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Avant-propos

« Vers I'infini et au-dela | »

Toy Story

WordPress est 'un des outils de création de sites les plus utilisés au monde, il repré-
sente plus de 43 % des sites Internet (source : W3Techs).

Mais comment rendre un site WordPress plus visible dans les moteurs de recherche,
notamment sur Google ?

L’objectif de ce livre est de pouvoir expliquer aux référenceurs et développeurs, aussi
bien débutants que chevronnés, toutes les méthodes a appliquer.

WORDPRESS

Le logo officiel de WordPress

La raison de 'engouement dont WordPress fait I'objet depuis des années est simple :
il est rapide a installer et facile d’utilisation. Il contient par défaut toutes les fonctions
dont peut avoir besoin un webmaster. Il dispose d'une communauté énorme qui pro-
pose des extensions pour enrichir 'outil, mais surtout, il est déja partiellement opti-
misé pour le référencement naturel. Les nouvelles versions du CMS vont méme
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encore plus loin avec un éditeur de contenu plus moderne et plus sexy, facilitant ainsi
la création pour toutes et tous.

Malgré tout, il reste du travail 4 faire : WordPress présente de nombreux défauts et il
lui manque un trop grand nombre de fonctionnalités pour avoir une réelle visibilité.
Pour en exploiter tout le potentiel, il faut en effet savoir l'utiliser correctement. Que
faire de la toute derniére visseuse électrique du marché si lon ignore comment s’en
servir correctement » WordPress ne déroge pas a cette regle.

En outre, méme pour ceux qui savent l'utiliser, il a quatre énormes points faibles :

la duplication des contenus ;

I'absence d'options pour gérer certains éléments basiques en référencement ;
* une génération de contenus inutiles pour Google ;
* une gestion complexe de la structure du site.

Un livre dédié au SEOQ sur WordPress

L’ouvrage que vous tenez entre les mains s’attache a montrer tous les aspects 4 modi-
fier et 2 optimiser pour le référencement naturel (appelé communément SEO, pour
Search Engine Optimization en anglais).

Certaines parties de cet ouvrage s'adressent aux débutants qui doivent apprendre a
mieux connaitre WordPress, tandis que d’autres sont dédiées aux référenceurs expéri-
mentés et aux développeurs web. Tout le monde y trouvera donc son bonheur.

Pourquoi Google ?

Les pages de ce livre feront souvent référence au moteur de recherche Google et ne parleront pas des
autres moteurs tels que Bing, Baidu ou encore Yandex. Il y a deux raisons principales a cela :

¢ une grande majorité des conseils donnés pour ce moteur de recherche sont valables pour les autres ;

e Google posséde en France une part de marché écrasante, avec un taux s'élevant a plus de 91 % pour
le trafic de recherche (source : https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/france). Ne
pas étre visible sur Google, c'est donc n’étre visible nulle part, du moins en France et
en Europe...

Nous allons donc naturellement nous focaliser sur les critéres déterminants de I'algorithme de Google
lorsque nous optimiserons le CMS WordPress.

Enfin, sachez que cet ouvrage porte principalement sur Uoptimisation de WordPress
pour le référencement. Il ne s’agit pas d’'un guide d’utilisation de cet outil ni d’amé-
lioration de ses performances ou de sa sécurité (méme si nous aborderons toutes ces
thématiques). Si vous débutez avec ce CMS, nous vous conseillons vivement de
commencer par un ouvrage complémentaire permettant de découvrir WordPress.
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Avertissement

Un site pour accompagner ce livre

Comme dans tout ouvrage, il est possible qu'une erreur se soit glissée dans ces lignes,
et si vous voulez approfondir certains éléments, ou encore si vous avez besoin de
recopier les codes PHP, HTML et JS, tous ces compléments vous sont fournis sur le
site Internet compagnon qui a été spécialement créé. Clest 1a que vous trouverez les
éventuelles corrections et errata a ce livre, ainsi qu'une partie des codes PHP qui y
sont présentés pour en faciliter le copier/coller. Retenez donc cette adresse pour vous
aider a mieux utiliser ce livre !

» https://www.wp-referencement.fr

Le SEQ, WordPress et le web évoluent constamment

WordPress et les extensions évoluent rapidement. Avant de continuer votre lecture,
vous devez savoir que le livre a été rédigé avec WordPress 6.3 et pour les versions
d’extensions qui seront indiquées dans chaque chapitre.

Il est donc possible que certains éléments aient changé depuis 'édition de ce livre.
C’est pourquoi le plus important est de comprendre les raisons qui me poussent a
vous conseiller telle ou telle optimisation.

Il en va de méme pour les différents outils externes qui seront cités. Je peux donc
vous donner un second conseil tout aussi important : faites toujours de la veille pour
suivre les évolutions !

Comment appréhender ce livre ?

