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Résumé

Notice : MARCK, Adeline. Référencement : stratégie documentaire versus stratégie
marketing. Le cas des sites web des cyberlibrairies et maisons d’édition. Mémoire présenté en
vue d’obtenir le DESS en sciences de I’information et de la documentation spécialisées, Paris,
INTD, 2005, 170 p.

Résumé : L’impact d’un site (ou d’une page) Web dépend étroitement de sa visibilité sur
Internet, autant dire de son positionnement sur les principaux moteurs de recherche.
C’est pourquoi le référencement se situe au cceur de la stratégie de communication des sites

de e-commerce.

Aprés une présentation générale des moteurs de recherche et de leur fonctionnement, sont
abordées les méthodes d’optimisation des pages web en vue de leur référencement. Puis sont
définis les concepts fondamentaux liés a cette opération, et clarifié son double objectif
documentaire et marketing. Le troisieme chapitre replace le référencement dans le cadre plus
vaste de la promotion d’un site web et détaille les méthodes permettant d’évaluer sa qualité.
Une analyse comparative des codes sources, et en particulier des métadonnées de sept sites

Internet de cyberlibrairies et maisons d’édition, compléte cette etude.

Des bibliographies (analytique, alphabétique, complémentaire), une webographie, un

glossaire et un index viennent clore ce mémoire.

Descripteurs:  COMMUNICATION PUBLICITAIRE, ETUDE COMPARATIVE,
INTERNET, MARKETING, METADONNEE, MOTEUR DE RECHERCHE,
OPTIMISATION, OUTIL DE RECHERCHE, PAGE WEB, REFERENCEMENT,
REFERENCEMENT PAYANT, SITE WEB

Adeline MARCK | INTD/CNAM | Mémoire de DESS | 2005 2



REFERENCEMENT : STRATEGIE DOCUMENTAIRE VERSUS STRATEGIE MARKETING

Table des matieres

REMEICIEMENTS ....tviiiitiee ettt ettt eet e e et e e st e e st e e e e tbeeeebaeesebreeaebaeesbaeesnbeeesnbeeesabeeesabeeessbeeeanreeans 1
RESUIME ..ttt ettt ettt et e et e b e et e e e be e s beeebeesabeeebeeeabeeabeeaabeesbeeeabeesbeeenbeesaeeenbeesaeeenbeesaeesnbeeaaees 2
QI o] (o0 (T 1 L= TSR 3
LiSte dES tADIEAUX .......eiitii et ere e ra e 9
LISEE S ANNEXES ...vveeiitreeectiee ettt e ettt e et e e et e e et e e etbe e e etbeeesbbeeaebeeesbeeesbeeesbeeesnbaeesabeeesnreeessrenans 10
INTRODUCTION ..ottt ettt ettt aa et eebe s ba e sbe et e e beesbeenbesraesbaennesreenes 12
CHAPITRE 1 - Les moteurs de reCherChe ..o 15
1. Qu’est-ce qu’un moteur de reCherche ? ... 16
1.1. Présentation des outils de reCherche.........ccoviiii i 16
1.1.1. Différence entre annuaire et moteur de recherche .........c.ccccoeveeveie e, 16

() ANNUAITE 1. tveectee ettt ettt et e st e e et e e e ae e e ebe e s et e e beestbeebeesabeenbeesbeeeabeesreesnbeesseeanneens 16

Q MOLEUr de FECNEICNE ......eecee e nree 16

O Y 11 v= B 1 T (= U SO SO SRRORRRURROURTSRPP 17

1.1.2. Les principaux outils de recherche franCophones ...........cccccooeiininiiiinicicee, 17

1.2. Principe de fonctionnement d’un moteur de recherche...........ccccocvcvevieiecce e 18
1.3. SyStEMES 0 INAEXALION. ......cueiiiieiiiie e 19
1.3.1. Indexation par les moteurs de reCherche.........cccoccovveieiccecce i 19
1.3.2. Différence entre indexation documentaire et indexation informatique.................. 20

1.4. Méthodes de tri des résultats et ranking..........cccccevveieiieciecie s 22
1.4.1. Criteres de pertinence liés au contenu de la page (« in -page »).......cccecevreevrnenes 22

Q Contenu de [a balise KTITLE> .......cccoiiiiiicie et 22

Q Balises KMETAS ...ttt sttt s beereens 22

1) LES MELA NAME ..ot 23

2) Les meta HTTP-EQUIV ....oouiiiiiiie e 23

3) LeS Meta DUDIIN COrE .......oviiiiiece ettt 23

Q Texte VISIDIE de 18 PAGE .. .cveveeieere e 24

Q Attribut ALT de [a balise KIMG> .........cooiiiiiiiccee e 25

Q CoNtENU AE PURL ...ttt et enre e 25

(D AULTES CIIEBIES..ueevvietie i et ettt e et e et e et e e ebe e st e et e e sbe e e beesaseesbeesbseesbeesbeesnbeeabeesnneen 25

Q Indice de densité d’un MOL-CIE ..........ocoeiiiiiii e 25

1.4.2. Criteres de pertinence liés au site (« 0ff-page ») .....cccocvvveiievviiciie e 26

O I\ o] 4 o (=00 (0] 10 1T TSP 26

Q Indice de popularité d’une page (IPP) .......ccccvoiiiieiiese e 26

O I [ o To [ o0 S o oS PRORRROTRRRORI 26
Adeline MARCK | INTD/CNAM | Mémoire de DESS | 2005 3



REFERENCEMENT : STRATEGIE DOCUMENTAIRE VERSUS STRATEGIE MARKETING

1.4.3. Classement des pages (Fanking) ........c.ccvereieeieeieseese e seese e sre e sae s see e 27

Q THT PAI PEITINEINICE ...veieieete sttt sttt b bt e e n b e sbenre s 27

Q Tri Par POPUIAIITE ........ecvieieee et ae e ere e 27

Q Tri par Mesure d aUAIENCE .........ciiiiiieieieie et 28

O B B oo o o] =TSSR 28

1.5. Limites des moteurs de reCherche ..o 29

2. Larecherche aveC UN MOTBUL .........cuoiiiiieiieieeie et ens 30
2 B\ (o =10 o B [ 1(=] g oo =LA o ST P PR 30
2.2. TYPE A€ FECNEITNE ...t ettt aeenee e 30
2.3. Page 08 TESUITALS .....c.veveiiesieeie ettt st sbeereene e 31
2.4. Sémantique et syntaxe d’INterrogation..........cccviiereeresieese e 31
2.5. Questions gENErales OU CIDIEES. ..........ooiiviiiiiieieee e 31
CHAPITRE 2 - Le reférencement : une technique documentaire ou marketing ?............. 33
1. Intéréts et enjeux du refEreNCEMENT .........cviieieiie e 34
I L 1 T 1o o ST PRPRR 34
1.2. De I’importance d’étre référencé sur les moteurs de recherche..........cccocvvvvveveivenenne. 34
1.3. Du référencement au pPOSItIONNEMENL...........c.coviiiriiieieie e 34
1.4. Différence entre indexation et réferenCemMEeNt .........ocoveiiieniiinieeee s 35

