en rendre compte en lisant cet ouvrage. Les webmasters n’adoptant pas

cette technique devront inventer de nouvelles possibilités de contourner les algorithmes

des moteurs. Et le jeu des gendarmes et des voleurs continuera alors. Jusqu’à quand ?

Certainement la pénalisation du site…


Pénalisations et spamdexing


Concernant les pages satellites et les pénalités infligées par Google, nous vous invitons à lire trois posts

publiés sur le blog du site Abondance :



	
Les pages satellites bientôt sur orbite ? (Septembre 2005)


http://goo.gl/nvnEy




	
Google, SEO et ses bas… (Décembre 2005)


http://goo.gl/QgM3F




	
Vers une (r)évolution culturelle du référencement ? (Février 2006)


http://goo.gl/lwdxb








La situation, en termes de spamdexing en général, est similaire à celle des balises meta, il

y a quelques années de cela, dont le déclin s’est effectué en trois étapes :


1. Les balises meta (description et keywords, voir chapitre 4) représentaient une solution

idéale pour les moteurs de recherche puisqu’elles permettaient de fournir à ces derniers des informations sur le contenu des pages de façon transparente. Les pages

satellites permettaient également de pallier des problèmes techniques pouvant bloquer

un référencement (Flash, sites trop graphiques ou dynamiques, etc.).


2. Certains webmasters sont allés trop loin et ont réellement fait n’importe quoi avec les

balises meta, les « truffant » notamment de mots-clés n’ayant aucun rapport avec le

contenu du site ou indiquant de nombreuses occurrences d’un même terme, etc. Les

pages satellites ont connu les mêmes abus, certains référenceurs y ajoutant de façon

cachée des liens vers leur propre site, voire, encore pire, vers les sites d’autres clients

histoire d’en améliorer la popularité.


3. Que s’est-il passé à l’époque pour les balises meta ? Les moteurs en ont eu assez des

excès de certains webmasters et ont, dans leur immense majorité, décidé de ne plus

prendre en compte ces champs dans leur algorithme de pertinence (nous y reviendrons…). Les webmasters qui, eux, les géraient de façon propre en ont fait les frais.

Les moteurs sont clairs aujourd’hui sur ce point : les pages satellites sont du spamdexing et doivent être abandonnées.




Ne nous y trompons pas : fin 2011, les sociétés de référencement en France n’utilisent

généralement plus les pages satellites ou des techniques « spammantes » comme système de référencement/positionnement et basent plutôt leur stratégie sur le conseil et

l’optimisation des pages existantes du site voire la création de véritables pages de contenu

optimisées. Là est la véritable voie de réflexion pour l’avenir.

Cependant pour cela, il faut absolument que tous les acteurs de la chaîne de la création de

site web soient clairement persuadés que chacun doit et peut avancer dans le même sens.


	
Le propriétaire d’un site web doit être conscient que, pour obtenir une bonne visibilité

sur les moteurs de recherche, certaines concessions, notamment techniques, doivent

être réalisées (moins de Flash, d’images, de JavaScript, plus de contenu textuel, etc.).




	
Le créateur du site web (web agency) doit être formé aux techniques d’optimisation de

site et conseiller, en partenariat avec le référenceur, de façon honnête, le client sur ce

qui est possible et ce qui ne l’est pas.




	Le référenceur doit garantir à son client la non-utilisation de tout procédé interdit. Il

est possible d’obtenir une excellente visibilité sur un moteur de recherche en mettant

en place une optimisation propre, loyale, honnête et pérenne, et sans artifice ni rustine

à durée de vie limitée. Le tout est surtout de partir d’une base la plus « saine » possible, c’est-à-dire d’un site web préparé dès le départ pour le référencement.





Ainsi, si tout le monde y met du sien (et on peut s’apercevoir que, petit à petit, les moteurs de

recherche se joignent au cortège en communiquant de plus en plus sur ces domaines), peut-être évitera-t-on le type de problème qu’on voit apparaître aujourd’hui avec le blacklistage

(mise en liste noire – voir chapitre 8) de certains sites majeurs par les moteurs. Cependant,

cela passera nécessairement par une révolution culturelle et la remise en question d’une

certaine approche du référencement. Les sociétés françaises qui se sont perdues dans la

voie de la page satellite – ou d’autres techniques tout aussi critiquables – sont-elles prêtes à

cette révolution qui n’est peut-être d’ailleurs qu’une évolution ? L’avenir le dira.

Vous l’aurez peut-être compris, l’auteur de ce livre est un fervent adepte de l’optimisation

in situ des pages constituant un site web. Ce sont ces pratiques d’optimisation loyales,

aujourd’hui éprouvées, efficaces, et extrêmement pérennes, que nous allons vous expliquer dans la suite de cet ouvrage.


Historique du référencement


Le référencement (ou SEO pour nos amis anglophones pour Search Engine Optimization) existe depuis que le

Web et les moteurs de recherche existent… Le site Greenlight (http://www.greenlightsearch.com) a proposé en

2010 deux illustrations sur l’historique du référencement de 1994 à 2009. Un travail très pertinent et intéressant qui

est proposé sur les figures 1-18 et 1-19. Une histoire qui continue sous nos yeux et qui ne demande qu’à bâtir de

nouveaux épisodes…




Figure 1-18

 - L’historique du référencement de 1994 à 2001

Source : Greenlight

[image: ]



Figure 1-19

 - L’historique du référencement de 2002 à 2009

Source : Greenlight
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Ce chapitre introductif est maintenant terminé. Si vous l’avez lu avec assiduité, vous

devez logiquement être tout à fait au point sur la stratégie globale à adopter pour optimiser vos pages et donner à votre site une visibilité optimale sur les moteurs de recherche.

Vous devez donc être prêts à relever vos manches et à mettre les mains dans le cambouis

(terme noble selon nous) des moteurs ! Cela tombe bien, c’est aux chapitres suivants que

cela se passe.



 


2

 


Fonctionnement


des outils de recherche



 

Avant d’y référencer votre site, savez-vous ce que l’outil de recherche que vous utilisez

au quotidien a « dans le ventre » ? La réponse à cette question n’est pas si évidente. En

effet, bien que les moteurs de recherche tels que Google, Yahoo! ou encore Bing semblent très simples d’utilisation, leur fonctionnement « sous le capot » est en réalité très

complexe et élaboré. Nous vous proposons dans ce chapitre une analyse globale du fonctionnement des moteurs de recherche ainsi que des processus qui sont mis en œuvre pour

traiter les documents, stocker les informations les concernant et restituer des résultats

suite aux requêtes des utilisateurs. En effet, bien maîtriser le fonctionnement d’un outil

de recherche permet de mieux appréhender le référencement et l’optimisation de son site.

 

Comment fonctionne un moteur de recherche ?

Un moteur de recherche est un ensemble de logiciels parcourant le Web puis indexant automatiquement les pages visitées. Quatre étapes sont indispensables à son fonctionnement :


	
la collecte d’informations (ou crawl) grâce à des robots (ou spiders ou encore crawlers) ;




	
l’indexation des données collectées et la constitution d’une base de données de documents nommée « index » ;




	
le traitement des requêtes, avec tout particulièrement un système d’interrogation de

l’index et de classement des résultats en fonction de critères de pertinence suite à la

saisie de mots-clés par l’utilisateur ;




	la restitution des résultats identifiés, dans ce que l’on appelle communément des SERP

(Search Engine Result Pages) ou pages de résultats, le plus souvent présentées sous la

forme d’une liste de dix liens affichés les uns en dessous des autres.





Comme nous l’avons vu au chapitre précédent, les pages de résultats des moteurs de

recherche affichent deux principaux types de contenu : les liens « organiques » ou « naturels », obtenus grâce au crawl du Web, et les liens sponsorisés, ou liens commerciaux.

Nous allons nous concentrer ici sur les techniques utilisées par les moteurs de recherche

pour indexer et retrouver des liens naturels. Nous n’aborderons pas le traitement spécifique des liens sponsorisés, qui ne font pas partie des objectifs de cet ouvrage.

 

Technologies utilisées par les principaux portails de recherche

En dehors des deux leaders du marché (Google et Microsoft Bing), de nombreux moteurs

n’utilisent pas leurs propres technologies de recherche mais sous-traitent cette partie auprès de grands moteurs (c’est le cas de Yahoo!, qui utilise Bing, la technologie de

Microsoft, pour son moteur de recherche, suite à la signature d’un accord entre les deux

sociétés fin juillet 2009, voir : http://goo.gl/cD2zz). En fait, il n’existe que peu de « fournisseurs de technologie » sur le marché : Google et Microsoft sont les principaux aux

États-Unis, comme sur le plan mondial, depuis que Ask.com a décidé de jeter l’éponge

(http://goo.gl/v5ncj). En France, les acteurs majeurs sont Exalead et Orange/Voila, qui

côtoient d’autres noms moins connus et bien sûr les deux leaders Google et Microsoft.