Je commence par ou ?

Avec cette cinquieme édition, le livre devient de plus en plus dense et il peut étre
compliqué de savoir comment T'utiliser. Voici quelques conseils :

Méme si vous pensez maitriser WordPress, je vous déconseille fortement de
b

délaisser certains chapitres, méme les plus basiques d’entre eux: il y a toujours de

petites subtilités que les référenceurs et développeurs vont omettre, méme pour ceux

qui pensent avoir une vision compléte de chaque thématique.
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Tres souvent au sein de notre agence SeoMix, on continue le travail d’autres déve-
loppeurs ou référenceurs expérimentés, et nous constatons fréquemment que beau-
coup des préconisations disséminées dans ce livre ne sont pas respectées. On peut
ainsi méconnaitre certains aspects, ou tout simplement oublier de les appliquer dans
le feu de 'action (I'erreur est humaine).

De méme, si certains chapitres ne concernent pas votre site (par exemple, ceux sur le
e-commerce ou I'Ajax), prenez néanmoins le temps de les lire : certains conseils
peuvent parfois s'appliquer 4 d’autres typologies de sites WordPress, y compris le
votre (ou votre futur site).

Ne pas appliquer bétement

Clest trés important : vous ne devez jamais appliquer au pied de la lettre tous les
conseils donnés ici.

Certains peuvent s’adapter parfaitement a votre site, d’autres beaucoup moins. Une
partie des recommandations implique un vrai travail en amont : par exemple le fait
de changer les URL de votre site (une simple option a2 modifier) nécessite au préa-
lable la préparation d’'un plan de redirection. Il est donc important de prendre son
temps et de bien réfléchir a chaque conseil délivré dans ce livre.

L’importance de I'idée

C’est l'autre point crucial : ce qui est important dans cet ouvrage, c’est le fait de com-
prendre les différents concepts.

Je vais vous donner par exemple des options 4 modifier, ainsi que des extensions a
paramétrer. Mais pour étre honnéte, dans de nombreux cas, on peut appliquer la
méme optimisation avec d’autres solutions, avec des codes différents ou encore avec
des extensions non listées dans cet ouvrage. Essayez donc surtout de retenir pour-
quoi on conseille de mettre en place certaines optimisations, plutét que de retenir
comment les mettre en place.

Comment réussir son référencement avec WordPress ?

Nous voulons tous donner plus de visibilité 4 notre site, pourtant le nombre de places
est restreint sur Google et tout le monde n’y parviendra pas.

C’est malheureux, mais Google affiche uniquement 10 résultats par page par défaut
(lorsqu’il n’y pas de défilement infini). Théoriquement, dans chaque thématique et
pour chaque expression que tape un internaute, seuls 10 « élus » apparaissent.
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Qu’est-ce qui fait vraiment la différence entre les sites qui se positionnent en haut de
la liste et ceux qui n’apparaissent jamais ? Il y a a vrai dire plusieurs explications,
toutes aussi importantes les unes que les autres. Ces explications, vous devrez les
garder en téte tout au long de ce livre !

Voici donc les 9 points clés a retenir a tout prix !

¢ le référencement naturel prendra toujours du temps : vous ne pouvez pas espérer
avoir des résultats immédiats quand vous mettez en place un travail SEO ;

¢ le référencement naturel est chronophage : mettre en place des optimisations
techniques, rédiger du contenu, créer des liens et suivre son positionnement sont
des taches qui prennent beaucoup de temps. Vous devrez y consacrer de nom-
breuses heures tous les mois (méme en utilisant de l'intelligence artificielle) ;

¢ le référencement naturel devient de plus en plus complexe : vous aurez donc sans
doute besoin d’aide externe sur tout ou partie des aspects du référencement natu-
rel, notamment les parties techniques ;

* vous ne pouvez pas tout externaliser : méme si vous faites appel a un prestataire
externe, vous devrez travailler de concert avec lui ;

¢ le référencement naturel évolue et vos concurrents aussi : ne vous reposez donc
pas sur vos lauriers et suivez l'actualité de WordPress et du SEO ;

¢ il est plus facile de référencer un site avec une marque, des produits ou des ser-
vices innovants (dans le sens « différents » des autres). En d’autres termes, le mar-
keting est le meilleur allié du référenceur ;

¢ il faut toujours essayer de comprendre le besoin réel de I'internaute : cela permet
d’optimiser plus facilement ses contenus et la structure de son site, tout en facili-
tant les conversions (ventes, inscriptions, etc.) ;

e tester est la meilleure fagon d’apprendre : ce n’est parce que vous avez lu un élément
dans ce livre ou ailleurs que c’est encore d’actualité, ou que cela s'applique dans votre
cas de figure. Testez donc sans reliche les conseils que l'on vous donne ;

* non, il ne suffit pas d’utiliser une extension SEO pour étre toujours bien posi-
tionné, méme si vous utilisez celle que 'on a développé SEOKEY.