2. Optimiser une page Web pour le referencement.........c.cccevveve v s 36
2.1. Les regles genérales de IPoptimiSation .........cccccvevverieiieieeric e 36
2.2. SEIECHION dES MOLS-CIES ......eiviiiieiieiiee ettt 36
2.2. 1. DETINITION ..ottt bbb 37
2.2.2. ChOiX dES MOLS-CIES .....ocviiiieiieieiese et 37

A I - T (= £ 0] (oo = £ SR 39
2.3.1. LS FTAMES ..ottt bbbttt r et 39
2.3.2. FIaSh €t JAVASCIIPL ......oiveeiicie ettt re e ae e e e enee e 39
2.3.3. LeS PAGES AYNAMIGUES. ...c.ueiieiiieiieiiesteesteeiesiee e tessee st ee e ste et sseesbeebesneesbeenee e 39

3. Un référencement différencié en fonction des outils de recherche et des objectifs...... 40
3.1. Référencement aUPres des ANNUAITES......c..eiververereeieriesiesie e sreereeeeee e e e sresreeseeneenees 40
3.2. Référencement classique aupres des moteurs de recherche..........cccoccveveve e, 41
3.2.1. RETErencemMENt NALUIEL.........coviiiieii e 41
3.2.2. Reférencement par iNAeXAtION...........cccvevierieiiieiiese e sre e sie e nnees 41
3.2.3. Référencement par POSItIONNEMENL........cc.orieriiiiiiiiiieeeeee e 41

Adeline MARCK | INTD/CNAM | Mémoire de DESS | 2005 4



REFERENCEMENT : STRATEGIE DOCUMENTAIRE VERSUS STRATEGIE MARKETING

3.3. Quand le référencement est devenu de la publiCité..........ccccooeiiiiiiicici e, 42
3.3.1. LIENS SPONSOFISES. ...cviviuiereiesiesieiesteste ettt e ettt bttt ne et e st e ene e 43
3.3.2. LIENS CONEXTUBIS ...ttt ettt 44
30303 PAY INCIUSTON.....eiiieicee bbb 45

QO L’Inclusion payante d’ URL .........ccouiiiiioiinie e 45

QO Le fluX XML OU TrUSE FEEA .....eeviieieiiieie ettt 45

3.4. Le référencement des pages dynNamiqUES ........ccecveiueerieeiereerieeieseeseeseesreesne e sreenee s 46
3.5. Référencement manuel ou référencement automatique ? ..........ccccvvvverereneneseneeeennns 47
4. DErives du refErenCEMENT ........ccoii it ns 48

4.1, LA VAQUE U PAYANT ....eovieriiiiie ittt sttt st steeaesre e beesbesmeesbeesaesneesbeannen 48

4.2, L SPAMUEBXING. ... eeveerreiieesteeiesteesieeteseesteaseesseesteassesseesseaseesseesseassesseesseensesseesseassesseessens 48

4.3. Le positionnement : une perversion de I'indexation ? .........ccccceeveveniinie s 49

5. Les sociétés specialisées dans le référencement..........cocoocevvveiinieienese e 50
CHAPITRE 3 - Le référencement : une étape dans le plan marketing d’un site web ......... 51
1. Lesite Web : UN PrOUUIL.......c.ooiiiiee e 52
2. Les préalables au réfErenCemMENt .........ccooiiiiieieiee e 53

2.1. Analyse de PenvirOnNemMEeNT..........ccooiiiiiieiieie e et 53
2.1.1. Analyse des SItES CONCUITENTS.......ccueiviriiiieriiitieieie e 53
2.1.2. Connaitre les habitudes des INterNAULES ..........ccceriiiiiiiiinie e 54

2.2. Choix de mots-clés pertinents en fonction de la cible............cccovevieiiicii e, 54

3. Analyses et MeSUres A AUGIENCE. ........ccveviieereeie e e se e se et e e eeenee s 56

3.1. Mesures COté Client (USEI-CENTIIC)........civiieiieiieie e ste e 56

3.2. Mesures COtE SErVEUr (SItE-CENEIIC) . oviiuiiiiiiieeieieierie e sie e 56
3.2.1. ANAIYSE GBS 10US...uvivieitieieeie sttt e e re e e nre s 56
3.2.2. ANAIYSE @ AISTANCE .....eevieiieieiiesie ettt re e eneas 57
3.2.3. ANalyse deS SNITTEIS......ceeiieiecece e 57

3.3, EStIMAtION AU TrAFIC ....cuviieiiiieiece e et 57
3.3, 1. NOMDIE B NITS ..t 57
3.3.2. NOMDIE U8 PAGES VUES....ccuviiiieitieiieie sttt sttt sttt sreenneas 58
3.3.3. Nombre de visites 0u NOMDre de SESSIONS........covvririririiiseeee e 58
3.3.4. NOMDIE A VISITEUIS ...ttt st 58

3.4. Identification du profil des INtEerNAULES..........cccvereeiieerieee e 58

3.5. Analyse du comportement des INTEIMAULES...........cceriririiereiie e e 59

3.6. Performance et notoriété d’un Site WED ..o 59
36,1, ACCES (ITECT ...c.viitiiiieiieieie ettt ettt e et e bestesbentesnearenreas 60
3.6.2. ACCES PAr [IENS EXLEIMES ....veveeiieeie ettt neenaeeneenreas 60
3.6.3. Acces par les outils de reCherche .........cocvoeeieiiiec e 60

Adeline MARCK | INTD/CNAM | Mémoire de DESS | 2005 5



REFERENCEMENT : STRATEGIE DOCUMENTAIRE VERSUS STRATEGIE MARKETING

4. Suivi du référencement et de I'iNdexation...........ccccoeveiiiiiinieciccee e 61
4.1. Détermination a posteriori des MOtS-CIES .........cccceveiiiieieiiceeee e 61
4.2. SUIVI dU POSITIONNEMENT........eiiieieiiece ettt ae et esreebe e e nne s 61
4.3. Rapports de POSITIONNEMENT .......ccuviiiiieiieie st se et e st eee e ste e e ste e st e nteeneesneenneas 62

5. Leréférencement : une méthode parmi d’autres dans le processus de promotion d’un

SIEE WD .. e e et e e reenre e 63
5.1, CampPagnes ON-IINE.........ccoviiiiiieie ettt reeee e sre e 63

5,11 ATTHIIALION ..o 63
5.1.2. CyDErmMarketing........ccceiveiiiiieieeie ettt nne s 63
513, FHIS RSS ...ttt enes 64
5.1.4. PUBLICITE €N HIGNE .....ciiieie ettt nne e 64
5.1.5. Webring 0uU ChalnNe e SITES........ccciiiiiiiiieiesie et 64
5.1.6. Autres moyens de promotion €N HGNE........c.ccivereiieiieeie e 65
5.2. CampPagNeS Off-1INE........ooiiiieiieii et 65

CHAPITRE 4 - Etude comparative : sites web de cyberlibrairies et maisons d’édition....... 66

