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rencement de votre site. La prise en compte des premiers pas de Google dans le web sémantique participera à un meilleur taux de clics dans les SERP de Google. Pour le moment, en février 2011, cela n’apporte rien en référencement naturel. jLe référencement local via Google Adresses a un impact sur la recherche locale ou géo localisée. jLe netlinking (également appelé linkbuilding ), ou comment réussir l’optimisation des backlinks, internes au site ou externes, pour améliorer son positionnement. Une fois les optimisations sur le site réalisées, nous verrons que, pour avoir un site Internet bien placé dans l’index de Google, il sera nécessaire de maîtriser et comprendre en profondeur le rédactionnel, les backlinks (les liens internes ou externes) et les interactions avec le Web 2.0. La mise en service coordonnée et cohérente de ces points cruciaux permet de réussir son positionnement. L’analysedeslienspuisleWeb 2.0contribuentausuccèsdeGoogle… etàceluidevotreréférencement L’analyse des liens a permis à Google de disposer d’une qualité de réponse supérieure à ses concurrents. Cela a contribué à l’essor de Google face à ses concurrents. Savoir gérer les liens est fondamental pour réussir son position- nement dans Google. Mais les backlinks, les liens, ne participent plus seuls aux calculs de Google pour positionner un site. Les fonctionnalités Web 2.0 sont prises en compte via le résultat de leurs utilisations. L’utilisation de ces fonctionnalités génère des liens et/ou des textes liés aux pages du site. Le volume de ces ajouts est fonction du nombre d’internautes qui les utilisent. L’impact sur la structure d’un site Internet est majeur. Passer de Web 1.0 à Web 2.0 exige une réorga- nisation du site dans la plupart des cas. Google se focalise sur l’internaute et son comportement. L’usage d’un réseau social n’est pas une mode passagère du web, c’est un réel changement des comportements sociétaux. Plus un site Web 2.0 a du traﬁc de qualité, mieux Google le positionne dans son index face aux autres sites restés en Web 1.0. 13 Arriver en première page de Google à la portée de tous 

Référencement tendances 2011 Duplicate content première cause de chute Il y a une montée en volume de duplicate content . Désormais, Google réalise des détections de duplicate content non seulement sur la stricte copie de phrases entre des pages différentes, mais également sur un taux de similitude de contenus entre phrases dans différentes pages. À chaque détection positive, et elles sont désormais nombreu- ses, votre référencement, sur les mots clefs des phrases incriminées sur les pages de votre site, chute plus ou moins fortement, plus ou moins vite. La lutte 2011 contre le duplicate content a des impacts multiples. Le rédactionnel (surnom : le Google writing ) est à revoir. Certains outils web 2.0 efficaces jusqu’en 2010 peuvent injecter accidentellement des duplicate content et être ainsi contre productifs en 2011. Google Adresses En imaginant que vous soyez plombier et que vous travaillez à Nice. Pour avoir votre site web visible par les internautes des environs vous pouvez inscrire celui-ci dans Google Adresses. En échange de nom- breuses informations sur votre société, Google affichera gratuite- ment un résumé de votre site et une localisation Google maps dans toutes pages de résultats de tout internaute surfant depuis Nice et saisissant plombier dans Google. Cela paraît génial. En revanche, quand vous allez vous apercevoir que Google limit e à 8 le nombre d’affichages gratuits et qu’il y a plus de 8 plombiers à Nice, vous allez déchanter. Pour être visible, vous devrez louer du AdWords ou investir en référencement naturel sur des expres- sions clefs moins concurrentielles comme contrat de maintenance chaudière (dans l’éventualité où vous maîtrisez aussi le métier de chauffagiste comme de nombreux plombiers) Google se constitue ainsi à peu de frais un immense annuaire com- plet et à jour des entreprises de France et d’autres pays. Malgré les inconvénients, vous (ou votre référenceur) devez remplir correctement et en l’optimisant votre Google Adresses pour capter du traﬁc. Vous n’avez pas le choix. 14 Préface 