ATTENTION Ceci n'est pas un livre dédié uniquement au référencement ni a WordPress

Gardez en téte que ce livre n'est pas destiné a vous enseigner tout sur le référencement naturel ni & maitri-
ser le CMS de bout en bout sur tous ses aspects, mais bien a I'utiliser correctement et a optimiser WordPress
dans |'optique d'un meilleur référencement. Je vous recommande donc chaudement de lire également des
livres entiérement dédiés aux différents aspects du référencement naturel, ou & WordPress :

(11 Réussir son référencement web, 11€ édition, Olivier Andrieu, Editions Eyrolles 2022

00 Bien rédiger pour le Web, 5¢ édition, Isabelle Canivet, Editions Eyrolles 2021

[ Professional WordPress Plugin Development, Brad Williams, Justin Tadlock et John James Jacoby,
Wrox 2020

(1 Je crée mon site avec WordPress,3® édition, Lycia Diaz, Editions Eyrolles, 2023
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A propos de 'auteur

Je m’appelle Daniel Roch. Je suis consultant expert en référencement naturel et sur le
CMS WordPress — vous l'auriez deviné !

Je suis le fondateur et associé de 'agence SeoMix, I'agence experte du référencement
naturel de WordPress : https://www.seomix.fr

Je suis également le créateur de SEOKEY, une extension SEO pour WordPress
innovante avec audit, optimisation automatique et une interface plus simple (nous en
reparlerons plus loin) : https://www.seo-key.fr

Ayant un parcours atypique, avec une licence en Langues étrangeres appliquées a
'université de Nantes et une maitrise en Création et Management de la PME a
I'TDRAC (Nantes), cest finalement vers le Web et le référencement que je me suis
tourné en 2008.

Depuis des années, jaccompagne les professionnels dans I'analyse et I'optimisation
du CMS WordPress pour une meilleure visibilité. En alliant mes connaissances en
SEO et en approfondissant les fonctionnalités de WordPress, j’ai ainsi développé
mon expertise pour 'amélioration et I'optimisation de ce CMS, tant pour l'utilisateur
que pour le moteur de recherche.

J’ai la chance d’étre reconnu en France comme 'une des références en ce domaine,
notamment grice aux nombreux articles publiés sur SeoMix et dans ce livre, grice a
notre extension SEOKEY, mais aussi grice aux conférences que j'ai données lors de
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Comment fonctionne le
referencement naturel ?

Pour bien optimiser WordPress, il faut impérativement comprendre comment fonctionne
réellement Google.

Ici, nous allons parler de mots-clés, d’intention de recherche, mais aussi de crawl,
d’'indexation, de sémantique, de maillage interne, d’algorithme ou encore de
PageRank : autant de concepts indispensables pour pouvoir ensuite optimiser le réfé-
rencement naturel de son site WordPress.

Si certains de ces termes vous sont inconnus ou sont encore trop flous, pas d’'inquié-
tude, nous allons les passer en revue.

Les grands principes du référencement

Le référencement naturel, aussi appelé SEO (Search Engine Optimization), a pour
but d’augmenter le trafic d’'un site Internet et, dans la mesure du possible, d’obtenir
le trafic le plus pertinent possible : en d’autres termes, il s’agit de faire venir des visi-
teurs mais surtout de potentiels clients.

Pour ce faire, il faut se positionner le plus haut possible dans les résultats de Google,
et ce pour chaque expression ou mot-clé pertinent que pourrait saisir un internaute et
qui vous permettrait ensuite d’atteindre vos objectifs (vente, inscription, abonne-
ment, etc.).

Sil'on faisait une analogie avec un boulanger, le référencement naturel consisterait a
promouvoir la boulangerie pour faire venir un maximum de clients. C’est pourquoi la
boutique doit étre placée dans une rue fréquentée, avec une enseigne visible, tout en
communiquant sur le magasin, par exemple dans le journal local.



Partie 1 - Définitions et concepts

En référencement naturel, cela revient au méme : il faut donner de la visibilité a vos
contenus et a votre marque. Vous pouvez proposer les meilleurs produits et services
du monde, cela ne servira a rien si personne ne vient sur votre site Internet.

En d'autres termes, vous devez travailler les différents aspects de votre site : les
contenus, la popularité et le socle technique. Ce nest que de cette fagon que vos
contenus pourront apparaitre dans la premiére page de Google.

Le concept parfois flou du « mot-clé »

I faut donc tout d’abord comprendre le concept du « mot-clé ». Cette expression,
nous la lisons et 'entendons partout en référencement naturel : dans les livres, les
conférences, les tutoriels, les formations, etc. Et malheureusement, elle est parfois

mal comprise.