1. Recueil des INFOrMALIONS. .......cciiiiiieiieie e nres 67

2. Presentation des SOCIEtES et SIteS ELUIES .......veveiieiieecie e 68
2.1, LeS CYDEITIDIAINIES ...c.vecveecee et 68

2.1 0. AlBPAGE.TT ..ttt 68
A O N 44 .0 8 1 SR 68
2.1.3. CRAPITIE.COM ...ttt bttt ettt e s be et e reenbe e e e 69
N o T (o oo TSSO UPRTUPRPUPR 69
2.2. Les MaiSONS A7 EAITION........uiiiieieieie et 69
2250 R I {0 T To oo 4 ST 69
2.2.2. EYTOIIES.COM ...t ettt 70
A T - V0] [ 1= o1 o SO PR 70
2.3. DS SITES AYNAMIGUES ....eveentieiieeiie ittt sttt sttt s beete s e b e et sneesbeeeeenee e 70

3. OPtIMISALION GBS PAGES ... eeveeueeireeitieieeieestee e s ee sttt eseesbeete e sbeesbesreesbeebesseesbeeneesneesbeenee e 72

3.1. L’omniprésence d’Amazon : un positionnement Stratégique...........ccevererereriesverennnnn 72
20000 AV < i g To o [o] [T 1= USSR 72
312, RESUIALS ...ttt ettt e te e s be e s be e besreesbaesneereesraentans 73
3.1.3. Comparatif des sites 1esS MIieUX rEFEIreNCES ........ccvevviieerieeieciese e 73

3.2. L7 0OptimiSation U8S PAGES. ......eiveeterieeitieieaieestee e sseesteetesreesteesaesseesbeenbesseesbeestesseesbeenee e 74
3.2.1. Contenu de la balise STITLE>.......cccoiiiieesese e 75
3.2.2. Le recours aux MELAAONNEES ........ccviieieieieiesie e sie e see e ee e seesaestesre e sneeneeneas 76

O Yo 1= o ] o] oo TSR 77
QO MELA KEYWOITS ...ttt sttt et sb e sneenns 78
O MEIA NAME ... ettt b e bbb 79
O Meta HTTP-EQUIV ..ottt 80

Adeline MARCK | INTD/CNAM | Mémoire de DESS | 2005 6



REFERENCEMENT : STRATEGIE DOCUMENTAIRE VERSUS STRATEGIE MARKETING

3.2.3. Texte VISIDIE A8 1a PAQE ......icveieee e 81
3.2.4. Contenu iNViSIibIe de 18 PAJE .....ocvevviiiiiiieieee e 81

QO FaCteUrs DIOQUANTS ......c..ecieiiecie ettt 81

QO BaliSE ALT ittt ettt nae e nnes 82

3.2.5. Mise en exergue et Valeur @JOULEE .........ccvcveiieieiie e 82
3.2.6. CONENU A& PURL ...ttt 83
3.2.7. Indice de densité des MOTS-CIES .........ccccuriririeriie e 84

4. Visibilité et positionnement des sites sur les outils de recherche ..........cccoceviveiviieiiennn, 85
4.1, ViSIDITE GBS PAGES. ... eeiveerieitieiieeieeiteseesteeiesteesteesee s e e st e aseesreesteaseesseesseeneesreesseaneeaneesnens 85
4.2. NOMDIe 0 PAPES INABXEES .....vevierieierieite sttt eieeeeie ettt ra e e e e tesbestesbesrenseaneeneas 86
4.3. PageRaNK® 08 GOOGIE ....c..ecvieiiieie ettt e e e e 86
4.4.IndiCe de POPUIAIITE ........ciiieieiee ettt ne e 87
5. Le plan marketing des SiteS ETUTIES .........ccvieieiiiieieieiee e 89
5.1, LIENS SPONSOIISES. .. vevvervetestesteatieseesiesiestestestestessaaseeseeseessessessesseasesseaseessesessessessessessensens 89
5.2, ATTHIALTION ... 90
5.3. Des sites supports de PUDIICITE .........ccooveiiiiiiiisiceee e 91
DAL IS RSS ...ttt re e 91
01 ] N[ I 1 1 N OSSP 94
BIBLIOGRAPHIIE ...ttt et st e e a e s nnree e 96
Présentation de 1a DibHOgraphie .........cccooviiiiiiiiecee s 97
Bibliographie analyliQUe ..........c.eoioiriieiece e nne s 99
Bibliographie alphabetiQUe ..........ccoeioiiiie i 113
Bibliograhie COMPIEMENTAITE ........ccveieeeee e 121
WEBOGRAPHIIE ...ttt e et e e e e et e e e nneeas 126
GLOSSAIRE ... oottt sttt ettt be st et e e s e e s e e st et e sbesteebesreeneeneaneas 132

Adeline MARCK | INTD/CNAM | Mémoire de DESS | 2005 7



REFERENCEMENT : STRATEGIE DOCUMENTAIRE VERSUS STRATEGIE MARKETING

ANNEXES ..o e e e e e r e e e e e et e e et e e a e e nraeennres 139
Annexe 1 : capture d’écran d’une page produit Alapage.Com ..........cccvvevvviereeresieeseennennns 140
Annexe 2 : en-téte HTML d’une page produit Alapage.Com..........ccouveririeneeneniiesessieeeenens 141
Annexe 3 : capture d’écran d’une page produit AMazon.fr........ccccceceviveiecienie e 143
Annexe 4 : en-téte HTML d’une page produit AMazon.fr........ccoceerieniiiinnieenese e 146
Annexe 5 : capture d’écran d’une page produit Chapitre.Com.........cccoevvvievveresiesieesn e 148
Annexe 6 : code source HTML d’une page produit Chapitre.Com ...........ccooevvrienieniesrnenes 149
Annexe 7 : capture d’écran d’une page produit FNac.Com..........ccoeerirereinierenesesesieeeen, 151
Annexe 8 : en-téte HTML d’une page produit FNac.Com...........ccceceiierveiesieseeie e 152
Annexe 9 : capture d’écran d’une page produit DUNO.COM .......cccevririniniiereieneseeeeee, 154
Annexe 10 : en-téte HTML d’une page produit DUunod.COM ........ccccccveveiiieieeresie e 155
Annexe 11 : capture d’écran d’une page produit Eyrolles.com ..........ccccoovvirenniinenennenne, 156
Annexe 12 : en-téte HTML d’une page produit Eyrolles.com..........ccccccevevieviniceiecinenee 158
Annexe 13 : capture d’écran d’une page produit LavoiSier.fr..........ccccooeviiiininineneene, 159
Annexe 14 : code source HTML d’une page produit LavoiSierfr .........ccccoveviveveiicivernene, 160
Annexe 15 : positionnement des sites étudiés sur les moteurs de recherche ...........c.cccc....... 161
Annexe 16 : texte visible des pages ProdUitS.........ccccveveieeiiereciee e 162
Annexe 17 : densité des mots trouvés dans le texte visible des pages produits ..................... 163
Annexe 18 : liens sponsorisés sur certains Mots-CIES .........cccovvvviiieie e 164
INDEX ALPHABETIQUE .....ooi ittt nae e 165

Adeline MARCK | INTD/CNAM | Mémoire de DESS | 2005 8



REFERENCEMENT : STRATEGIE DOCUMENTAIRE VERSUS STRATEGIE MARKETING

Liste des tableaux

Tableau 1 : ““Top 10 des moteurs de recherche en fonction des parts de trafic généré (Juillet

70101 TSSO 17
Tableau 2 : Taille des index de six moteurs de reCherche ..........cccocovvvenenieeie s 20
Tableau 3 : Liste des annexes fournies pour chaque site Etudié............cccevvevirieiieiecie i, 67
Tableau 4 : Technologies mises en ceuvre par les SiteS BtUdIS .........ccoverevreieinienereeceen 71

Tableau 5 : Qui est le mieux référencé pour le mot-clé Saporta référencement sur le net ?... 73
Tableau 6 : Qui est le mieux référencé pour le mot-clé check-list pour réussir son site web ?