Web sémantique Le Web sémantique, appelé Web 3.0 par de nombreux acteurs majeurs du domaine, est en théorie très séduisant. Concrètement, il s’agit de pouvoir naviguer entre des sites sur la base d’une naviga- tion personnalisée en temps réel selon le contenu que l’internaute regarde. Par exemple, l’internaute lit un article sur les papillons. En temps réel, son navigateur lui propose un ensemble de liens conduisant vers différents sites faisant autorité sur le sujet : les papillons du Royaume-Uni ou d’Amérique du Nord (l’internaute est géolocalisé en Grande-Bretagne ou aux États-Unis), les papillons de grande taille (l’historique de cet internaute montre la recherche de photos/images de grands papillons), etc. Dans la pratique, un internaute pourra passer d’un site web à un autre en fonction de multiples critères. Bon nombre d’entre eux ne seront pas localisés sur le site web lui-même, mais dans le navigateur et… dans un moteur de recherche universel. Le décideur est concerné Un problème se pose au décideur : imaginons qu’un site web inves- tisse dans une campagne de liens sponsorisés, style Google Ad- Words, ou dans le référencement naturel. Des internautes arrivent sur les pages du site. Que se passera-t-il si certaines d’entre elles génèrent, hors de tout contrôle du site, des suggestions de naviga- tion envoyant les internautes, gratuitement ou via une commission gérée par Google, vers d’autres sites ? On comprend les tensions dans les négociations tentant de déﬁnir l’évolution vers le Web 3.0 et nous allons probablement avoir droit à une guerre entre les acteurs majeurs d’Internet. Google commence son déploiement et cela affecte l’audience de quelques sites Internet, notamment ceux consacrés aux recettes de cuisine. Reportez-vous à ce sujet à la section Visible dans Google : le (rich) snippet /Augmenter son taux de clics du chapitre Le webmestre et son référencement .L’arrivée de cette philosophie du Web est à surveiller de près. 15 Référencement tendances 2011 

Réécriture par Google title de page et meta description sont deux balises techniques utilisées dans le codage d’une page. Elles ont un rôle important dans le référencement et le taux de clics depuis les pages de résultats de recherche de Google. Google jusqu’à début 2011 les copiait/collait dans les pages de résultats. Attention, si un title de page ou un meta description ne sont pas assez longs ou que Google les juge inappropriés, il peut décider de les récrire lui-même selon ses propres calculs. Il est donc déconseillé de limiter le title à deux mots-clés : le risque est que Google le modiﬁe et d’avoir un meta description trop court ou dupliqué. On peut avoir des surprises conduisant à une diminution du taux de clics depuis les pages de résultats. Personnalisation des résultats Google utilise à ce jour deux aspects de la personnalisation : l’histo- rique de l’internaute et sa géolocalisation. Géolocalisation La géolocalisation répond à plusieurs besoins des internautes et de Google. Des milliers de sites veulent être référencés sur le même mot-clé alors qu’ils ne sont pas en compétition dans le monde réel. Par exemple, un plombier à Nice n’a nul besoin d’être visible à Paris. L’analyse de l’adresse IP de l’internaute à la recherche d’un plombier permet de déterminer d’où il surfe. Le moteur peut donc décider, en fonction des mots-clés saisis, de personnaliser sa réponse en géolo- calisant la page de résultats. Seuls les sites web des plombiers présents dans les 10 km autour de la géolocalisation de l’internaute seront affichés en résultats. Il est vrai qu’un internaute niçois saisis- sant plombier n’a que faire des plombiers de Paris ou d’ailleurs. La géolocalisation de l’internaute est l’un des deux outils indispensa- bles à un fonctionnement efficace de Google. À cela s’ajoute Google Adresses : avec son annuaire d’entreprises localisées chacune par une adresse postale et par une zone de chalandise, il permet une recherche géolocalisée complète, pertinente et efficace. Google augmente ainsi les possibilités de publicités payantes et donc ses revenus. Pour être géolocalisé et donc avoir du traﬁc ciblé et qualiﬁé, un site web doit avoir une ﬁche Google Adresses correcte- ment remplie. Google récupère ainsi un immense annuaire, encore 16 Préface 