Tres souvent, certains se posent les questions suivantes :

1 Jai mis plusieurs fois mon mot-clé, mon contenu est-il optimisé ?

2 Combien de mots-clés dois-je mettre ?

3 J’ai utilisé les mémes mots-clés que ceux de mes concurrents, ai-je raison ?

4 etc.

En regle générale, cela veut dire que le concept du mot-clé n’est pas suffisamment
explicite. Voyons cela ensemble.

Un mot-clé, c’est ce que tape I'internaute

Quand on parle de « mot-clé », on parle de 'expression que I'internaute tape dans le
moteur de recherche (on I'appelle aussi « requéte » ou « expression »).

Figure 1-1
Le mot-clé
« acheter du chocolat » o g e
acheter du chocolat X | o
Recherche Google J'ai de la chance

L’internaute exprime un besoin et il recherche des informations et solutions perti-
nentes. Ce n’est pas plus compliqué que cela.
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En référencement naturel, quand on dit que T'on souhaite se positionner sur le

mot-clé « X », cela signifie que I'on veut étre visible quand I'internaute va taper cette

recherche dans Google, Bing ou encore Qwant.

Un mot-clé peut étre :

1 un seul mot comme « Chocolat » ;

2 une expression comme « Tablette de chocolat aux noisettes » ;

3 ou encore une phrase entiére comme « Quelle est la recette de la tablette au
chocolat ? ».

Le besoin et I'intention de recherche

Le second concept important & avoir toujours en téte, cest quun mot-clé est toujours
associé a4 un besoin de l'internaute. Il cherche a acheter un produit, a réparer un
objet, a se déplacer, a se divertir, a se former, et bien plus.

Cela veut dire que si I'on veut étre visible lorsque l'internaute tape son mot-clé, il faut
que notre site réponde a son besoin en lui donnant des solutions. Et en régle géné-
rale, ces solutions vont vous permettre d’atteindre vos propres objectifs. Par exemple,
s1 je suis un site e-commerce, cela me permettra de vendre mes produits.

Depuis plusieurs années, les moteurs de recherche évoluent et se focalisent de plus en
plus sur lintention de recherche et la compréhension de la requéte tapée par
Iinternaute : quel est son besoin et quelle est la meilleure réponse ?
On peut ainsi décomposer plusieurs types d'intentions de recherche :

* transaction : je veux acheter un produit ou un service ;

* navigation : je veux me rendre 4 un endroit ou sur un contenu précis ;

¢ information : je me renseigne/m’informe/me forme/me divertit ;

* action : je veux faire quelque chose.
En regle générale, les termes les plus importants sont ceux ayant une intention tran-
sactionnelle car nous pouvons plus facilement vendre nos produits et services, et ceux
de navigation, par exemple tous les mots-clés liés 4 votre nom de marque.
Pour chaque mot-clé pertinent, vous devrez donc constamment :

* proposer des contenus qui vont réellement répondre a un besoin ;

e garder en téte le besoin et le type d’'intention de recherche ;

e avoir des articles uniques et différents de ceux de vos concurrents pour se

démarquer ;

mettre en place une structure logique et bien pensée pour les trouver ;

utiliser un design ergonomique, rapide a charger et adapté aux mobiles pour
convertir 'internaute en client.
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La complexité du mot-clé

Comme indiqué, un mot-clé peut ainsi étre composé d'un ou plusieurs mots. Si je
souhaite acheter une tondeuse, je peux par exemple taper « tondeuse » tout comme
« achat tondeuse électrique pas cher ». On a ainsi des mots-clés différents, mais avec
un besoin identique.
Ensuite, on peut aussi écrire notre expression de plusieurs fagons :

e avec des fautes de frappe ;

e avec des synonymes ;

e avec des tournures de phrases différentes ;

* etc.
En regle générale, les résultats que propose Google sont relativement similaires (sur-
tout pour les fautes de frappes et accents). On va donc surtout optimiser le contenu

pour la variante principale (celle qui est la plus souvent tapée par linternaute),
comme nous le verrons dans le chapitre sur la rédaction d’'un contenu.

Différents besoins

Ce qui nous ameéne au point suivant : derriére un mot-clé, nous pouvons avoir plusieurs
intentions de recherche différentes. Cela veut dire une chose simple : tous les inter-
nautes qui tapent un méme mot-clé ne recherchent pas forcément la méme chose.

Prenons un exemple concret : le terme « Kayak ». Quand un internaute tape ce mot-
clé, il peut vouloir :

e se rendre sur le site de voyage kayak.fr ;

e acheter un kayak ;

* se renseigner sur la pratique sportive liée au kayak ;

e avoir des infos sur le groupe de rock Kayak ;

e avoir des informations sur les iles Kayak.

Clest difficile pour un humain de faire la différence entre ces différentes probléma-
tiques, et dites-vous que C’est encore pire pour un moteur de recherche.