.................................................................................................................................................. 74
Tableau 7 : Qui est le mieux référencé pour le mot-clé Marie Prat référencement de votre site
WED 2 et R bR bRt R et b bbb bbbt ne e 74
Tableau 8 : Titre des Pages ProQUIT.........cccueiiiii e e ee s 75
Tableau 9 : Meta description — Pages ProduitS..........ccceiiereereiieeieeieseeseese e e e see e 77
Tableau 10 : Meta Keywords — Pages ProaUITS ...........ccoieeriiiiieenieiesee s 78
Tableau 11 : Emploi des meta name dans les pages produits ...........cccecevverenieesivesesieesneneens 79
Tableau 12 : Emploi des meta HTTP-EQUIV dans les pages produits..........ccccoeeveveniieinennnnn 80
Tableau 13 : Contenu des pages ProUILS........ccvcveivereiieeieere e sie e e e e ee e sre e sreenees 81
Tableau 14 : Mise en eXergue du CONTENU.........cueieeiirieiienieeie e sie s siee e ee e sseenee s 82
Tableau 15 : URL des Pages ProUUILS.......cvcueieerrereiiesieeie e sie et esie e e sreennesneesneens 83
Tableau 16 : Classement de visibilité des pages produits en fonction des requétes................ 85
Tableau 17 : Nombre de Pages INUEXEES. ......ccveiviieieeieeieseesiesee e e sae e sre e sree e e sresneesraenees 86
Tableau 18 : PageRank© Google des SiteS EtUIES .........cccevereierienieieieie e 86
Tableau 19 : Indice de popularité des SiteS EtUAIES ........ccuvieerverieiiere e 87

Adeline MARCK | INTD/CNAM | Mémoire de DESS | 2005 9



REFERENCEMENT : STRATEGIE DOCUMENTAIRE VERSUS STRATEGIE MARKETING

Annexe 1 :
Annexe 2 :
Annexe 3 :
Annexe 4 -
Annexe 5 :
Annexe 6 :
Annexe 7 :
Annexe 8 :
Annexe 9 :
Annexe 10

Annexe 11 :
Annexe 12 .
Annexe 13 :
Annexe 14 .
Annexe 15 :

Annexe 16

Annexe 17 :
Annexe 18 :

Liste des annexes

capture d’écran d’une page produit Alapage.Com ..........ccovvevuererereseseereerienen, 140
en-téte HTML d’une page produit Alapage.Com..........cccovevvereiieieesie e s, 141
capture d’écran d’une page produit AMazon.fr.........ccceveierenenise e, 143
en-téte HTML d’une page produit AMazon.fr........ccccccevvvveiieie s, 146
capture d’écran d’une page produit Chapitre.COm..........c.cceveevererevesnseeeennn, 148
code source HTML d’une page produit Chapitre.Com ...........ccccevevveveevesveennenn, 149
capture d’écran d’une page produit FNac.Com.........cccoevevveiieiicie e, 151
en-téte HTML d’une page produit FNac.Com...........cccvevvvieiiveniseseese e, 152
capture d’écran d’une page produit DuNOd.COM..........ccccovevieiiiieiie v, 154
: en-téte HTML d’une page produit DUNOd.COM .........cccceviieivereiiie e 155

capture d’écran d’une page produit Eyrolles.com .........ccccevevveieivieiicve e, 156
en-téte HTML d’une page produit Eyrolles.com..........ccccocvevvvieiieeiescesceene 158
capture d’écran d’une page produit Lavoisier.fr.........cccoocvviieeii e 159

code source HTML d’une page produit LavoiSier.fr ........cccccvvvevivivesiesveriene 160
positionnement des sites étudiés sur les moteurs de recherche ...........ccccccue..... 161
- texte visible des pages ProduUitS.........cccvieieereiiecieere e 162

densité des mots trouvés dans le texte visible des pages produits ..................... 163
liens sponsorises sur certaing MOtS-CIES ..........ccevvvereiiieieeie e 164

Adeline MARCK | INTD/CNAM | Mémoire de DESS | 2005 10



REFERENCEMENT : STRATEGIE DOCUMENTAIRE VERSUS STRATEGIE MARKETING

Conventions typographiques

Les références completes sont présentées entre crochets sous la forme normalisée suivante :
[Auteur, année, p.xx, (n° de renvoi)]

Elles comprennent : le nom de I’auteur (personne physique ou morale), I’année de publication
de I’article ou de I’ouvrage et la pagination, les chiffres entre parenthéses correspondant au
numéro de la référence dans la bibliographie analytique (p. 99-112). Ces références renvoient

d’autre part a la bibliographie alphabétique des noms d’auteurs (p. 113-120).
Les citations sont reconnaissables a leur texte en italique place entre guillemets.

Les termes et expressions qui font I’objet d’une définition dans le glossaire (p. 132-138) sont
suivis d’une astérisque (*) lors de leur premiére apparition dans le texte.
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Le Web draine un flux croissant d’information véhiculé par un nombre de sites en constante
augmentation. Comment, dans ces conditions, faire connaitre I’existence d’un site et lui

assurer une visibilité suffisante pour qu’il soit visité par les internautes ?

Un site n’a d’existence que s’il est connu. Son adresse doit donc étre largement diffusée.
Sa promotion passe entre autre par le référencement*, c’est-a-dire I’inscription du site sur les

outils de recherche* (moteurs*, annuaires* et portails spécialisés).

Le référencement, étroitement lié a la notion d’indexation*, une pratique documentaire
reconnue, peut se concevoir a la fois comme une démarche typiquement documentaire, visant
a faciliter I’acces a un site web, et comme un outil marketing chargé d’accroitre la visibilité et
le positionnement* d’un site sur les outils de recherche pour en augmenter le trafic* et donc la

rentabilité.

C’est pour cerner au plus pres la nature du référencement et ses implications que nous avons

lancé cette étude.

Le traitement de cette question exige un examen attentif du fonctionnement des moteurs de
recherche de méme qu’une connaissance des techniques, comme nous le verrons variées, de
référencement, sans lesquelles ne peut se construire une stratégie marketing plus globale sur

Internet.

A I’issu d’un examen de la littérature, une étude permettra de comparer les stratégies retenues
par des acteurs du monde de I’information. Sur la Toile*, la visibilité des maisons d’édition
est atténuée par I’omniprésence de grosses structures de e-commerce concurrentes comme
Amazon, Alapage ou la Fnac, lesquelles raflent la plupart des commandes en ligne. Comment
font-elles pour se retrouver dans les premiéres positions lors des requétes* ciblées sur les
livres ? Quelles sont leurs stratégies de référencement et de positionnement : se fondent-elles

sur une logique documentaire ou sur une démarche marketing agressive ?