plus complet que celui des Pages Jaunes. Nul doute qu’il saura en tirer proﬁt plus tard. Personnalisation par l’historique La personnalisation par l’historique semble décoller moins fort que prévu. Google examine votre comportement passé dans le moteur pour tenter de deviner ce que vous cherchez exactement et donc affiner les résultats de recherche. Dans de nombreux cas, la person- nalisation est inopérante ou faible. Les changements de machines, de navigateurs, les purges et nettoyages de cookies rendent cette appro- che peu ﬁable et donc moins efficace que prévue. Annoncée comme la mort du référenceur, cette technique de personnalisation n’a en fait qu’un faible impact sur le métier de référenceur et sur la mission à réaliser pour le site web. Le futur et les moteurs de recherche La part Internet dans le business des entreprises, directe ou indirecte, ne cesse de croître. Pour avoir une part de la manne des internautes à la recherche de services ou de produits ou tout simplement d’informations, un site web doit être référencé naturellement dans le moteur de recherche dominant : Google. Mais comment vont évoluer les moteurs de recherche et, à partir de là, comment capter de nouveaux internautes vers son site ? En d’autres termes, quel sera le futur des moteurs de recherche, du Net et donc du référencement ? Dans 10 à 15 ans, Internet, la téléphonie mobile, voire la TV, auront totalement fusionné en un seul média probablement interactif, contrairement à aujourd’hui. Le moteur de recherche sera l’outil clef pour naviguer à travers ces masses d’informations de multiples natures. La pertinence des réponses renvoyées aux internautes déci- dera du moteur dominant. Actuellement Google domine, et ses performances ﬁnancières lui permettent d’investir dans le futur. Web 2.0, téléphonie 3G ou 4G, réseaux sociaux via des outils du Net vont révolutionner nos comportements dans les prochaines années. Dès à présent, Google prend tout ceci en compte et favorise les éventuels sites Web 2.0 qu’il indexe. Il met l’internaute au centre de toute sa stratégie. Séduire l’internaute par la qualité et la pertinence des pages de résultats, c’est gagner sa ﬁdélité. 17 Le futur et les moteurs de recherche 

Le Web sémantique (le Web 3.0 selon certains) a vu un premier acteur s’engager : Google avec les rich snippets. De multiples conﬂits d’in- térêt freinent le Web sémantique. Google dégaine une première avancée, timide, limitée à un seul secteur thématique du Web : les recettes de cuisine ! C’est le seul métier où Google a mis en place suffisamment de données structurées en 2010 pour permettre aux sites comme 750g.com et Marmiton de travailler correctement en rich snippets. Fort probablement, le Web sémantique va s’imposer dans les années à venir. Il constitue un mode de navigation sur le Web inﬁniment supérieur à l’usage actuel. Il sera donc adopté massivement par les internautes. Un moteur de recherche possède un énorme avantage sur un navigateur en Web sémantique. Il connaît la page où surfe l’internaute ! Google sera fort probablement un acteur majeur pour le déploiement et l’usage du Web 3.0. Il va falloir réﬂéchir à de nouvelles manières de présenter des résultats de recherche pertinents. Il va donc falloir réﬂéchir à de nouvelles façons de référencer son site et d’obtenir du traﬁc ciblé et qualiﬁé. Le référencement naturel via les moteurs de recherche représente approximativement de 20 à 50 % du recrutement des nouveaux clients pour les entreprises de type PME. Peu importe le détail des chiffres : 20, 30, 40 ou 50 %. C’est la tendance qui compte. Elle croît et atteint des niveaux qui la rendent stratégique. Le référencement naturel est une des deux voies incontournables du web, la plus importante pour de nombreuses PME dans la plupart des secteurs d’activité, pour développer l’activité commerciale. Sans visibilité sur les promesses de l’entreprise, il n’y a pas de communication, et la force de vente est moins efficace. Être en avance sur ses concurrents en référencement naturel repré- sente un net avantage concurrentiel. Laqualitédesmots-clésprime Un des grands défauts des sites web de PME/TPE porte sur la qualité des mots et expressions-clés retenus. Dans de nombreux cas, les expressions retenues et mises en valeur sont en fait inadéquates avec la recherche réelle des internautes. Un exemple : camping Seine et Marne . Il y a environ deux cents structures de ce genre. De nombreux campings sont relativement proches du célèbre parc de loisirs Disney. Le camping "classique" cherchera une visibilité sur camping Seine et Marne . Pourquoi pas ! Mais une analyse montre qu’en fait la majorité des internautes saisissent camping Disneyland Paris ou des 18 Préface 