S1 vous ciblez un mot-clé, assurez-vous donc que vous pouvez répondre a au moins
I'un des besoins associés.

Le volume de recherche

Dernier point crucial sur le concept du mot-clé, son volume de recherche, c’est-a-
dire en moyenne combien de personnes font cette recherche par mois. Si ce volume
est trop faible, cela veut souvent dire que le mot-clé est inutile (ou alors qu'il nest pas
prioritaire par rapport a d’autres mots-clés plus pertinents).
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Voici un petit calcul simplifié pour vous aider a comprendre. Attention, chaque mot-
clé et chaque secteur d’activité est différent, donc les proportions seront diftérentes.
Ne prenez donc pas ces calculs comme une vérité absolue !

* imaginons un mot-clé avec 100 recherches mensuelles moyennes : 100 recherches ;

* on estime (selon les études) que les résultats naturels captent 80 % des clics, le
reste allant vers les résultats payants : 80 clics ;

* en étant en premiére position, le taux de clics va atteindre les 30 % en moyenne
(la encore le pourcentage varie beaucoup en fonction du mot-clé et du secteur
d’activité) : 24 visiteurs ;

* sur ces visiteurs, il faut réussir a les transformer en clients. En moyenne, le taux de
conversion d’un site va varier entre 0,5 et 5 % : moins d’'un client par mois.

Source pour certains chiffres, Abondance.com : https://www.abondance.com/20181127-38461-
taux-de-clic-dans-les-resultats-de-recherche-google-etude.html

En d'autres termes, 100 recherches mensuelles ont parfois peu d’intérét, surtout si
I'on prend en compte tout le travail nécessaire pour arriver en premiére position. La
vraie question restante a se poser est donc simple : combien peut me rapporter une
vente ? Selon qu’un client représente 5 € ou 10 000 € de vente, la vision d’'un volume
de recherche peut changer du tout au tout.

Nous verrons dans un chapitre ultérieur comment récupérer ce chiffre et comment
faire un audit de mots-clés.

Le concept clé de 'URL

Cest quoi une URL ?
Une URL, c’est une adresse web. Elle permet d’accéder a un contenu précis présent
sur un site Internet. Par exemple, voici des URL :

e https://daniel-roch.fr/

e https://www.seomix.fr/comment-les-moteurs-de-recherche-nous-manipulent/

https://www.tedxlannion.com/edition-2023/

https://www.eyrolles.com/Informatique/Livre/optimiser-son-referencement-wordpress-9782212679878/

Un mot-clé = un besoin = une URL

Clest le point de départ d’'une stratégie SEO : quand on parle de mot-clé, c’est que
on veut avoir de la visibilité sur ce dernier. A chaque mot-clé correspond donc un ou
plusieurs besoins.
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11 faut donc avoir en face un contenu original qui y répond. Gardez en téte un point
crucial : pour chaque mot-clé, vous devez avoir un contenu unique et pertinent, et
donc une URL (une « adresse web ») unique.
Cela nous amene a des régles simples, mais qu’il faut connaitre par coeur :

e Une URL peut cibler un besoin et un mot-clé.

e Plusieurs URL ne doivent pas répondre au méme besoin et au méme mot-clé.

e Une URL peut parfois cibler plusieurs mots-clés ou plusieurs besoins, ce qui sera
généralement vrai quand ces derniers sont proches.

La premiére page de Google ou rien

Maintenant que 'on comprend bien le concept du mot-clé, il faut avoir conscience de
la concurrence. Sur une page de résultat classique qu'on appelle la SERP (« Search
Engine Result Page »), il n’y a que 10 résultats, pas un de plus. Les internautes n’allant
quasiment jamais en page 2, il faut impérativement étre en page 1 pour obtenir des
visiteurs.

Clest pour cette raison que le référencement naturel prend du temps : il faut parfois
plusieurs mois pour atteindre la premiére page. Au début, notre contenu n’apparait pas
du tout. Il passe ensuite en page 6, puis 4, puis 3, puis 2, et enfin la premiére page.

Attention

Depuis peu, cette limite de 10 résultats n'est plus vraie. Google a en effet mis en place un défilement
infini sur certaines recherches, ce qui fait que les résultats suivants s'affichent automatiquement au fur et
a mesure. Mais le conseil que I'on peut donner reste valable : pour étre visible, il faut encore et toujours
étre présent dans les premiers.

Les moteurs de recherche ont ainsi 'énorme avantage de vous permettre de toucher
plus de personnes au niveau national voire international, mais cela accentue automa-
tiquement la concurrence.

Et pour atteindre cette premiére page, trois grands axes sont pris en compte (voir
figure 1-2) :

e les contenus (et la structure du site) ;

¢ la popularité (les liens vers votre site et votre marque) ;

¢ le code source (les différentes aspects techniques).