Voici un récapitulatif des technologies utilisées par les différents portails de recherche

en 2011 (au moment où ces lignes étaient écrites, de nombreuses questions se posaient

encore sur l’avenir des technologies de recherche de Yahoo!, suite à l’accord avec Microsoft, et leur implantation à l’avenir sur des outils comme AltaVista).


Tableau 2-1 - Technologies de recherche utilisées

par les principaux portails de recherche francophones en 2011




	
Sites web


Technologies


de recherche



	
Google



	
Yahoo!



	
Bing



	
Exalead



	
Ask.com



	
Voila






	
Google



	
X



	


	


	


	


	





	
Yahoo!



	


	


	
X



	


	


	





	
Bing



	


	


	
X



	


	


	





	
MSN



	


	


	
X



	


	


	





	
Orange/Voila



	


	


	


	


	


	
X






	
AOL.fr



	
X



	


	


	


	


	





	
Free



	
X



	


	


	


	


	





	
Neuf/SFR



	
X



	


	


	


	


	





	
Bouygues Telecom



	
X



	


	


	


	


	





	
Exalead



	


	


	


	
X



	


	







Tableau 2-2 - Technologies de recherche utilisées

par les principaux portails de recherche anglophones en 2011




	
Sites web


Technologies


de recherche



	
Google



	
Yahoo!



	
Bing



	
Exalead



	
Ask.com






	
Google



	
X



	


	


	


	





	
Yahoo!



	


	


	
X



	


	





	
Bing



	


	


	
X



	


	





	
MSN



	


	


	
X



	


	





	
AllTheWeb



	


	


	
X



	


	





	
AltaVista



	


	


	
X



	


	





	
Ask.com



	


	


	


	


	
X






	
Facebook



	


	


	
X



	


	





	
Exalead



	


	


	


	
X



	





	
AOL



	
X



	


	


	


	







Mise à jour


Les données de ce tableau, valables à la fin 2011, peuvent fluctuer en fonction des contrats signés d’une

année sur l’autre. Une mise à jour de ces informations est disponible à l’adresse suivante :


http://docs.abondance.com/portails.html.



Principe de fonctionnement d’un moteur de recherche

Plusieurs étapes sont nécessaires pour le bon fonctionnement d’un moteur de recherche :

dans un premier temps, des robots explorent le Web de lien en lien et récupèrent des

informations (phase de crawl). Ces informations sont ensuite indexées par des moteurs

d’indexation, les termes répertoriés enrichissant un index une base de données des mots

contenus dans les pages régulièrement mis à jour. Enfin, une interface de recherche

permet de restituer des résultats aux utilisateurs en les classant par ordre de pertinence

(phase de ranking).


Figure 2-1

 - Les différentes étapes du fonctionnement des moteurs de recherche

[image: ]


Les crawlers ou spiders

Les spiders (également appelés agents, crawlers, robots ou encore bots) sont des programmes de navigation visitant en permanence les pages web et leurs liens en vue

d’indexer leurs contenus. Ils parcourent les liens hypertextes entre les pages et reviennent périodiquement visiter les pages retenues pour prendre en compte les éventuelles

modifications.

Un spider est donc un logiciel très simple mais redoutablement efficace. Il ne sait faire

que deux choses :


	
lire des pages web et stocker leur contenu (leur code HTML) sur les disques durs du

moteur (équivalent de l’option « Sauvegarder sous… » de votre navigateur préféré) ;




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





Le processus est immuable : le spider trouve une page, la sauvegarde, détecte les liens

qu’elle contient, se rend sur les pages de destination de ces liens, les sauvegarde, y détecte

les liens, etc. Et cela 24 h/24. L’outil parcourt donc inlassablement le Web pour y détecter

des pages web en suivant des liens. Une image communément répandue pour un spider

est celle d’un internaute fou qui lirait et mémoriserait toutes les pages web qui lui sont

proposées tout en cliquant sur tous les liens qu’elles contiennent pour aller sur d’autres

documents, etc.

Parmi les spiders connus, citons notamment Googlebot de Google, BingBot de Microsoft

Bing ou encore Exabot d’Exalead.


Figure 2-2

 - d’un spider

[image: ]



Figure 2-3

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

[image: ]



Le fichier robots.txt


Le fichier robots.txt est utilisé par les webmasters pour indiquer aux spiders les pages qu’ils ne souhaitent pas voir indexer (voir chapitre 9).



Cependant, parcourir le Web ne suffit pas. En effet, lorsqu’un spider arrive sur une page,

il commence par vérifier s’il ne la connaît pas déjà. S’il la connaît, il contrôle si la version

découverte est plus récente que celle qu’il possède déjà. En cas de réponse positive, il

supprime l’ancienne version et la remplace par la nouvelle. L’index se met ainsi automatiquement à jour.


Quels critères de décision ?


Pour savoir si une page est plus récente qu’une version déjà sauvegardée, le moteur de recherche va

jouer sur plusieurs facteurs complémentaires :



	
la date de dernière modification du document fournie par le serveur ;




	
la taille de la page en kilo-octets ;




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




	les zones modifiées : charte graphique ou contenu réel. Ainsi, certains moteurs pourront estimer que

l’ajout d’un lien dans un menu de navigation ne constitue pas une modification suffisante pour être

prise en compte… Ils sauront différencier « charte graphique et de navigation » avec « contenu réel »

et ne prendre en compte que la deuxième forme de modifications.






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

façon continue (au cas où vous voudriez essayer…). Il est nécessaire que le spider détecte une « vraie »

modification en son sein pour mettre à jour son index.



De la « Google Dance » à l’indexation en quasi temps réel…

Il y a quelques années de cela, les mises à jour des index des moteurs étaient mensuelles.

Chaque mois, le moteur mettait à jour ses données en supprimant un ancien index pour

le remplacer par un nouveau, maintenu pendant les 30 derniers jours par ses robots, scrutant le Web à la recherche de nouveaux documents ou de versions plus récentes de pages

déjà en sa possession. Cette période avait notamment été appelée la « Google Dance » par

certains webmasters. Pour l’anecdote, elle fut d’ailleurs pendant quelque temps indexée

(c’est le cas de le dire) sur les phases de pleine lune. On savait, à cette époque, que lorsque

la pleine lune approchait, un nouvel index était en préparation chez Google. Nous verrons

plus loin que l’expression « Google Dance » désigne désormais tout autre chose.

Ce système de mise à jour mensuelle des index n’a plus cours aujourd’hui. Pour la plupart,

les moteurs gèrent le crawl de manière différenciée et non linéaire. Ils visitent plus fréquemment les pages à fort taux de renouvellement des contenus (très souvent mises à jour)

et se rendent moins souvent sur les pages « statiques ». Ainsi, une page qui est mise à jour

quotidiennement (par exemple, sur un site d’actualités) sera visitée chaque jour – voire plusieurs fois par jour – par le robot, tandis qu’une page rarement modifiée sera « crawlée »

beaucoup moins souvent. De plus, la mise à jour du document dans l’index du moteur est

quasi immédiate. Ainsi, une page souvent mise à jour sera le plus souvent disponible à

la recherche sur le moteur quelques heures plus tard. Ces pages récemment « crawlées »

sont par exemple identifiables sur Google qui affiche la date d’indexation. La figure 2-4 en

montre un exemple.


Figure 2-4

 - Affichage par Google de la date d’indexation de la page. Ce délai peut être très rapide, parfois de l’ordre de

quelques minutes. En 2011, l’affichage de cette information par Google était de plus en plus rare...
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Le résultat proposé à la figure 2-4 montre bien que la page proposée a été « crawlée »

(sauvegardée par les spiders) quelques heures auparavant et qu’elle a été immédiatement

traitée et disponible dans les résultats de recherche.


Le « Minty Fresh Indexing »


À la mi-2007, Google a accéléré son processus de prise en compte de documents, certaines pages se

retrouvant dans l’index du moteur quelques minutes seulement après leur création/modification. Ce phénomène est appelé Minty Fresh Indexing par le moteur de recherche. Matt Cutts, dont nous avons déjà

parlé au chapitre précédent, explique ce concept sur son blog : http://goo.gl/Sr0W0.



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

plusieurs problèmes pour :


	
L’indexation des pages dites « orphelines » qui ne sont liées à aucune autre et ne peuvent donc pas être repérées par les crawlers qui n’ont aucun lien à « se mettre sous la

dent » (si tant est que les robots aient des dents…) pour l’atteindre. Il en est ainsi des

sites qui viennent d’être créés et qui n’ont pas encore de backlinks (liens entrants) qui

pointent vers eux.




	Les pages pointées par des documents proposant des liens qui ne sont pas pris en

compte par les moteurs de recherche, comme certains liens écrits en langage JavaScript. Nous y reviendrons (chapitre 7).