variantes proches de cette expression-clé. Cette anecdote a pour but d’illustrer que la recherche, l’audit des bons mots-clés est fondamental dans la démarche du référenceur. Dans le futur, la qualité d’un site et de son référencement naturel ainsi que sa visibilité sur le net vis-à-vis de son marché seront pris en compte lors de la valorisation d’une entreprise. Comme nous le découvrirons au ﬁl des pages, le nombre de bonnes places, les places en or , est limité pour chaque mot clef. Pire, le nombre de mots clefs dans la langue française est forcément limité. Certains secteurs d’activité ont d’un à quelques mots clefs en tout et pour tout ! Les premiers arrivés sont les plus facilement servis. Les autres doivent payer pour d’autres formes de visibilité, plus onéreu- ses et pas aussi efficaces. Nombre de PME négligent les investissements web, et de très nom- breuses bonnes places restent encore à prendre malgré les apparen- ces. Attention, cela ne durera pas. Dans plusieurs secteurs d’activité, on peut constater une saturation : les bonnes places sont prises et solidement tenues. Laqualitéprimesurlevolumequandils’agitd’êtredanslesplacesenor Relativement à un mot clef donné, la mise en pratique des approches exposées dans ce livre permet de prendre des places dans le carré d’or des 20 premières positions, bref de se hisser au niveau des sites concurrents qui, eux, sont déjà en place dans ce carré d’or. Pourquoi et comment est-ce possible ? Ils ont un référencement négligent ou peu suivi. Même si des millions de pages sont déjà positionnées sur votre mot clef, ce n’est pas le volume en millions de pages qui compte, c’est la qualité du travail en référencement/positionnement des 20 premiers. Public et organisation de cet ouvrage L’approche progressive de ce livre a pour objectif de mettre à la portée d’un large public les concepts du référencement et du posi- tionnement 19 Public et organisation de cet ouvrage 

Desexplicationssimplesavecdescomplémentsaufildeschapitres Le responsable qui ne peut pas s’impliquer dans la technique pourra mieux calculer ses budgets et mieux choisir ses prestataires. Il pourra également mieux contrôler le projet en termes de qualité, de délai, et de coût. Le webmestre ou le traﬁc manager appréhenderont mieux les contraintes imposées par le référencement et ils pourront ainsi les intégrer dans leurs démarches et même annuler tous les effets secondaires indésirables. Le chef de projet web pourra mieux préparer cahier des charges et spéciﬁca- tions techniques aﬁn de prendre en compte, de manière native, dès la concep- tion du projet de site, un référencement efficace et réussi. Pour arriver à initier ces divers publics au référencement réussi, nous débuterons par des explications très simples, puis au ﬁl des chapitres nous les compléterons jusqu’à atteindre le niveau d’un webmestre connaissant le HTML mais ne maîtrisant pas PHP/MySQL, un langage web informatique et une base de données. Les publics ciblés par les différents chapitres de ce livre sont : jTout néophyte, du curieux au chef d’entreprise : ce public s’atta- chera à comprendre le référencement sur Google mais sans s’in- vestir techniquement. Cela lui permettra, par exemple, de mieux préparer son budget web, de choisir des critères de sélection pour retenir un prestataire et de contrôler la qualité du travail livré ou de piloter le projet référencement. jTout webmestre, débutant ou conﬁrmé, désireux de hisser les pages de son site Internet sur des mots clefs précis dans l’index de Google. En comprenant mieux les interactions des différentes optimisations, le webmestre pourra planiﬁer et réaliser de multi- ples actions plus efficaces au lieu de travailler sans vraiment comprendre ce qu’il fait. jTout Traffic Manager (le terme est anglo-saxon, donc il y a bien deux f) désireux de mieux appréhender Google et le référencement naturel dans l’optique de piloter efficacement ses budgets et ses campagnes de web marketing tout support. jTout codeur informatique ayant en charge d’automatiser le réfé- rencement d’un site Internet. Ce public professionnel sera inté- ressé par la compréhension élémentaire des mécanismes du réfé- rencement aﬁn de pouvoir automatiser efficacement certaines optimisations. La partie Automatiser le référencement en PHP/ MyS- QL les concernera plus particulièrement. 20 Préface 