Ballottés entre deux objectifs, celui de faciliter I’acces a I’information tout en honorant des
impératifs commerciaux, les sites web des cyberlibrairies et maisons d’édition apparaissent

comme des sujets d’étude particulierement adaptés a la problématique qui nous occupe.
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Nous avons concentré notre analyse sur deux themes trés précis :

1. le référencement sur les moteurs de recherche (visibilité, positionnement,
optimisation*)
2. la stratégie marketing adoptée (liens sponsorisés* et contextuels*, techniques de

promotion).

La méthode retenue pour appréhender la nature du référencement de ces différentes entités
s’appuie sur I"utilisation d’utilitaires disponibles sur le web et I’analyse des codes sources
HTML* des pages, le questionnaire envoyé pour I’occasion et cense éclairer les techniques de

référencement et la stratégie marketing des sites étudiés étant resté lettre morte.
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CHAPITRE 1

L_es moteurs de recherche
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1. Qu’est-ce qu’un moteur de recherche ?

Trois possibilités s’offrent a I’internaute pour trouver un site : soit il connait le nom de
domaine* et le tape directement dans son navigateur*, soit le lien* est enregistré dans ses
favoris. Il peut aussi utiliser des sites ou se retrouve concentrée et organisée I’information : les
outils de recherche [Carlier, 2000, p. 170, (01)]. Ceux-ci peuvent étre généralistes ou

spécialisés sur un theme donné.

1.1. Présentation des outils de recherche

1.1.1. Différence entre annuaire et moteur de recherche

Q Annuaire

Appelé également guide ou répertoire, un annuaire est « un catalogue de sites, hiérarchisés
par catégories ou rubriques. » [Carlier, 2000, p. 171, (01)]. Les themes sont organisés du plus
général au plus particulier. Il est constitué d’un ensemble de fiches descriptives présentant
I’URL™*, le titre et un résumé du site indexé, parfois son origine géographique, le public visé
et la langue employée. Des « documentalistes », également appelés « netsurfeurs », sont
chargés de visiter, évaluer puis classer les sites soumis dans les rubriques les plus appropriées.
Ils se réservent le droit de modifier les données transmises (commentaires, titre, rubriques
proposées) [Andrieu, 2000, p. 348, (02)].

Les annuaires proposent deux modes d’interrogation : (1) via le mode de navigation
hiérarchique dans la classification (catégories, sous-catégories, rubrique, liste); (2) sous
forme de requéte a I’image des moteurs de recherche.

Parmi les principaux annuaires francophones, nous pouvons citer le Guide de Voila, I’Open

Directory Project, Lycos France, Yahoo! France et Nomade.

O Moteur de recherche
Un moteur de recherche est un outil constitué d’un ensemble de robots* logiciels (appelés

agents®, aspirateurs, araignees* ou robots en francais et spiders*, wanderers, crawlers* en

anglais).
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Ces programmes de navigation parcourent le Web de lien en lien de maniére continue en
indexant automatiquement le contenu des pages visitées [Chu, 2003, p. 96, (03) ; Andrieu,
2005, p. 8-10, (04)].

QO Méta-moteur
Les outils de recherche d’information, méta-moteurs* (Metacrawler, Kartoo)! et logiciels

(Copernic, Strategic Finder), interrogent simultanément une sélection de moteurs. Ils classent

et exposent les résultats de ces recherches sur leur propre interface.

1.1.2. Les principaux outils de recherche francophones
D’aprés une étude de I’institut Mediamétrie, la France comptait 24,3 millions d’internautes

soit 46,9 % de la population agée de 11 ans et plus en juillet 2005. Cette méme étude révéle la
présence de quelques moteurs de recherche parmi le « Top 30 francais » des sites les plus
consultés (hors applications)® dont, en téte de liste Google, suivi de MSN (3°) et Yahoo ! (6°).
La société de référencement 1% position propose chagque mois ses analyses sur les statistiques
fournies par I’outil de mesure d’audience Xiti. Celles-ci permettent de dresser le « Top 10 »
des moteurs de recherche majeurs sur le marché, dont une vision synthétique est proposée a

travers ce tableau :

Tableau 1 : “Top 10” des moteurs de recherche en fonction des parts de trafic généré (Juillet
2005)

Parts de trafic généré — France -

MELEEs Xiti-1ére position — Edition de juillet 2005 IR
1. Google 78,47 % http://www.gooqgle.fr
2. Yahoo'! 6,31 % http://www.yahoo.fr
3. Voila 5,41 % http://www.voila.fr
4. MSN France 3,77 % http://www.msn.fr/
5. AOL.fr 2,04 % http://www.aol.fr
6. Free 1,36 % http://www.free.fr
7. AltaVista 0,41 % http://www.altavista.fr
8. Nomade 0,40 % http://www.nomade.tiscali.fr
9. Club Internet 0,36 % http://www.club-internet.fr
10. Lycos 0,26 % http://www.lycos.fr

Source : http://www.secrets2moteurs.com/barometre/ - Consulté le 22 ao(it 2005

! Voir http://www.indicateur.com/metamoteur [consulté le 31 ao(it 2005]

2 L’audience de I’Internet en France en Juillet 2005. -
http://www.mediametrie.fr/resultats.php?resultat_id=177&rubrique=net [consulté le 26 aolit 2005]
* Les applications se repérent & leur extension en .exe
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Google et Yahoo ! représentent a eux seuls 84,78 % du marché francais, le premier demeurant
toutefois le leader incontesté des moteurs de recherche sur le Web avec 78,47 % du volume
total généré en juillet 2005. Les autres moteurs de recherche grappillent quelques internautes

mais leur part reste dérisoire face a la suprématie de leur puissant concurrent.

Les moteurs de recherche ont relégué les annuaires (Yahoo !*, Voild®>, Lycos®) aux
oubliettes, ces derniers ne générant qu’un trafic ridicule. Seul I’Open Directory Project’,
utilisé par Google résiste encore. Il faut dire qu’il est basé sur un modele singulier : les

évaluateurs sont tous bénévoles.

1.2. Principe de fonctionnement d’un moteur de recherche
Le robot d’un moteur de recherche est en fait «[...] un programme qui effectue des

recherches automatisées sur Internet. Il parcourt I’ensemble des fichiers constituant un site,
emmagasine les informations dans I’index* et classe les mots-clés* et le texte de chagque page
qu’il trouve. » [Chu, 2003, p. 96, (03)].

Le fonctionnement d’un moteur de recherche se découpe donc en trois phases, que nous

allons, dés a présent, détailler :
1) les robots explorent le Web et collectent des informations.

2) les robots transmettent les données a I’indexeur. Ce dernier est chargé d’extraire les
informations nécessaires a I’indexation tels que les éléments visibles de la page, les mots-

clés, les liens et autres métadonnées™ [Calishain & Dornsfet, 2003, p. 318, (05)].

3) le site est inséré dans la base de données du moteur. Suite a une requéte effectuée sur
une interface de recherche, les résultats sont restitués sous la forme d’une liste ordonnée

ou ils sont classés en fonction de leur pertinence (ranking) [Andrieu, 2005, p. 9, (04)].