Le robot de Bing change de nom


Microsoft l’a annoncé en juin 2010 : son spider s’appelle « BingBot » depuis le 1er octobre 2010 (http://goo.gl/CE0LB). Exit donc l’ancien nom de MSNBot, un peu obsolète il est vrai…



Le passage des spiders sur les sites peut être vérifié par les webmasters en analysant les

fichiers « logs » sur les serveurs (ces fichiers indiquent l’historique des connexions qui ont

eu lieu sur le site, y compris celles des spiders). Les outils statistiques comprennent généralement dans leurs graphiques ou données une partie « visites des robots ». Attention

cependant, ces outils doivent le plus souvent être spécifiquement configurés pour prendre

en compte tous les robots émanant de moteurs français. Les outils statistiques, notamment d’origine américaine, ne prennent pas toujours en compte ces spiders « régionaux ».


Pour tracer les robots…


Plusieurs applications en ligne permettent également d’analyser les visites des robots sur des pages

données (voir notamment les solutions gratuites http://www.robotstats.com/ et http://www.spywords.com/). Des « marqueurs » doivent être intégrés par les webmasters dans les pages et les services surveillent si l’un des visiteurs est le robot d’un moteur de recherche.




Figure 2-5

 - Exemple de statistiques fournies par un utilitaire de statistiques en ligne (ici Robotstat, utilitaire français :

http://www.robotstats.com/)
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Le moteur d’indexation

Une fois les pages du Web « crawlées », le spider envoie au moteur d’indexation les informations collectées. Historiquement, plusieurs systèmes d’indexation des données ont été

utilisés. L’indexation s’effectue en texte intégral : tous les mots d’une page, et plus globalement son code HTML, sont alors indexés.

Les systèmes d’indexation se chargent d’identifier en « plein texte » l’ensemble des mots

des textes contenus dans les pages ainsi que leur position. Certains moteurs peuvent

cependant limiter leur capacité d’indexation. Ainsi, pendant de longues années, Google

s’est limité aux 101 premiers kilo-octets des pages (ce qui représentait cependant une

taille assez conséquente). Cette limite n’est plus aujourd’hui d’actualité. D’autres moteurs

peuvent effectuer une sélection en fonction des formats de document (Excel, Powerpoint,

PDF, etc.).

Enfin, sachez que, comme pour les logiciels documentaires et les bases de données, une

liste de mots « vides » (par exemple, « le », « la », « les », « et »…), appelés stop words

en anglais, est le plus souvent automatiquement exclue (pour économiser de l’espace de

stockage) ou ces mots sont systématiquement éliminés à l’occasion d’une requête (pour

améliorer la rapidité des recherches).


Le traitement des stop words par les moteurs de recherche


On a souvent tendance à dire que les moteurs de recherche ignorent les stop words tels que, en anglais :

« the », « a », « of », etc., ou en français : « le », « la », « un », « de », « et », etc. Ceci est exact, comme

le montre l’explication de Google dans son aide en ligne :


« Google ignore les chaînes de caractères dont le poids sémantique est trop faible (également désignés

par “mots vides” ou “bruit”) : “le”, “la”, “les”, “du”, “avec”, “vous”, etc., mais aussi des mots spécialisés tels

que “http” et “.com” ainsi que les lettres/chiffres d’un seul caractère, qui jouent rarement un rôle intéressant dans les recherches et risquent de ralentir notablement le processus. »


On pourrait donc logiquement s’attendre à ce qu’une requête sur les expressions « moteur de recherche »

et « moteur recherche » donnent les mêmes résultats. Éh bien non ! S’il y a un certain recouvrement

entre les deux pages de résultats, elles ne sont pas identiques. Alors, pourquoi cette différence ?


Cela semble venir du fait que Google tient compte de la proximité des mots entre eux dans son algorithme de pertinence. Par exemple, sur la requête « moteur de recherche », Google ne tient pas compte

du « de » mais il se souvient tout de même qu’il existe un mot entre « moteur » et « recherche ». En

d’autres termes, la requête « moteur de recherche » équivaut pour Google à « moteur * recherche » (l’astérisque * étant pour Google un joker remplaçant n’importe quel mot). Alors que sur la requête « moteur

recherche », les pages qui contiennent ces deux mots l’un à côté de l’autre seront mieux positionnées,

toutes choses égales par ailleurs, que celles qui contiennent l’expression « moteur de recherche ».


Pour être plus clair, raisonnons sur un exemple : sur l’expression « franklin roosevelt » (http://www.google.fr/search?q=franklin+roosevelt), la majorité des pages identifiées comme répondant à la requête

contiennent le nom ainsi orthographié : « Franklin Roosevelt ». Insérons maintenant n’importe quel stop

word entre les deux termes et lançons la requête « franklin le roosevelt » (http://www.google.fr/search?q=franklin+le+roosevelt). Résultat : la plupart des pages contiennent le nom différemment orthographié,

sous la forme « Franklin quelque-chose Roosevelt ». Google s’est donc souvenu que la requête était sur

trois termes, même si le deuxième n’a pas été pris en compte. Et ça change tout au niveau des résultats.


Vous voulez une autre démonstration ? Tapez la requête « franklin * roosevelt » (http://www.google.fr/search?q=franklin+*+roosevelt) et vous obtiendrez quasiment la même réponse que pour « franklin le

roosevelt ». Là encore, le moteur s’est souvenu que la requête s’effectuait sur trois termes, le premier et

le dernier seulement étant pris en compte.


Comment faire, alors, pour que Google prenne en compte le stop word s’il vous semble important pour

votre recherche ? Il existe deux façons de le faire : soit avec les guillemets, soit avec le signe +.



	
Les guillemets vont vous permettre d’effectuer la requête « "moteur de recherche" » (http://www.google.com/search?q=%22moteur+de+recherche%22), les trois mots dans cet ordre et les uns à

côté des autres. Dans ce cas, Google prend bien en compte le mot vide dans son algorithme.




	Le signe + vous permet, à l’aide de la requête « moteur +de recherche » (http://www.google.com/search?q=moteur+%2Bde+recherche), d’inclure de façon obligatoire le mot vide dans la recherche.

En revanche, par rapport à l’exemple précédent (avec les guillemets), les mots ne seront pas obligatoirement dans cet ordre et les uns à côté des autres dans les résultats. L’utilisation des guillemets

permet donc d’obtenir des résultats plus précis.







L’index inversé

Au fur et à mesure de l’indexation et de l’analyse du contenu des pages web, un index des

mots rencontrés est automatiquement enrichi. Cet index est constitué :


	
d’un index principal ou maître, contenant l’ensemble du corpus de données capturé par

le spider (URL et/ou document.) ;




	de fichiers inverses ou index inversés, créés autour de l’index principal et contenant

tous les termes d’accès (mots-clés) associés aux URL exactes des documents contenant

ces termes sur le Web.





L’objectif des fichiers inverses est simple. Il s’agit d’espaces où sont répertoriés les différents

termes rencontrés, chaque terme étant associé à toutes les pages où il figure. La recherche

des documents dans lesquels ils sont présents s’en trouve ainsi fortement accélérée.

Pour comprendre le fonctionnement d’un index inversé, prenons, par exemple, une page A

(disponible à l’adresse http://www.sanglots.com/ ) comprenant la phrase « Les sanglots

longs des violons de l’automne » et une page B (http://www.violons.com/) contenant les

mots « Les violons virtuoses : les premiers violons du Philharmonique de Radio France ».


Figure 2-6

 - Deux pages prêtes

à être indexées

par un moteur

de recherche
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Les données du tableau 2-3 figureront dans le fichier inverse.


Tableau 2-3 - Exemple d’index inversé




	
Terme



	
Numéro


du document


indexé



	
Fréquence



	
Emplacement






	
Titre



	
Adresse



	
Meta



	
Texte






	
Automne



	
A



	
1



	
–



	
–



	
–



	
1






	
France



	
B



	
1



	
–



	
–



	
–



	
1






	
Longs



	
A



	
1



	
–



	
–



	
–



	
1






	
Philharmonique



	
B



	
1



	
–



	
–



	
–



	
1






	
Premiers



	
B



	
1



	
–



	
–



	
–



	
1






	
Radio



	
B



	
1



	
–



	
–



	
–



	
1






	
Sanglots



	
A



	
2



	
–



	
1



	
–



	
1






	
Violons



	
A



	
1



	
–



	
–



	
–



	
1






	
Violons



	
B



	
3



	
–



	
1



	
–



	
2






	
Virtuoses



	
B



	
1



	
–



	
–



	
–



	1







Une requête dans le moteur de recherche avec le mot « violons » sera traitée en interrogeant l’index inversé pour dénombrer les occurrences de ce mot dans l’ensemble des

documents indexés. Cette recherche donnera ici comme résultat les deux URL http://www.sanglots.com/ et http://www.violons.com/. La page web http://www.violons.com/apparaîtra en premier dans la liste des résultats, le nombre d’occurrences du mot « violons » étant supérieur dans cette page. Retenez toutefois, par rapport à cet exemple très

simple, que la fréquence des occurrences d’un mot sera pondérée par le processus de

ranking des résultats (voir ci-après).