Nous verrons plus loin dans ce chapitre ces trois axes de travail.
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Figure 1-2

Les trois grands critéres
influencant le positionnement
d'un contenu Le code

source

Des résultats enrichis

Google rend de plus en plus complexe sa page de résultats. En fonction du mot-clé
tapé par 'internaute, on peut ainsi avoir :

e des résultats classiques ;

e des résultats payants ;

e des résultats enrichis ;

* et tres bientot des résultats générés par l'intelligence artificielle.

Selon le mot-clé, il peut tout d’abord y avoir jusqua quatre publicités en haut des
résultats. Et Google essaie de plus en plus de les faire paraitre « naturelles ».

Figure 1-3

A . Go gle audit seo Q
Une requéte « Audit SEO »
qui commence par quatre Q Tous [ Actualités [ Images [ Vidéos @ Maps  iPlus  Paramétres  Outils
publicités Environ 24 400 000 résultats (0,52 secondes)

Annonce - www eskimoz fr/ ¥ 0175 43 80 96

Audit SEO | Toujours pas Premier ? | eskimoz.fr

+100 Clients Actifs - 30 Experts SEO - 10 ans d'expérience - Devis sous 24H | + 50% de Trafic
SEO en 6 mois + 20% de Conversion en 12 mois + 1ére Position Garantie | Contactez-Nous_
Inscription Newsletter.

Référencement Vidéo - Rédaction Web - Référencement Mobile - Référencement Payant

Annonce - www.l-agenceweb.com/ ¥

Audit SEQ de Site SEO en Ligne | Analyse Immédiate et Gratuite
Optimisez Votre Référencement SEO en Faisant Appel a une Agence Spécialisée. Gagnez en
Visibilité sur le Web en Faisant Appel & Nos Experts - Audit Gratuit. Expert SEO.
Référencement naturel. Audit SEO gratuit. Expert SEA. Expert Adwords. Agence digitale.

Annonce - agence mediaveille com/Audit-SEO/Nantes ¥ 02 52 56 24 58
Audit SEO Gratuit | Agence Digitale Nantes | mediaveille.com
Besoin de booster votre stralégie SEO ? Découvrez nos ofires sur mesure ! Audit Gratuit

Annonce - mww rankingcoach.com/ ~
Audit SEO gratuit | Analysez votre site internet
Faites un audit concemant le referencement de votre site internet. Gonseils et astuces SEO.

www.seomix.fr > exemples-audit-seo v

Exemple d'audit SEO : voila ce qui vous attend ! - SeoMix

29 mars 2018 - Aujourd'hui, on vous dit tout sur laudit SEQ ! Dans cet article, & travers de
nombreux exemples, vous frouverez des problématiques concrétes ..

Lintérét d'un audit SEC - Exemples de constats lors
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Ensuite, Google va afficher ce qu'on appelle la recherche universelle (depuis 2007),
cest-a-dire d’autres types de résultats naturels comme des images, des vidéos, des
actualités, une carte Google Maps ou, plus récemment, des réponses directement
dans la page de résultats.

Sur la figure 1-4, on peut ainsi voir 'exemple de la requéte « Games of Thrones » qui
affiche des résultats naturels, des images, des questions et ce qu'on appelle le Knowledge
Graph 2 droite et en haut (des informations génériques sur 'expression tapée).

Figure 1-4
Un résultat enrichi sur
« Games of Thrones »

games of thrones X & Q
Images Vidéos Actualités Cast Saison 1 Saison 9 Personnages Netflix Saison 8 Tous les filtres v Outils.

Environ 136 000 000 résultats (0,35 secondes)

Game of Thrones : . . )
. Apergu Distribution Regarder la série Episodes Avis
2011 - Drame - 8 saisons ¢

Distribution >

BERAQ

Regarder la série MODIFIER LES SERVICES

@ v n

Regarder Vu A voir
Abonnement
premium
Emiia Clarke  Sophie Turner  Maisie KitHarington ~ LenaHeadey  Pedro Pascal
Daenenys Targ...  Sansa Stark Williams Jon Snow Gersei Lannister  Obenyn Martell YouTube
o o ® Regarder
Avya Stark A partir de 2,49 €
CANAL VOD

Regarder
A partir de 2,49 € © Reg
Wikipédia
hitpsfrwikipedia org s wiki» Game_of_Thrones

Google Play Films et TV
('3 gle Play Fil ® Regarder

Game of Thrones A partir de 2,49 €
Game of Thrones [getm av 6iounz), également appelée Le Trone de fer (selon le titre
frangais de I'ceuvre romanesque dont elle est adaptée), est une série