Codercommeunexpertenréférencement Le chapitre sur l’automatisation du référencement intéressera les codeurs de sites web. Cette approche, ainsi que les erreurs à éviter, les techniques de programmation pour les éviter, sont détaillées dans le livre Techniques de référencement Google publié chez Micro Application. Il a été retenu de répartir sur deux livres distincts, d’un côté une initiation poussée (le présent ouvrage), et de l’autre un contenu dédié aux codeurs de sites. Le lecteur aura la liberté d’acquérir, s’il dispose des connaissances techniques nécessaires, ce second ouvrage dédié au codage de sites web référençables sur la base d’un simple framework, où les erreurs classiques sont abordées et réglées. La technologie retenue, pour les exemples et le mini-site associé, est la solution open source PHP/MySQL, mais les techniques et algorithmes expo- sés sont valables avec d’autres technologies (Microsoft ASP entre autres). Il est nécessaire d’avoir de solides notions en PHP/MySQL pour appréhender ce livre dédié aux codeurs. Ce livre et les logiciels libres Il est clef de permettre à la grande majorité des lecteurs de tirer un maximum du présent ouvrage. L’approche pédagogique retenue fait appel à des explications simples, et elle utilise des exemples basés sur des technologies gratuites et à la portée de tous : l’Open Source dit aussi logiciel libre : HTML, XHTML, PHP, MySQL, Apache, Linux. Une majorité des sites Internet utilisent ces technologies web gratui- tes et ouvertes. Il existe des logiciels payants pour réaliser ces mêmes tâches de conception et de développement de sites Internet : Micro- soft Windows Server, IIS, .Net ( dot NET ) et de multiples autres outils logiciels de nombreux éditeurs, comme IBM pour n’en citer qu’un. Pourquoi payer alors qu’il existe des technologies gratuites et perfor- mantes ? Sans se lancer dans le débat du gratuit versus payant, nous dirons simplement que certains sites utilisent les technologies payantes de Microsoft, IBM ou autres, car elles facilitent le dévelop- pement d’applications web complexes. Le contenu de ce livre est utilisable pour le référencement de sites importants. Néanmoins cet ouvrage cible les sites ne nécessitant pas la mise en place d’outils complexes en développement, comme la majorité des sites web de PME. Nous ferons référence dans ce livre aux technologies libres qui sont mises en œuvre sur des serveurs Linux : Apache, PHP, MySQL, etc. 21 Ce livre et les logiciels libres 

Logicielspayantsversuslogicielslibresetgratuits :illustration Une banque n’hésitera pas à investir des sommes importantes en techno- logies Microsoft, IBM ou autre, car son site Internet bancaire devra supporter : jdes milliers d’utilisateurs simultanés avec le maintien de temps de ré- ponse rapides ; june interconnexion complexe en réseau sécurisé sur de gros serveurs spécialisés ; jun fonctionnement en toute sécurité ; jde nombreux programmes complexes et composés de nombreuses lignes de code informatique. L’équipe informatique de cette banque devra concevoir, produire et maintenir ces dizaines voire centaines de milliers de lignes de codes représentant des dizaines et plus d’années de développement informatique. Des outils logiciels conçus et commercialisés par des éditeurs ciblent ce type de clients qui ne cherchent pas à économiser sur les coûts des licences mais plutôt à pérenni- ser les investissements et à diminuer les coûts de maintenance. À l’inverse, le site d’une PME qui met en ligne son catalogue de produits ne nécessite aucunement un outil de développement payant. Les logiciels Open Source comme Apache, Linux, PHP et MySQL sont largement suffisants pour la réalisation d’un site de qualité pour la quasi-totalité des PME. 22 Préface 
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function playPause(soundid) {

   var mySound = document.getElementById(soundid);

   if (mySound.paused) {

      mySound.play();

      }

   else {

   mySound.pause();

      }

   }
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