Figure 2-7

 - Traitement d’une requête grâce à l’index inversé
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Notez que Google associe également le contenu textuel des liens pointant vers une page

(anchor text) – concept de « réputation », sur lequel nous reviendrons largement au

chapitre 5 – avec la page pointée (considérant que ces liens renvoyant vers une page

fournissent souvent une description plus précise de la page que le document lui-même).

Cependant, un moteur de recherche utilise des dizaines de critères de pertinence différents. Nous y reviendrons là encore.

Le terme « index » peut donc être interprété de deux façons différentes :


	
L’index de documents, comprenant toutes les pages prises en compte par le moteur

lors d’une recherche. C’est cette base de données que nous appellerons index dans cet

ouvrage, par souci de concision.




	L’index inversé, qui comprend en fait les mots-clés potentiels de recherche ainsi

que leurs connexions avec l’index de documents. Il s’agit de la partie immergée de

l’iceberg, invisible pour l’utilisateur du moteur mais pourtant indispensable à son

fonctionnement.






Les syntagmes, prochaine étape des index du futur ?


De nouvelles méthodes d’indexation se mettent en place, autour de l’indexation des syntagmes ou

groupes de mots (contrairement aux mots isolés analysés jusqu’à maintenant), ce qui pourrait profondément changer le paysage du référencement dans les années qui viennent. Cela signifie que pour

améliorer la qualité du moteur de recherche, par exemple dans la phrase « Le chien du voisin a aboyé

toute la nuit » on pourra isoler les trois syntagmes suivants : « Le chien du voisin », « a aboyé » et « toute

la nuit ». Le moteur devra alors être capable d’identifier que certains groupes de mots sont effectivement

liés entre eux, alors que d’autres ne le sont pas. Un tel moteur sera capable de reconnaître que la phrase

« certains quartiers avec des architectures modernes ont vu le jour à côté de la vieille ville » ne parle pas

de l’« architecture moderne de la vieille ville » mais bien des quartiers qui disposent de ce type d’architecture. On le voit, le défi est énorme et la difficulté non négligeable.


Il semble donc intéressant de passer à un système capable d’indexer des groupes de mots (syntagmes)

au lieu de simples mots-clés isolés. Pendant très longtemps, les méthodes d’indexation de syntagmes

ont buté sur un écueil considérable : lorsqu’on indexe des groupes de mots, au lieu de mots isolés, la

taille de l’index explose littéralement. La mémoire nécessaire pour identifier les combinaisons de trois,

quatre, cinq mots est également un obstacle.


Par exemple, si on part du principe que l’on veut indexer toutes les combinaisons de cinq mots, et que

le corpus (l’ensemble des textes à indexer) contient 200 000 termes différents, on aura dans ce cas

3,2 x 1026 syntagmes possibles (soit 3 suivi de 26 zéros). Ce chiffre dépasse les capacités de tout système existant, et même imaginable.


Dans la pratique, toutes les combinaisons de syntagmes ne sont pas utiles dans l’index. Voici un

exemple donné par Google, à propos d’une base de textes issus de pages web qu’il met à disposition

pour les recherches des linguistes (base Web 1T 5-gram) :



	
La base de départ contient : 1 024 908 267 229 de « tokens » (c’est-à-dire de termes, éventuellement

présents plusieurs et même de très nombreuses fois dans l’ensemble des textes (corpus).




	
Le nombre d’unigrammes (termes uniques pris isolément) s’élève à 13 588 391.




	
Le nombre de bigrammes (couples de termes présents) s’élève à 314 843 401.




	
Le nombre de trigrammes (triplets de termes présents) s’élève à 977 069 902.




	
Le nombre de 4-grammes à 1 313 818 354 !




	Etc.






Dans cet exemple, le nombre ne suit pas une logique combinatoire : le nombre de n-grammes identifié

correspond à des groupes de mots constituant des séquences non pas aléatoires mais qui présentent

une certaine fréquence d’apparition en commun (fréquence de cooccurrence ou plus précisément fréquence de « collocation »). Cela reste malgré tout intéressant de noter que l’on est obligé de multiplier

le nombre de lignes dans l’index par 100 pour parvenir à stocker des expressions contenant jusqu’à

4 mots.


Une autre voie, plus simple et suivie actuellement par les moteurs, est la détection des « entités nommées » comme les noms de personnes, de lieux, d’entreprises, etc., pour fournir des résultats plus

précis et plus pertinents aux internautes.



L’index doit être mis à jour régulièrement, en ajoutant, modifiant ou supprimant les différentes entrées. C’est en effet la fréquence de mise à jour d’un index qui fait en grande

partie la qualité des résultats d’un moteur et sa valeur (pas de doublons ou de liens morts

dans les résultats), d’où des délais de rafraîchissement relativement courts.

Presque tous les moteurs de recherche ont arrêté la « course au plus gros index » depuis

plusieurs années. Le premier index de Google comprenait 26 millions de pages. Le moteur

de recherche avait arrêté de communiquer sur ce point en 2005 alors que sa base d’URL

proposait aux environs de 8 milliards de pages après avoir passé la barre du milliard en

2000. Un post sur le blog officiel du moteur (http://goo.gl/eKZKb) estimait en juillet 2008

que le Web détenait au minimum la bagatelle de mille milliards de documents ! Ou plus

précisément, mille milliards d’adresses menant à des documents. Parmi ces URL, Google

identifiait énormément de « duplicate content » (même contenu à des adresses différentes),

beaucoup de pages totalement inutiles, etc. Ce chiffre représentait donc le nombre de

pages web « connues » de Google avant traitement. En 2011, on pouvait estimer la taille

de son index dans une fourchette oscillant entre 40 et 100 milliards de pages…

Notons qu’en juillet 2008, le moteur de recherche Cuil (http://www.cuil.com/ ) faisait

sensation en annonçant un index de plus de 120 milliards de pages. Malheureusement,

la pertinence des résultats ne fut pas à la hauteur des espérances. Il est vrai que la taille

de l’index n’est pas un critère déterminant dans la pertinence d’un moteur. Encore faut-il

avoir les « bonnes » pages et un algorithme de tri efficace pour en extraire la substantifique moelle.


Tableau 2-4 - Tailles estimatives de plusieurs index de moteurs (en milliards de pages, fin 2011).

Ces derniers ne communiquent plus sur ces chiffres et rendent très complexe

la mise à jour de ce type d’information…




	


	
Google



	
Bing



	
Exalead



	
Orange*






	
Taille de l’index



	
100



	
40



	
16



	
1







* moteur spécialisé sur le Web francophone



Le système de ranking

Le ranking est un processus qui consiste, pour le moteur, à classer automatiquement

les données de l’index de façon à ce que, suite à une interrogation, les pages les plus

pertinentes apparaissent en premier dans la liste de résultats. Le but du classement est

d’afficher dans les 10 premières réponses les documents répondant le mieux à la question.

Pour cela, les moteurs élaborent en permanence de nouveaux algorithmes (des formules

mathématiques utilisées pour classer les documents). Ces algorithmes sont un véritable

facteur différenciant. Ils ne sont donc que très rarement rendus publics. Ils sont dans

certains cas protégés par des brevets et font parfois l’objet de « secrets défense » voire de

mythes comparables à celui du 7X (principal composant du Coca-Cola).

Il existe plusieurs grandes méthodes de ranking des résultats et les moteurs utilisent pour

la plupart un mélange de ces différentes techniques.

	Le tri par pertinence. Les résultats d’une requête sont triés en fonction de plusieurs

facteurs appliqués aux termes de la question (toutes ces notions seront revues en détail

aux chapitres 4 et 5) :





	
localisation d’un mot dans le document (exemple : le poids est maximal si le mot

apparaît dans le titre ou au début du texte) ou son adresse (URL) ;




	densité d’un mot, calculée en fonction de la fréquence d’occurrences du mot par

rapport au nombre total de mots dans le document ;






Figure 2-8

 - La présence et l’emplacement d’un mot dans la page peut avoir une influence sur le degré de pertinence

du document, et donc sur son ranking par le moteur.
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mise en exergue d’un mot : gras (balise <strong>), titre éditorial (balise <Hn>), lien, etc. ;




	
poids d’un mot dans la base de données calculé en fonction de sa fréquence d’occurrences dans l’index (les mots peu fréquents sont alors favorisés) ;




	
correspondance d’expression basée sur la similarité entre l’expression de la question et l’expression correspondante dans un document (un document est privilégié

lorsqu’il contient une expression similaire à celle de la question, notamment pour

des requêtes à plusieurs mots-clés) ;




	
relation de proximité entre les termes de la question et les termes utilisés dans le

document (les termes proches l’un de l’autre sont favorisés) ;




	Etc.