* http://fr.search.yahoo.com/dir [consulté le 22 ao(t 2005]
> http://quide.voila.fr [consulté le 22 ao(it 2005]

® http://www.lycos.fr [consulté le 22 aot 2005]

" http://www.dmoz.org [consulté le 22 aodt 2005]
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Comment fonctionnent
les moteurs de recherche
par mots clés ?
Le robot parcourt les pages

du Web, capture les informations
et les envoie au serveur d'index.

Serveur d"index

——

Le serveur d'index

Le serveur Web prend
en compte les requétes des
utilisateurs et transmet

traite les informations -— i i =
pour oplimiser les temps celles-ci au serveur d'index qui
; - — renvoie les résultats de la
de réponse des requétes
Serveur Web recherche. Le serveur Web

des ulilisateurs. ? ;
renvoie ces données a

l'utilisateur.

Comment fonctionnent les moteurs de recherche par mots-clés ?

La capture des pages se déroule en trois phases : le robot parcourt le web et envoie les
pages au serveur d’index qui sert de référence au serveur web abritant I’interface
utilisateur.

Source : Andrieu, 2000, p. 313, (02), avec son aimable autorisation

Les robots ne traitent pas tous les sites de la méme maniére. lls explorent plus fréquemment
les sites a fort trafic ou a fort taux de renouvellement des contenus aux dépens des pages
« statiques » [Andrieu, 2005, p. 10, (04)].

1.3. Systémes d’indexation
L’indexation des pages peut s’effectuer de deux manieres : par indexation automatique* en

texte intégral* ou par déclaration volontaire auprés du moteur de recherche par le biais d’un
formulaire [Andrieu, 2000, p. 314, (02)].

1.3.1. Indexation par les moteurs de recherche
La procédure d’indexation s’effectue en deux temps : le robot n’indexe d’abord que les pages

soumises (fresh crawler de Google) puis il effectue I’indexation compléte du site (deep
crawler ou full crawler de Google) (ce qui peut prendre plusieurs semaines ou plusieurs mois)
[Andrieu, 2000, p. 318, (02)].

Les informations récoltées par le robot sont ensuite transmises au moteur d’indexation.

Les pages collectées ne sont cependant pas toutes retenues.
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Des criteres comme la richesse du contenu et sa lisibilité par le robot, I’adéquation entre les
mots-clés présents dans les balises meta et le contenu des pages influent sur I’indexation
définitive. A I’issue de cette étape, la taille de I’index est majorée des nouvelles données
glanées et traitees par le robot. Le tableau ci-dessous permet de comparer la taille des index de

plusieurs moteurs de recherche :

Tableau 2 : Taille des index de six moteurs de recherche

Exalead Gigablast Ask Jeeves MSN Google Yahoo!
Nb de pages | 4o 1 milliard | 1.5 milliards | 2,5 milliards | 5 milliards | + de 8 milliards | 20 milliards
indexées
: Search
Source Exalead Gigablast EngineWatch MSN Google Yahoo
Date 02/2005 03/2005 11/2004 02/2005 11/2004 08/2005

Source : Andrieu, 2005, p. 12, (04) a I’exception des données sur Yahoo : Andrieu, 2005, (06).

L’index est constitué d’un index principal (ou “maitre”), qui contient tout le corpus
d’informations puisé par le robot, ainsi que des fichiers inverses* ou index inversés,
regroupant tous les mots-clés attachés aux adresses (URL) des documents comprenant ces
termes [Andrieu, 2005, p. 11, (04)].

1.3.2. Différence entre indexation documentaire et indexation informatique
L’indexation est une démarche fondamentale dans la pratique documentaire : « elle représente

I’opération centrale de traitement des informations et des documents [...]. » [Cacaly, 2004, p.
114-115, (07)]. La norme* AFNOR (Association Francaise de Normalisation) Z 47-102
(1993) définit I’indexation documentaire comme « |I’opération qui consiste a deécrire et a
caractériser un document a I’aide de représentations des concepts contenus dans ce
document, c’est-a-dire a transcrire en langage documentaire* les concepts aprés les avoir
extraits du document par une analyse. [...] » [AFNOR, 2000, p. 396, (08)].

Mais cette notion differe en fonction du domaine concerné. En effet, I’indexation
documentaire, manuelle et basée sur un vocabulaire controle, et I’indexation informatique,
automatique en texte intégral, sont loin de partager les mémes modes de traitement des

documents et ne qualifient pas la méme procédure.
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D’un point de vue documentaire, I’indexation « est une opération intellectuelle impliquant
une analyse approfondie d’un document et la représentation condensée de I’information
portée par ce document. » [Chaumier, 2000, p. 14, (09)]. Il s’agit de traduire les concepts
fondamentaux d’un document en un ensemble de termes caractéristiques ou « mots-clés ».
Le processus se deroule en deux phases : une phase d’analyse conceptuelle et une phase de

traduction ou de représentation des concepts dans un langage documentaire.

D’un point de vue informatique, I’indexation définit I’« extraction par un ordinateur des
unités lexicales qui permettent de déterminer et de caractériser le contenu d’un document
textuel »®.  Ce processus automatisé indexe en texte intégral (ou full texten anglais).
Ses avantages - disponibilité rapide, accés multiple a I’information (pas de restriction de
mots-clés), vocabulaire riche (pas de normalisation réductrice), absence de subjectivité
[Chirié, 1995, p. 24-25, (10)] - lui conferent une souplesse indéniable. Toutefois, I’indexation
en texte intégral n’est pas non plus exempte d’inconvénients : I’absence de représentation
conceptuelle des documents et les difficultés liées a la langue (synonymie, langage image,
analogies, polysémie, homographie, etc.) s’ajoutent a la piétre qualité de I’indexation dans la
mesure ou tous les mots sont clés de recherche potentielles [Andrieu, 2001, (11)].
L utilisation des procédes statistiques (calcul de cooccurrences, fréquence d’apparition des
mots, pondération des termes, affectation d’indices, etc.) et les traitements linguistiques
(analyse morphologique et syntaxique) ont cependant permis d’améliorer les performances de
I’indexation en texte intégral [Urie, 2004, p. 14, (12)].

La notion d’indexation en informatique n’a rien a voir avec le concept d’indexation au sens
traditionnel du terme. C’est une opération mécanique, a la difféerence de I’indexation

documentaire, qui est avant tout un processus intellectuel.

® Indexation automatique. http://www.ebsi.umontreal.ca/termino/00000134.htm [consulté le 7 septembre 2005]
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1.4. Méthodes de tri des résultats et ranking
Plusieurs critéres, propres a chaque moteur, sont utilisés pour déterminer le classement d’une

page Web.

1.4.1. Critéres de pertinence liés au contenu de la page (« in -page »)
Les criteres de pertinence « in-page » - c’est-a-dire liés au contenu de la page - vont

maintenant étre évoqués plus en détail.