Liste des épisodes - Saison 8 - Saison 1 - Personnages

Toutes les plates-formes v

A propos
Autres questions : 92 % des utiisateurs ont aimé

ce programme TV 6

O je peux trouver Game of Thrones ? v Utilisateurs de Google
) . Neuf familles nobles rivalisent pour le controle du Tréne de
Ol regarder GoT en France ? v Fer dans les sept royaumes de Westeros. Pendant ce
femps, des anciennes créatures mythiques oubliées
Quand sortla saison 9 de Game of Throne ? v reviennent pour faie des ravages.
N Auteurs : David Benioff, George R. R. Martin, D. B. Weiss,
Comment regarder Game of Thrones sur Amazon Prime ? v 9

Vanessa Taylor, Bryan Cogman, Jane Espenson, Dave Hil
Commentaie .
ommentaires Premier épisode : 17 avril 2011

Adaptation de : Le Trone de fer

AlloCiné
Hips v allocine > series §
Game of Thrones - Série TV 2011
Game of Thrones est une série TV de D.B. Weiss et David Benioff avec Emilia Clarke
(Daenerys Targaryen), Peter Dinklage (Tyrion Lannister).
Note : 4,6 - 84392 votes ©

Images >

g P

s /v primevideo.com > detail; Game-oFThro... §
Prime Video: Game of Thrones

La lutte pour le trone de fer touche  sa fin alors que les marcheurs blancs ont franchi le mur
et pénétré dans Wesleros. 20196 episodes.

Chaine d'origine : HBO

Création : David Benioff. D. B. Weiss; George R. R. Martin
(romans)

Durée : 47 2 82 minutes

Commentaires

Les internautes recherchent aussi

House ofthe Breaking ~ Thelastof Les Soprano
Dragon Bad Us 1999 - 2007
Depuis 2022 20082013 Depuis 2023

Voir plus >

I1 faut donc s’adapter, et on ne traitera pas notre contenu de la méme fagon pour un
mot-clé si ce dernier affiche des résultats enrichis.
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Des résultats personnalisés

Autre problématique, la personnalisation des résultats. Sur un méme mot-clé,
Google n’affichera pas a chacun d’entre nous les mémes contenus.

Le souci, c’est que les moteurs de recherche aiment jouer avec les nerfs des référen-
ceurs. On peut ainsi étre en deuxieme position sur son ordinateur, mais en dixieme
sur celui du client. Cet écart de perception s’explique par différents facteurs qui
peuvent se cumuler les uns avec les autres :

e votre historique de recherche : si vous avez 'habitude de cliquer sur les résultats
d’un méme site, celui-ci va avoir tendance a remonter chez vous (et uniquement
chez vous) ;

e votre localisation géographique : Google peut modifier les résultats présentés en
fonction de votre lieu de connexion et de 'expression tapée ;

¢ le périphérique que vous utilisez, c’est-a-dire le fait d’étre sur mobile ou sur un
ordinateur fixe ;

¢ le fait que vous ne soyez pas connecté au méme serveur chez Google. Internet
étant une jungle de contenus, certains serveurs sont mis a jour avec un décalage de
quelques heures a quelques jours les uns par rapport aux autres. Vous pouvez ainsi
voir une position que le reste de la France ne verra que le lendemain.

Ayez donc toujours en téte qu’il n’existe pas un seul positionnement, mais bien plu-
sieurs positionnements différents en fonction des utilisateurs, des requétes et des
positions géographiques.

Figure 1-5
Chaque utilisateur peut avoir
des résultats différents.

Google recherche
dans sa base de

Google adapte ses
résultats : mobile,
historique,
position
géographique...

Google les classe

L'internaute fait selon des

données les
contenus
« pertinents »

centaines de
facteurs

une recherche

Des résultats qui changent constamment

Le positionnement d’un résultat peut varier d'un jour a 'autre, parfois plusieurs fois dans
la méme journée. Cela s'explique par un Web qui change en continu : rien qu’en 2018,
Google aurait apporté 3 234 changements a son moteur de recherche, auxquels
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s'ajoutent toutes les modifications, suppressions et ajouts de vos concurrents (source :
https://fr.slideshare.net/olivierandrieu1/comment-intgrer-les-core-updates-de-google-dans-sa-stratgie-seo).

En premiére page, les variations sont souvent relativement « douces » : une position
perdue, deux positions gagnées, etc. Plus vous serez éloignés de la premiére position,
plus ces variations auront tendance a étre fortes. Quand on analyse en profondeur
certains mots-clés, on constate par exemple qu'on peut étre en position 70 le matin,
en position 90 I'aprés-midi puis en position 60 le lendemain.

Ne vous focalisez donc pas sur le positionnement au jour le jour, mais sur la durée
(d’'une semaine a 'autre, d'un mois a I'autre voire sur une année).