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

Google en 1998 avec son PageRank (pour contrer entre autres les abus possibles des

méthodes de tri par pertinence), le tri par popularité s’appuie sur une méthode basée

sur la « citation » – l’analyse de l’interconnexion des pages web par l’intermédiaire des

liens hypertextes – et il est a priori indépendant du contenu.




Ainsi, Google classe les documents principalement en fonction de leur PageRank

(nombre et qualité des liens pointant vers ces documents, nous y reviendrons en détail

au chapitre 5). Le moteur analyse alors les pages contenant les liens : ceux émanant de

pages considérées comme importantes « pèsent plus lourd » que ceux de pages de certains forums ou de pages personnelles jugées secondaires, par exemple. Plus une page

est pointée par des liens émanant de pages populaires, plus sa popularité est grande et

meilleur est son classement.

Cette méthode de tri des résultats est aujourd’hui utilisée par de nombreux moteurs

(pour ne pas dire tous les principaux moteurs).


	
Le tri par mesure d’audience (indice de clic). Créée par la société DirectHit en 1998,

cette méthode permet de trier les pages en fonction du nombre et de la « qualité » des

visites qu’elles reçoivent. Le moteur analyse le comportement des internautes à chaque

clic, chaque visite d’un lien depuis la page de résultats (et notamment le fait qu’il

revienne ou non sur le moteur et au bout de combien de temps) pour tenter de trouver

les pages les plus cliquées et améliorer en conséquence leur classement dans les résultats. Plus une page sera cliquée et moins les internautes reviendront sur le moteur après

l’avoir consultée (signifiant ainsi qu’ils ont trouvé « chaussure à leur pied »), et plus

cette page sera considérée comme pertinente et sera donc mieux classée à la prochaine

requête similaire… Cette méthode semble être utilisée encore aujourd’hui par certains

moteurs dont Google.




	Le tri par catégories ou clustering. Lancé en 1997, Northernlight proposait le

classement automatique des documents trouvés dans des dossiers ou sous-dossiers

(clustering) constitués en fonction des réponses. Celles-ci, intégrées à chaque dossier,

étaient également triées par pertinence. Cette technique de « clusterisation » thématique des résultats est aujourd’hui notamment utilisée, entre autres, par le français

Exalead (http://www.exalead.com/) et les américains Vivisimo (http://www.vivisimo.com/ ) et Yippy (http://search.yippy.com/), ainsi que sur la version américaine de Bing

(http://www.bing.com/ ) grâce à la technologie de la société Powerset (http://www.powerset.com/), entreprise rachetée par Microsoft en 2008.






Figure 2-9

 - Le moteur de recherche Yippy « clusterise » ses résultats : il propose, sur la gauche de l’écran, des dossiers

thématiques qui regroupent les résultats par grands domaines.
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Les méthodes de tri


Pour plus d’informations, voir l’article de Jean-Pierre Lardy sur les Méthodes de tri des résultats des

moteurs de recherche : http://goo.gl/8CCC1.



Les moteurs sont également amenés à ajuster en permanence leurs algorithmes afin de

contrer le spamdexing, c’est-à-dire les techniques peu scrupuleuses de spam utilisées par

certains webmasters pour tromper les moteurs de recherche et améliorer artificiellement

le positionnement d’une page.

Parmi les techniques les plus connues (et pénalisées par les moteurs), dont nous reparlerons au chapitre 8, citons notamment – et par ordre d’apparition chronologique – le fait

de multiplier les mots-clés dans les balises meta des pages HTML, qui a certainement

amené les moteurs à ne plus prendre en compte ce champ (voir chapitre 4), le fait d’intégrer un texte invisible sur une page (en blanc sur fond blanc, par exemple), la création

de sites miroirs ou de liens fictifs ou invisibles pointant vers une page (ce qui permet de

détourner l’indice de popularité), les pages satellites, la mise en place de faux portails

contenant en fait des liens commerciaux ou le développement de « fermes de liens » (linkfarms), à savoir des listes de liens sans cohérence ayant pour unique objectif de gonfler

la popularité des sites inscrits, la création de faux communiqués de presse, l’achat de liens

au prorata du PageRank des pages, ainsi que toutes les techniques chassées par le filtre

Panda, mis en place par Google en 2011. Rendez-vous au chapitre 8 sur tous ces points.

Le logiciel de recherche/moteur d’interrogation

Le moteur d’interrogation (searcher) est l’interface frontale (formulaire de recherche)

proposée aux utilisateurs. Plusieurs niveaux de requête (interface de recherche simple ou

avancée) sont en général offerts. À chaque question, une requête est créée dans l’index et

une page web dynamique restitue les résultats, généralement sous forme de listes ou de

cartes de résultats, voir figure 2-10.


Figure 2-10

 - La recherche

avancée de Yahoo!

(http://fr.search.yahoo.com/web/advanced) propose

de nombreuses

et puissantes

fonctionnalités de

recherche.
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Focus sur le fonctionnement de Google

Créé en 1998 par deux étudiants de l’université de Stanford, Sergey Brin et Larry Page,

Google (qui s’appelait Backrub lors de ses premières versions) s’est rapidement imposé

comme le leader mondial des moteurs de recherche.

Le stockage des données et la réponse aux requêtes sont effectués à partir de dizaines de

milliers de PC traditionnels tournant sous Linux. Réunis en clusters (grappes), les ordinateurs sont interconnectés selon un système basé sur la répartition des charges entre

ordinateurs (un ordinateur distribue les tâches au fur et à mesure vers les autres ordinateurs disponibles).

 

D’un coût moins élevé que celui des serveurs, les PC traditionnels offrent un avantage au

moteur de recherche dans la mesure où il est possible d’agrandir relativement facilement

le parc informatique à mesure que croissent le Web et la quantité de documents à indexer.

L’index de Google est découpé en petits segments (des shards) afin qu’ils puissent être

répartis sur l’ensemble des machines distribuées dans des datacenters déployés dans le

monde entier, cela afin de réduire au maximum les temps de réponse aux requêtes et les

coûts en bande passante. Pour rester disponible en cas de défaillance d’un PC, chaque

shard est dupliqué sur plusieurs machines. Plus le PageRank est élevé et plus le nombre

de duplicata est élevé (voir http://www.webrankinfo.com/actualites/200411-infrastructure-google.htm).

Dévoilée au début des années 2000 (et probablement toujours similaire à l’heure actuelle,

même si plusieurs projets, dont le célèbre « BigDaddy », l’ont renouvelée), l’architecture

de Google, présentée en figure 2-11, fait apparaître l’interconnexion de plusieurs composants séparés.


Figure 2-11

 - Architecture fonctionnelle de Google d’après Sergey Brin et Lawrence Page, The Anatomy of a Large-Scale

Hypertextual Web Search Engine (http://goo.gl/ERo95)
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Chaque composant a un rôle bien défini.


	
Le serveur d’URL (URL server) envoie aux crawlers (Googlebot) toutes les adresses

des pages devant être visitées (et notamment les liens soumis via le formulaire de soumission de Google).




	
Le serveur de stockage (store server) compresse les pages extraites par les crawlers et

les envoie au Repository – l’entrepôt − où elles sont stockées.




	
L’indexeur lit et décompresse le contenu du Repository. Il associe à chaque document

un numéro d’identifiant, docID, et convertit chaque page en un ensemble d’occurrences

de termes (chaque occurrence est appelée un hit), enregistrant les informations sur le

« poids » du mot dans la page (position, taille de police, etc.).




	
L’indexeur distribue les occurrences dans un ensemble de silos (barrels) (organisés par

docID).




	
Le gestionnaire d’ancres (Anchors) stocke certaines informations créées par l’indexeur,

à savoir les liens hypertextes et les ancres qui leur sont associées (textes des liens).




	
Le solveur d’URL (URL Resolver) récupère les informations fournies par l’Anchors

et convertit chaque adresse URL pointée par l’ancre en un docID (si cette adresse

n’existe pas dans le Doc Index, il l’ajoute).




	
Le gestionnaire de liens (Links) contient des paires de docID (reçues du solveur

d’URL). Il s’agit de paires de liens car chaque ancre appartient à une page et pointe

vers une autre page.




	
Le PageRank récupère les informations de cette base de données de liens pour calculer le PageRank de chaque document (indice de popularité).




	
Le trieur (Sorter) récupère les données stockées dans les barrels, organisées par docID,

et les réorganise en wordID (identités des mots). Cette opération permet de crééer l’index inversé, stocké dans les mêmes barrels.




	
La liste des mots fournie par le Sorter est comparée avec celle du Lexicon (lexique) et

tout mot ne figurant pas dans le lexique y est ajouté.