QO Contenu de la balise <TITLE>*
Elle contient le libellé du titre. Pour la majorité des moteurs, c’est le critére de pertinence

principal [Andrieu, 2001, p. 98, (11)]. C’est la raison pour laquelle cette balise* nécessite un
maximum de soin et d’attention. Les termes les plus importants doivent étre présents et placés
au début du titre (idéalement dans les dix premiers mots). En effet, Sullivan [Sullivan, 2002,
(13)] a remarqué que la mediocrité du positionnement d’un site, pourtant pertinent au regard
de la requéte, résulte souvent de I’absence de mots-clés dans le titre. Toutefois, ce dernier ne
peut se résumer a une succession de termes : sa formulation doit étre explicite et révélatrice
du contenu du document car il a pour fonction « d’appater » les internautes. C’est sur son

descriptif qu’ils jugeront de la pertinence du site.

Vu son importance, chaque page du site requiert un titre propre et conforme a son contenu
[Andrieu, 2000, p. 187, (02)].

Q Balises <META>

C’est en 1969 que le terme « metadata » fut employé pour la premiére fois, dans un sens
désormais fort éloigné du concept actuel. Il faut attendre les années 1990 pour voir apparaitre
les vrais standards* de métadonnées sous I’impulsion des agences gouvernementales

américaines chargées de I’information géospatiale [Amerouali, 2001, p. 44, (14)].

« Les métadonnées (ou metadata) peuvent étre definies comme étant des données relatives a
d’autres données (data about data : données sur des données). » [Amerouali, 2001, p. 43,
(14)]. On distingue trois types de métadonnées : descriptives, structurales et administratives
[Morel-Pair, 2004, (15)].
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Sur le web, les balises <META> ont pour fonction de faciliter I’identification et I’extraction
de I’information par les moteurs. On rencontre principalement trois grandes familles de meta
tags* placées dans I’en-téte (<head>*) des pages HTML : les meta name, les meta HTTP-
EQUIV et les meta Dublin Core*.

1) Les meta NAME
Ce sont les métadonnées les plus utilisees, elles permettent de décrire une page HTML.

La balise meta « Description »* : elle contient une phrase résumant le contenu de la page.
Sa longueur idéale se situe entre 150 et 200 caractéres, espaces compris. Cette balise est
parfois indexée par les moteurs et prise en compte dans le classement de pertinence [Andrieu,
2000, p. 191-192, (02)]. Le résumé qui accompagne le titre des pages affichées dans les
résultats lors d’une requéte est souvent tiré du texte contenu dans cette balise. En revanche,
Google I’ignore et génére automatiquement sa propre description (récupérée sur I’annuaire

Dmoz pour les sites qui y sont inscrits).

La balise meta « Keywords »* : cette balise fournit une liste de mots-clés ciblés pouvant
indiquer certains mots importants non contenus dans le document. Ils sont séparés par une
virgule, un espace ou une virgule suivie d’un espace. Le nombre idéal de mots-clés se situe
entre vingt et trente, en tous cas moins de mille caractéres [Craven, 2004, p. 269, (16)].
Les moteurs de recherche principaux dont Google n’en tiennent plus compte dans le
classement des pages. Cependant, elle présente un intérét puisqu’elle permet de saisir toutes
les variantes orthographiques (pluriel/singulier, masculin/féminin, etc.), dont les erreurs, d’un
mot-clé [Andrieu, 2005, (17)].

2) Les meta HTTP-EQUIV
Peu courantes, peu utilisees, elles permettent d’envoyer des informations supplémentaires au

navigateur via le protocole HTTP*,

3) Les meta Dublin Core
Roland Dachelet décrit le Dublin Core comme « [...] le plus petit dénominateur commun des

formats de description [...] », «[...] une sorte de lingua franca de I’indexation. » [Dachelet,
1998, p. 185, (18)].
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Le standard de métadonnées Dublin Core permet de décrire, de facon souple, les ressources
disponibles sur le Web. Il a été créé en 1994 lors d’un colloque international du W3C* (World
Wide Web Consortium) organisé a Dublin dans I’état de I’Ohio (USA) auquel participaient
des professionnels des bibliotheques et de I’informatique [Amerouali, 2001, p. 44, (14)].
Le Dublin Core non qualifié, dans sa version la plus simple, comprend quinze éléments,
définis chacun selon dix attributs (norme ISO/IEC 11179). Le Dublin Core qualifié se
compose non seulement des éléments de base mais aussi des « qualificatifs » qui viennent
affiner leur signification [Morel-Pair, 2004, (15)]. On peut regrouper ces éléments de base en
trois catégories: la description du contenu de la ressource (Titre, Sujet/Mots-clés,
Description, Source, Langue, Relation, Couverture), I’indication de la propriété intellectuelle
(Auteur/Créateur, Editeur, Collaborateur, Droits) et I’identification de la ressource (Date,
Type, Format, Identificateur) [Bureau & Ebacher, 2000, p. 25, (19)].

L’intérét du Dublin Core réside, entre autres, danssa simplicité d’implémentation, son
extensibilité et flexibilité, son évolutivité et interopérabilité et son multilinguisme [Bureau &
Ebacher, 2000, p. 25, (19) ; Morel-Pair, 2004, (15)]. C’est une norme (ISO 15836-2003)
largement plébiscitée. Néeanmoins, son expansion est freinée par la réticence des moteurs a

indexer ces données.

Q Texte visible de la page
Les mots les plus représentatifs du contenu seront placés haut dans le corps du texte de la

page car les moteurs de recherche leur prétent un indice de pertinence supérieur : « search
engines will also check to see if the search keywords appear near the top of a Web page, such
as in the headline or in the first few paragraphs of text. They assume that any page relevant to

the topic will mention those words right from the beginning »° [Sullivan, 2003, (20)].

De méme, certains moteurs accordent une priorité aux mots mis en exergue (gras, italique,
souligné, lien) [Andrieu, 2000, p. 206-207, (02)].

% « les moteurs de recherche vérifieront également que les mots-clés apparaissent en haut d'une page Web, dans
le titre ou les premiers paragraphes du texte. Ils supposent qu’une page portant sur le theme concerné
mentionnera ces mots des le début. »
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Q Attribut ALT de la balise <IMG>
L attribut ALT de la balise IMG permet de présenter, a la place des images, une description

textuelle, prise en compte par les robots. Il faut donc veiller a indiquer, pour chaque image,
des mots-clés pertinents par rapport au contenu graphique présenté [Chu, 2003, p. 98, (03) ;
Andrieu, 2000, p. 137, (02)].

Q Contenu de ’'URL
Lorsque le robot indexe une page web, il tient compte de I’'URL. Il se révele alors judicieux

d’inclure les principaux mots-clés dans les adresses des pages, en jouant sur les noms des
répertoires et des fichiers [Chu, 2003, p. 100, (03) ; Andrieu, 2000, p. 78, (02)].

Q Autres critéres
D’autres criteres tels que le poids de la page, la date de mise a jour ou d’entrée dans I’index,

sont également susceptibles d’impacter la qualité du réféerencement, les pages anciennes étant

moins bien placées que les plus récentes [Andrieu, 2000, p. 295, (02)].

Q Indice de densité d’un mot-clé
« L’indice de densité des mots-clés* est I’un des critéres de pertinence les plus importants

utilisés par les algorithmes de pertinence* des moteurs de recherche. » [Andrieu, 2005, p. 3,

(21)].

Il correspond au nombre d’occurrences du mot demandeé sur le nombre total de mots dans la

page, sachant que les mots transparents ou vides (le, la, les, I’) ne sont pas pris en compte.