	Enfin, le Searcher (interface de recherche) exécute les recherches pour répondre

aux requêtes des utilisateurs. Il utilise pour cela le lexique (créé par l’indexeur), l’index inversé contenu dans les barrels, les adresses URL associées aux mots de l’index

inversé (provenant du Doc Index) et toutes les informations du PageRank concernant

la popularité des pages.





À chaque requête, le serveur consulte l’index inversé et regroupe une liste de documents

comprenant les termes de recherche (hit list). Il classe ensuite les pages en fonction d’indices de popularité et de pertinence. Simple, non ? ;-)

S’il y a de fortes chances que l’architecture de Google ait grandement changé dans les

détails depuis cette présentation datant du début des années 2000, on peut cependant

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

nous venons de décrire.


Figure 2-12

 - Schéma de l’utilisation des serveurs de Google utilisés pour la réponse aux requêtes

Source : http://goo.gl/ArO7T
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Mayday, Caffeine et Jazz : quoi de neuf ?

Section rédigée avec la contribution de Philippe Yonnet


Dans le courant de l’année 2010, de profonds changements ont été observés par les webmasters sur Google. Une nouvelle interface utilisateur est apparue le 5 mai 2010 (http://goo.gl/8g4lm). Google a également annoncé officiellement le 9 juin 2010 le basculement

sur une nouvelle infrastructure baptisée Caffeine (http://goo.gl/9BRcT). Et Matt Cutts,

ainsi que plusieurs autres porte-parole officiels de Google, ont confirmé une mise à jour

importante de l’algorithme de classement du moteur, baptisée MayDay par une communauté de webmasters américains en raison de la date choisie pour sa mise en place : le

1er mai 2010.

Ces trois événements ont déclenché de nombreuses réactions de la part des webmasters,

en raison des changements importants qu’ils ont apportés dans le trafic engendré par les

moteurs, dans les positions, ou dans le comportement d’exploration (crawl du moteur).

Certains webmasters de sites importants ont annoncé des chutes de 15 à 20 % du trafic

organique renvoyé par Google. D’autres en ont peut-être moins parlé mais ont certainement constaté des hausses de trafic.

Avec un léger recul sur ces trois événements, il est donc intéressant d’analyser les effets

réels de ces changements et d’essayer de comprendre ce qui les a produits ainsi que les

objectifs poursuivis par Google.

 

Mayday : une mise à jour de l’algorithme

Dès les premières heures du mois de mai, certains webmasters ont constaté des changements brutaux dans le trafic émanant des pages de résultats du moteur Google et dans

les positions observées sur certains mots-clés. Les administrateurs du forum Webmasterworld ont décidé que l’on pouvait bel et bien parler d’une mise à jour très probable de

l’algorithme, et comme il est de tradition sur ce forum, ils ont choisi de la baptiser. Le

nom qu’ils ont choisi est « MayDay » en raison de la date à laquelle elle était intervenue.

Cependant ce nom, qui sonne aussi comme un appel au secours, a semblé par la suite

faire écho aux nombreux messages de détresse envoyés par des webmasters constatant

des chutes de 10 %, 15 % et même 20 % du trafic issu des moteurs de recherche sur les

mots-clés de la longue traîne (voir chapitre 3).

Des porte-parole officiels de Google ont confirmé l’existence de cette mise à jour et

ont donné quelques détails complémentaires. Matt Cutts, en particulier, a évoqué cet

« update » à plusieurs reprises au cours du mois de mai. Les informations fournies par

Google sont loin d’être complètes et détaillées, mais voyons ce qu’ils ont bien voulu communiquer aux webmasters.


1. Il y a bien eu une mise à jour de l’algorithme.


2. Cette actualisation s’est en fait étalée sur plusieurs jours, du 28 avril au 3 mai 2010.


3. Elle affecte les requêtes longue traîne plus que les requêtes de courte traîne (voir

chapitre 3).


4. Ce changement est totalement indépendant du déploiement de Caffeine (voir plus loin).


5. L’objectif de ce changement est d’augmenter la pertinence des résultats du moteur sur

les requêtes longue traîne.




Il faut relativiser l’impact de ce changement d’algorithme. Il n’affecte que la longue traîne

et la plupart des acteurs ne remarquent qu’une chute de 15 à 20 % maximum sur le trafic

issu de ce type de requêtes. Cela signifie que l’impact sur les sites peut être très faible

si la part de la longue traîne est faible dans le trafic mesuré. Et si cette part est importante, la baisse est « diluée » dans le reste du trafic issu des moteurs. N’oublions pas, par

ailleurs, qu’à chaque fois que des sites perdent des positions, d’autres en gagnent.

Néanmoins, de telles baisses, même limitées en volume, peuvent représenter des pertes

substantielles dans le chiffre d’affaires de sites marchands ! Il semble par ailleurs que

ce changement marque un tournant conceptuel pour l’équipe en charge de la qualité de

l’algorithme.

Plusieurs hypothèses ont été émises par les observateurs pour expliquer les changements

dans les classements :


	
une pondération différente dans les liens : en effet, les pages des sites affectés semblent pour la plupart n’avoir pour backlinks que des liens internes. Donner moins de

poids à des pages qui n’ont pas de liens externes dans les backlinks pourrait produire

évidemment une redistribution des cartes sur les requêtes longue traîne ;




	
la prise en compte des syntagmes dans l’algorithme (voir précédemment dans ce chapitre) : une préférence qui serait donnée aux pages qui ont l’expression exacte dans leur

contenu serait à l’origine des changements. Pourtant cette hypothèse présente deux

défauts : tout d’abord, elle part du principe que la gestion des syntagmes est quelque

chose de neuf dans l’algorithme, ce qui est probablement faux. Ensuite, de tels changements ne déclasseraient pas toutes les pages d’un site sur la longue traîne, mais

auraient tendance à faire monter certaines pages sur des expressions et à les faire descendre sur d’autres, ce que les webmasters n’ont pas observé ;




	une meilleure prise en compte des pages de sites faisant autorité sur un sujet.





Mais un commentaire de Maile Ohye, senior developper programs engineer de Google,

lors de la conférence SES de Toronto (qui s’est déroulée du 9 au 11 juin 2010) lève peut-être un coin du voile en nous disant ceci : « L’effet de [MayDay] sur les requêtes longue

traîne, c’est que nous les considérons maintenant comme des requêtes comme les autres.

Nous allons donner autant d’importance à ces résultats de recherche qu'à toutes les autres

pages de résultat ».

Au cours de cette intervention, Maile Ohye a précisé que l’objectif était notamment d’éviter que des sites puissent apparaître en tête des résultats sur les requêtes avec des méthodes

automatisées. En effet, de nombreux sites importants (à la fois par leur popularité sur le

Web et par leur volume de pages) ont pris l’habitude de créer des pages ou des liens pour

se positionner sur des requêtes longue traîne, en utilisant des scripts pour « couvrir » tout

l’univers des expressions clés pouvant rapporter du trafic. Cette stratégie s’avérait souvent

payante, mais pouvait, pour certains sites, aboutir à positionner des pages dont le contenu

avait une utilité douteuse en tant que réponse à une requête de l’internaute.

Ce commentaire ouvre une piste nouvelle. La base de données d’un moteur de recherche

comme Google est complexe et contient un nombre faramineux d’entrées. Bien sûr, cette

base de données est « indexée », de nombreux signaux sont précalculés et les données

gérées par des systèmes complexes de cache et de « prefetching » (méthode qui consiste

à préextraire les données souvent réutilisées ou qui vont probablement être réutilisées,

pour accélérer les temps de réponse). Cependant, pour gagner de la place et améliorer

les temps de réponse, les moteurs font souvent des économies en ne stockant pas tous les

signaux pour les pages les moins susceptibles d’apparaître sur des requêtes concurrentielles. Ce sont justement les pages qui apparaissent généralement sur les requêtes longue

traîne, celles qui ont le moins de PageRank et de backlinks…

La déclaration de cet ingénieur pourrait laisser penser que Google aurait cessé d’effectuer ce genre de différences (qui avait amené Google dans le passé à gérer même deux

index totalement différents : l’index primaire et l’index secondaire, voir plus loin dans ce

chapitre).

Néanmoins, pour gérer un tel changement de comportement, cela signifie que Google dispose d’une architecture permettant de stocker beaucoup plus de données qu’avant et/ou

d’extraire des données plus efficacement et plus rapidement qu’avant. C’est justement ce

qu’apporte Caffeine (voir plus loin), et malgré les dénégations de Google, on se demande

quand même si ce changement d’algorithme aurait été possible sans… Caffeine.

 

Jazz : une nouvelle interface utilisateur

Un autre événement important est intervenu début mai 2010 : la bascule sur la nouvelle

interface utilisateur de Google (surnommée Jazz : http://goo.gl/sfkm3).


Figure 2-13

 - La nouvelle interface utilisateur de Google implémentée le 5 mai 2010
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Les principaux changements introduits par cette nouvelle interface sont la disposition

en 3 colonnes fixes et le redimensionnement automatique des éléments sur toute la largeur disponible de la page. De tels changements dans la manière de présenter les options

et les informations sur la page sont susceptibles d’entraîner des modifications dans le

comportement des utilisateurs, en particulier une nouvelle répartition des clics entre les

différentes zones de la page.

Il est clair que certains webmasters, qui ont vu leur trafic issu de Google changer radicalement début mai 2010 ont attribué, peut-être à tort, à la mise à jour MayDay des

phénomènes en rapport avec la nouvelle interface.

 


Caffeine, une nouvelle infrastructure d’indexation

Caffeine est le nom d’une nouvelle infrastructure de Google, dont le déploiement avait

été annoncé dès l’été 2009. Il ne s’agit donc pas d’un changement dans la manière dont

Google classe les pages, mais bien dans la façon dont il explore le Web pour en extraire

l’information, dont le moteur analyse, stocke et indexe ces données, et dont Google traite

les requêtes. Notons que Caffeine est à l’origine d’un autre séisme intervenu en 2011, sous

le nom de Panda, et dont nous parlerons au chapitre 8 de cet ouvrage.

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


Figure 2-14

 - Changements impliqués

par la nouvelle structure

Caffeine (source : Google)
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Selon le billet officiel, l’ancien index (pré-Caffeine) était structuré en différentes couches.

Pour construire chaque couche, il était nécessaire de crawler l’ensemble du Web à chaque

fois. Certaines couches étaient mises à jour plus fréquemment que d’autres et la couche la

plus importante était rafraîchie toutes les deux semaines environ.

Dans le comportement de crawl post-Caffeine, le Web est analysé par petits bouts et les

mises à jour s’effectuent de manière continue partout dans le monde. Sur certains sites,

un nouveau comportement est apparu, Googlebot se mettant à crawler dix fois moins de

pages qu’autrefois. Ce nouveau comportement semble très « ciblé » : certaines pages sont

« crawlées » très souvent, d’autres moins.

Une étude menée par la société française de référencement Aposition (http://goo.gl/yMceA) a démontré que la mise en place de Caffeine ne changeait pas vraiment la fraîcheur des pages indexées.

En revanche, sur la capacité à indexer des pages rapidement sur un sujet d’actualité

« chaud », un autre test mené par l’équipe d’Aposition démontre que Caffeine semble

changer quelque chose et que l’intégration de nouvelles pages paraît effectivement s’effectuer à un rythme clairement accéléré avec Caffeine pour des thématiques strictement

liées à l’actualité.

On peut donc estimer que le nouveau comportement de crawl de Google tend à favoriser les sites d’actualité, qui peuvent voir leur contenu (mais aussi leurs images et leurs

vidéos) être découverts beaucoup plus rapidement et être indexés, si besoin est, dans

les minutes qui suivent leur publication. À l’inverse, certains sites risquent de subir des

problèmes d’indexation dus à un crawl plus paresseux et plus sélectif. Pour ces derniers,

en cas de chute du trafic, il sera indispensable d’analyser l’évolution de la liste des pages

qui reçoivent du trafic, la quantité de trafic apporté par telle ou telle catégorie de requêtes,

ainsi que la liste des pages explorées par Googlebot et la fréquence de recrawl de ces

dernières. Ces analyses peuvent vous permettre de comprendre quelles sont les pages que

privilégient Google sur votre site et de corriger éventuellement le tir si certaines d’entre

elles, importantes, sont « oubliées » par le moteur.


Bing a aussi son projet Caffeine


Notons qu’en 2011, Bing travaillait aussi sur le projet Tiger (http://goo.gl/VkcHA), similaire à Caffeine

pour ses propres serveurs d’indexation, accompagné de Cosmos, un système de stockage d’information dans le « cloud », capable de stocker des centaines de petaoctets de données sur des

dizaines de milliers de serveurs, et de Scope, un langage de programmation de haut niveau chargé

de gérer le tout (http://goo.gl/NfBzR).



Autre constat que l’on peut faire de ces modifications intervenues chez Google en 2010 :

il devient plus difficile de se positionner sur des requêtes de longue traîne. Visiblement,

avoir une page qui répond à (« matche ») la requête accompagnée de quelques backlinks

internes ne suffit plus. Google nous indique que la « qualité » des sites et des pages est

mieux prise en considération pour les requêtes de la « longue traîne ». S’agit-il d’avoir un

contenu unique ? S’agit-il de fournir plus de contenu, un contenu plus utile et informatif ?

Ou d’être la page ayant le plus « d’autorité » sur la requête, ce qui peut vouloir dire avoir

plus de backlinks externes pointant directement vers cette page que les concurrents ? À

ce stade, aucune logique claire n’a encore été dégagée. Disons qu’améliorer son contenu

sur ces différents points ne peut qu’améliorer vos classements.

Beaucoup de choses ont donc changé dans Google depuis 2010 et Panda n’a fait que

confirmer ce phénomène. D’une manière générale, le rythme des changements s’était déjà

accéléré dès l’été 2008. Les évolutions attendues sont pour la plupart à présent déployées.

Est-ce le début d’une période d’accalmie et de stabilité ? Rien n’est moins sûr. D’abord,

les changements importants qui viennent d’être apportés au moteur de recherche vont

nécessiter probablement toute une série de calages, de réglages et de corrections. Ensuite,

on peut être sûr que les possibilités ouvertes par Caffeine pour traiter « plus de données plus vite » vont rendre possible le déploiement de nouvelles fonctionnalités. Enfin,

la nécessité de garder de l’avance sur des concurrents comme Bing semble pousser de

plus en plus Google à lancer des nouveautés sur son interface et à essayer de nouvelles

approches.

Pour les référenceurs, l’environnement change à un rythme accéléré. Il faut donc s’habituer à l’idée que, d’un mois sur l’autre, il faille imaginer de nouvelles stratégies et savoir

réagir à un changement de comportement du moteur. Toutefois, cela rend l’exercice

encore plus intéressant.


Quelques liens intéressants sur Mayday et Caffeine



	
La discussion du forum Webmasterworld à propos de MayDay


http://goo.gl/9UpeJ




	
Une vidéo de Matt Cutts à propos de la mise à jour MayDay


http://goo.gl/YTxR1




	
Billet de Vanessa Fox sur SearchEngineLand


http://goo.gl/4nqSG




	
Our New Search: Caffeine (billet du blog officiel de Google)


http://goo.gl/IUvCT




	
Is Google Caffeine a decaf? Message to Matt Cutt


http://goo.gl/G5W3K








Google : index principal et secondaire

Bien sûr, comme tous les moteurs de recherche, Google utilise un index qui contient les

pages web dans lesquelles il va effectuer ses investigations. On l’a vu, selon des sources

plus ou moins officielles, la taille de cet index varierait actuellement entre 40 et 100 milliards de pages. Finalement, ce chiffre importe peu, à partir du moment où l’index

contient les « bonnes pages », celles qui répondent à nos requêtes…

Ce que l’on sait moins, c’est que Google utilise en fait deux index depuis 2003 (même si,

comme exposé précédemment, la mise en place de l’infrastructure Caffeine a peut-être

modifié la donne à ce niveau). Le premier, l’index principal, contient les pages que Google

considère comme « essentielles », donc les plus importantes. L’index secondaire, pour sa

part, contient ce qu’on pourrait appeler « un deuxième choix », incluant notamment de

nombreuses pages considérées comme étant du « duplicate content » (voir chapitre 7).

De plus, les pages présentes dans cet index secondaire sont « crawlées » (visitées par les

robots du moteur) bien moins souvent que celles de l’index principal.

Google a longtemps indiqué le fait qu’une page était issue de cet index secondaire au

travers de la mention « Supplemental Result » ou « Résultat complémentaire » dans ses

résultats.


Figure 2-15

 - Mention « Supplemental Result » indiquant que le résultat est issu de l’index secondaire
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Figure 2-16

 - Mention identique sur le site en français
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Fin 2007, Google a communiqué sur le fait que cet index secondaire n’existait plus (http://goo.gl/QJu8g) et que le moteur de recherche n’utilisait plus qu’un seul index.

 

Les deux index cohabitent pourtant encore…

Pourtant, il semble qu’aujourd’hui, cette différence existe encore entre deux sous-ensembles de l’index, quelle que soit la forme que prend cette dichotomie. Peut-être ne

s’agit-il pas de deux « index », au sens technique du terme, mais il est clair que toutes les

pages ne sont pas placées au même niveau par Google dans son index de départ. Dans

ce chapitre, nous resterons donc sur notre vision initiale d’index « principal » et « secondaire » ; peu importe finalement ce qui se passe sous le capot du moteur.