Nombre d’occurrences du mot-clé dans la page

Indi nsité (ID) d’un mot-clé =
dice de densite (ID) d’un mot-cle Nombre total de mots dans la page

Si un terme est present cing fois dans une page contenant 100 mots, il sera gratifié d’un ID de
5%. La taille des pages étant susceptible de faire baisser I’ID, il est préférable d’éviter les
pages trop longues au bénéfice de pages courtes, centrées sur un seul theme. Alors qu’Olivier
Andrieu situe I’indice idéal des mots-clés entre 2,5 % et 5,5 % [Andrieu, 2005, p. 4, (21)],
pour Zhao il doit étre compris entre 6 et 10 % [Zhao, 2004, p. 109, (22)], 10 et 18 % pour
Saporta [Saporta, 2005, p. 27, (23)], Calishain et Dornsfet mettant tout le monde d’accord
avec un taux compris entre 5 et 20 % [Calishain & Dornsfet, 2003, p. 327, (05)].
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Plusieurs utilitaires™® sont mis & disposition des webmasters* et des internautes pour calculer

I”indice de densité des mots-clés au sein des pages web.

Suite aux tentatives de spamdexing*, les moteurs ne se contentent plus des critéres contenus
dans le code HTML des pages (« in-page ») pour en évaluer la pertinence mais s’appuient sur

des données externes ou « criteres off-page ».

1.4.2. Critéres de pertinence liés au site (« off-page »)
Les criteres « off-page » (présence de mots demandés dans le nom de domaine, indice de

popularité* et de clics, etc.), difficilement manipulables, prennent en effet une importance

croissante.

O Nom de domaine
Le nom de domaine peut contenir les mots-clés principaux (ex: immobilier-paris.com).

Il est nécessaire de séparer les mots par un tiret car les moteurs ne savent pas dissocier deux
mots concaténés [Andrieu, 2005, (17)].

QO Indice de popularité d’une page (IPP)
Il est « proportionnel au nombre de liens qui ménent d’autres pages web a celle dont I’'lPP

est calculé. » [Andrieu, 2000, p. 149, (02)]. Il est égal a I’équation suivante :

nombre de pages qui contiennent un lien vers le document
IPP =

nombre de pages total de I’index
L’IPP est d’autant plus élevé qu’il y a de documents pointant vers une page web.
La popularité d’un site est donc tributaire des actions de promotion engagées aupres de sites

similaires, en particulier les échanges de liens.

QO Indice de clic
Le moteur prend en compte le comportement de I’internaute (allers-retours sur le moteur

jusgu’a satisfaction) pour retrouver les pages les plus « populaires » et reconsidérer leur rang
[Andrieu, 2000, p. 152, (02)].

19 \WebrankInfo met un outil de calcul d’indice de densité a la disposition des internautes a I’adresse suivante :
http://www.webrankinfo.com/outils/indice-densite.php [consulté le 18 ao(it 2005].
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1.4.3. Classement des pages (ranking)
Le ranking définit le classement automatique des données de I’index. Il valorise les sites jugés

les plus pertinents en les positionnant favorablement dans la liste des résultats a la suite d’une
requéte. Pour ce faire, les moteurs se basent sur des algorithmes* souvent secrets voire
protéges par des brevets (cf. PageRank©* de Google). On distingue trois méthodes
principales de ranking [Andrieu, 2005, p. 13, (04)] :

Q Tri par pertinence
Les résultats d’une recherche sont classés selon six facteurs : poids et localisation d’un mot

dans le document ou dans son URL, densité d’un mot, mise en relief d’un mot, poids d’un
mot dans la base de données, correspondance d’expression entre la requéte et I’expression
équivalente dans un document, relation de proximité entre les termes de la question et ceux

utilisés dans le document.

Q Tri par popularité
Le tri par popularité, laquelle a une influence certaine sur le positionnement, se base sur la co-

citation de liens (backlink en anglais). Néanmoins, leur nombre n’est pas un critere suffisant
pour asseoir une popularité. Le calcul tient donc compte du type (autre outil de recherche, site
institutionnel, gouvernemental, etc.) et du statut du site dont le lien émane, de son trafic et de
sa place sur la page référente (en haut de page, par exemple). Un site a fort trafic jouit d’une

valeur plus importante.

Google ordonne les documents en fonction de leur PageRank© (nombres et qualités des liens
pointant vers ces documents). Il tend a favoriser le positionnement des pages issues de sources
établies considérant «[...] qu’une page « pointée » par des sites populaires sera plus
pertinente qu’une autre qui réunit le méme nombre de liens mais en provenance de sites peu
connus. » [Andrieu, 2000, p. 151, (02)]. Le PageRank© (PR) est exprimé par une valeur
comprise entre 1 et 10 : PR entre 1 et 5 : popularité trées mauvaise ; PR entre 6 et 7 : popularité
moyenne ; PR entre 7 et 8: bonne popularité ; PR au-dela de 8: popularité excellente
[Saporta, 2005, p. 28, (23)].
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La célebre « Google Dance* » correspond a la période de mise a jour de la base de données de
Google et du PageRank®© de chacune des pages indexées [WebRanklInfo]. A la suite de cette

opération, le positionnement d’un site peut varier du tout au tout.

Q Tri par mesure d’audience
Délaissé depuis quelque temps, ce procédé crée par la société DirectHit en 1998, « permet de

trier les pages en fonction du nombre et de la « qualité » des visites qu’elles recoivent.
Le moteur analyse alors le comportement des internautes a chaque visite d’un lien depuis la
page de résultats pour tenter de trouver les pages les plus « populaires » parmi les pages
référencées et améliorer en conséquence leur classement dans les résultats.» [Andrieu, 2005,
p. 13, (04)].

Q Tri par catégories
Popularisée en 1997 par Northernlight, cette méthode adoptée notamment par Exalead™

« propose le classement automatique des documents trouvés dans les dossiers et sous-dossiers
(clustering*) constitués en fonction des réponses. Les réponses intégrées a chaque dossier

sont également triées par pertinence [...].» [Andrieu, 2005, p. 13, (04)].

Les algorithmes changent réguliérement pour contrer le spamdexing (voir infra, chapitre 2, p.
48). Les webmestres* doivent donc rester vigilants et suivre de prés I’évolution des moteurs

pour étre capables de réagir rapidement aux nouveaux criteres de classement.

1 http://www.exalead.fr [consulté le 1% septembre 2005]
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1.5. Limites des moteurs de recherche
Malgré des fonctionnalités croissantes et une indéniable efficacité, les moteurs de recherche

présentent toutefois quelques lacunes :

e lIs ne peuvent fournir de maniére exhaustive I’ensemble des documents réellement

disponibles sur Internet, estimés entre 200 et 800 millions™?.

e Parmi les documents référencés, certains sont périmés (informations obsolétes,
disparition du site, erreur 404, etc.). En Février 2000, Greg R. Notess répertoriait

13,7 % de liens invalides sur AltaVista et 4,3 % sur Google™.

e Les moteurs ne savent pas tout indexer : pages orphelines (non liées a d’autres pages
web) ou dynamiques, contenu des bases de données, Flash, Javascript, frames*, etc.

sont encore mal geérés.

e Les méthode