Le fait est simple à vérifier : effectuez une recherche sur un site web donné, par exemple

actu.abondance.com sur Google.fr grâce à la requête site:actu.abondance.com. Google

renvoie 2 180 résultats (figure 2-17).


Figure 2-17

 - Requête « site:actu.abondance.com » sur Google
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Effectuez ensuite la même requête (figure 2-18) sur un autre site ayant passé un accord de

partenariat avec Google, comme SFR (http://www.sfr.fr/fr/adsl.jsp/).


Figure 2-18

 - Requête « site:actu.abondance.com » sur le site SFR (technologie de recherche Google), rubrique « Portail »
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SFR trouve aux environs de 860 pages. En fait, ce moteur travaille uniquement sur l’index « principal » de Google (ou tout du moins, Google ne leur fournit que des résultats

issus de cet index).


SFR, AOL ou un autre ?


Dans une précédente édition de cet ouvrage, nous prenions le moteur d’AOL en exemple pour déterminer le nombre de pages qui figuraient dans l’index principal ; dans cette édition, comme dans la

précédente, il s’agit du moteur de SFR. Il semblerait en effet qu’en 2010, Google ait changé la nature du

contrat qui le liait à AOL et qu’aujourd’hui, les sites d’AOL et de Google renvoient un nombre de résultats

quasi identiques. Si cela se produisait avec SFR lorsque vous lirez ces lignes, il faudra vous tourner vers

un nouveau partenaire du moteur comme Bouygues ou autre.



Il semblerait en fait que :


	
l’index principal contienne les pages considérées comme les plus pertinentes par

Google ;




	l’index secondaire contienne des pages considérées par Google comme moins

importantes ou dupliquées. En conséquence, il ne les affichera que lorsque vous le

demanderez, en cliquant par exemple sur le message en cas de « duplicate content »

comme sur la figure 2-19.






Figure 2-19

 - Message mentionnant un problème de « duplicate content » sur Google
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En clair, dans l’exemple de la figure 2-19, avant que ce message n’apparaisse, vous visualisez les pages issues de l’index principal. Après avoir cliqué sur le lien « relancer la

recherche en incluant les pages ignorées », tout l’index général (principal + secondaire)

est pris en compte.

La problématique est donc très importante puisqu’une page qui se trouve dans l’index

principal conservera ses chances d’être bien positionnée dans les résultats du moteur de

recherche, alors qu’une page qui se trouve dans l’« enfer de l’index secondaire » (dans ce

cas, on pourrait plutôt parler de purgatoire, l’enfer étant synonyme de non-indexation) est

quasiment perdue pour un bon positionnement. Être « connu de Google » ne suffit donc

pas à être bien positionné si la page se trouve dans l’index secondaire. Il vous faudra alors

bien vérifier quelles sont vos pages qui se trouvent dans l’une ou l’autre zone d’investigation du moteur.

 

Comment vérifier dans quel index sont vos pages ?

Pour vérifier combien de pages de votre site figurent dans chaque index, il existe plusieurs façons, plus ou moins officielles.


	
La première, on l’a vu, est d’utiliser la commande « site: » sur Google puis sur un site

« affilié » comme celui de SFR. Le moteur Google indiquera alors le nombre total de

pages indexées (index principal et secondaire) ; le moteur affilié ne renverra que les

pages de l’index principal. La différence entre les deux nombres fournis donnera le

nombre de pages dans l’index secondaire.




	Une autre solution consiste à utiliser la requête « site:www.votresite.com/* ». La mention « /* » après la requête semblerait indiquer à Google qu’il ne doit utiliser que son

index principal pour effectuer la recherche.






Figure 2-20

 - Indication des pages web de l’index principal sur Google
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Le nombre de résultats renvoyés par cette syntaxe (notez que la requête « site:www.votresite.com/& » semble fonctionner également) s’approche effectivement de celui

fourni par SFR. Cependant, Google n’a jamais communiqué sur cette syntaxe spécifique et nous ne vous la fournissons qu’à titre indicatif.

	Une solution plus fiable peut être d’employer les Google Webmaster Tools (http://www.google.com/webmasters/tools/?hl=fr), indispensable espace dédié aux webmasters sur lequel vous vous devez d’avoir ouvert un compte si vous vous intéressez au

référencement.




Dans cet espace, choisissez l’option « Votre site sur le Web » qui vous proposera deux

choix importants : « Liens vers votre site », et « Liens internes » (voir figure 2-21).


Figure 2-21

 - Examen des liens externes détectés par les Webmaster Tools de Google
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Explorez ces deux zones : il y a de fortes chances pour que les pages qui y sont listées

soient celles qui se trouvent dans l’index principal.

En effet, pour répartir les pages d’un site entre ses index principal et secondaire, il semblerait que Google tienne compte des bakclinks (liens entrants) qui pointent vers elles. Si

une page est considérée comme assez « populaire », assez « liée », elle sera plutôt stockée

dans l’index principal. Si elle n’a pas reçu assez de liens (internes ou externes), elle sera

directement dirigée vers le « purgatoire » de l’index secondaire.

 

L’avantage des Webmaster Tools de Google est que vous pourrez télécharger la liste de

ces pages proposées par l’interface pour webmasters de Google et regarder leur contenu

de façon exhaustive (alors qu’au travers d’une syntaxe spécifique sur le moteur, comme

vu précédemment, Google ne vous renverra toujours que ses 1 000 premiers résultats).

 

Conclusion sur les index de Google

La notion d’index principal et secondaire est importante, voire capitale, en termes de

référencement. Le but sera pour votre site web de posséder le plus de pages possible dans

l’index principal. On voit donc ici l’importance du « deeplinking » (stratégie d’obtention

de liens externes – ou netlinking – vers les pages internes du site) en passant, bien sûr,

par des pratiques loyales et honnêtes pour obtenir ces liens. Aussi faudra-t-il que tous vos

problèmes de « duplicate content » aient également été résolus.

Les causes qui font qu’une page se retrouve dans l’index secondaire peuvent être

multiples :


	
pages n’ayant pas assez de backlinks internes ou externes ;




	
pages souffrant de « duplicate content » (voir chapitre 7) ;




	
pages n’ayant pas assez de contenu textuel pour être analysées par Google ;




	pages pas assez visitées (trop peu de trafic).





En clair, pour éviter l’index secondaire, vos pages devront donc :


	
être « assez » liées par des liens internes et externes (surtout), si possible depuis des

pages populaires. Par exemple, le fait d’inclure un lien vers de nouvelles pages pendant

quelques jours depuis votre page d’accueil peut être une bonne chose, même si cela

peut ne pas suffire ;




	
proposer assez de contenu textuel pour être « analysables » par les moteurs (la limite

classique des 200 mots descriptifs – voir chapitre 4 – comme contenu éditorial au

minimum) ;




	
ne pas connaître de problématique de « duplicate content » (voir chapitre 7) ;




	pour ce qui est du trafic, si les trois soucis précédents sont réglés, ce quatrième ne

devrait pas poser de gros problèmes.





La problématique du « linking » est importante, comme nous le verrons tout au long

de cet ouvrage. Mettre en place une stratégie de liens vers la page d’accueil de son site

est une bonne chose pour accroître la popularité de cette dernière. Cela reste un incontournable du référencement. Cependant, cette stratégie doit s’accompagner d’un travail

important pour gagner également des liens vers les pages internes du site (deeplinking),

afin de faire en sorte que le maximum de pages web se trouve le plus rapidement possible

dans l’index principal, voyant leurs chances de positionnement optimisées. C’est particulièrement crucial pour les sites de contenu (presse, média, etc.) qui ont pour obligation de

voir leur pages internes bien référencées, parfois beaucoup plus que leur page d’accueil.


Quelques liens sur la façon dont fonctionne un moteur de recherche


Sur les robots :



	
#dS.t Robots – http://www.robots.darkseoteam.com/


L’observatoire des robots des moteurs de recherche Google, Yahoo! et Microsoft Bing (ce site fournit

des statistiques de passage des robots Google, Yahoo! et Microsoft sur sa page d’accueil).




	
The Web Robots Pages – http://www.robotstxt.org/


Site fournissant une liste des robots actifs.







Sur Google :



	
http://goo.gl/VwQgL


Article des deux fondateurs de Google, Sergey Brin et Lawrence Page, intitulé The Anatomy of a

Large-Scale Hypertextual Web Search Engine et publié en 1998.




	
http://goo.gl/x6b8e


Article de l’IEEE Computer Society – Web Search For A Planet, The Google Cluster Architecture.







Lexiques sur les moteurs de recherche :



	
http://www.idf.net/mdr/seta.html




	http://www.webrankinfo.com/lexique.php






Deux lexiques assez complets dans lesquels vous devriez trouver la signification de la plupart des

termes employés dans le monde des moteurs de recherche et du référencement.
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