La saisonnalité et I’anticipation

Un autre point important pour vous aider a mieux appréhender le référencement
naturel, c’est de prendre en compte la saisonnalité d'un mot-clé. Quand on utilise un
volume de recherche, cela nous donne le volume moyen de recherches par mois, le
tout lissé par une année. On peut donc trés bien avoir un mot-clé recherché tous les
mois de la méme fagon, mais aussi un mot-clé tapé fortement pendant un mois puis
plus rien les mois suivants.

Les mots-clés peuvent ainsi étre saisonniers, comme ici avec un exemple flagrant sur
le chocolat avec des pics a Noél et Paques.

Figure 1-6

La saisonnalité depuis 2004 ® chocolat + Comparer
du terme « Chocolat »

(source : Google Trends) Fance v DeXddceour~  Touescatigores v Recherchesurle Web v
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Evolution de I'intérét pour cette recherche

I
A

Remarque Remarque

Il est donc impératif d’anticiper plusieurs mois a I'avance chaque mot-clé. Si on
prend I'exemple des chocolats de Paques, ils sont achetés en mars et avril par les
clients. Il faut donc étre déja positionné début mars et le travail doit commencer plu-
sieurs mois avant, par exemple en novembre.
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Le positionnement

Ne pas confondre positionnement et trafic

Quand on parle de référencement naturel, on parle forcément de positionnement :
quand je tape un mot-clé, o est situé mon site 2

Pour mesurer lefficacité de votre SEO, vous devez donc regarder votre positionne-
ment. Attention donc a ne pas se focaliser sur le trafic venant du référencement
naturel (ce que vous pourriez mesurer par exemple avec un outil de web analytics
comme Google Analytics ou Matomo).

Si vous vous basez sur les visiteurs, cela exclut automatiquement l'aspect saisonnier
de vos mots-clés. Si on reprend I'exemple du chocolat, avec une méme position, le
trafic sera bien plus faible en aoGt qu'en décembre, et pourtant le référencement
naturel serait tout aussi efficace.

De méme, la demande globale peut tout simplement diminuer ou augmenter au fil
des années. On peut donc avoir un positionnement qui ne change pas, tout en ayant
un trafic variable, a la hausse ou 2 la baisse.

Mesurer son positionnement

Clest pour ces raisons que nous vous conseillons trés fortement de suivre le position-
nement de votre contenu via des outils externes (dont nous parlerons a différentes
reprises au fil de ce livre).
Ainsi, il vous faudra toujours :

e disposer d’'un outil de suivi de positionnement (par exemple Monitorank) ;

* suivre votre trafic en référencement naturel via un outil de web analytics (par
exemple Matomo ou Google Analytics) ;

e consulter votre positionnement et votre trafic en inscrivant gratuitement votre site
dans la Search Console de Google (nous en reparlerons dans le chapitre 36).

Seul un logiciel ou un outil externe vous permettra d’avoir votre positionnement
réel, c’est-a-dire sans aucune personnalisation de la part de Google (un positionne-
ment « brut »).

Petit lexique

Nous avons passé en revue le concept de mot-clé, de positionnement et de résultats.
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Avant d’aborder les trois grands piliers du référencement, voici plusieurs définitions
utiles pour tout le livre. Ces termes vont vous permettre de mieux comprendre
I'ensemble des chapitres et de mieux appréhender les conseils que je vous donne.
Bien entendu, nous les évoquerons plus en détail dans chaque section de ce livre :

URL : cest 'adresse d’'un contenu web, par exemple https://www.seomix.fr/vive-wordpress/.
Chaque contenu a ainsi une URL unique.

Crawl : Cest le fait, pour un moteur de recherche, de parcourir les contenus présents
sur le Web. Il va ainsi crawler toutes les URL de votre site.

Indexation : C’est le fait, pour un moteur de recherche, d’analyser, de classer puis
d’ajouter des contenus dans sa base de données, pour pouvoir ensuite proposer des
résultats aux internautes. A chaque fois que vous faites une recherche sur Google, le
moteur va récupérer toutes les URL qu’il aura indexées pour vous afficher le résultat.
Sans crawl, aucune indexation n’est possible. Sans indexation, aucun de vos contenus
ne pourra étre visible.

Bots et robots : il s’agit de programmes informatiques. Les moteurs de recherche les
ont créés afin de pouvoir parcourir le Web pour trouver et analyser de nouveaux
contenus. Google a ainsi son robot appelé Googlebot. C'est ce dernier qui est en
charge de crawler et d'indexer votre site Internet.

Les langages (HTML, CSS, JS, PHP, SQL) : il s’agit des principaux langages web,
et notamment ceux utilisés par WordPress. En voici une explication (trés) simplifiée :
e HTML : cest le contenu texte de vos différentes pages. Cest aussi le contenu que
« lit » Google. Toutes vos pages web sont en HTML, et ce que vous lisez dans
votre navigateur est le rendu HTML;

e CSS: ces fichiers permettent de mettre en pages vos contenus (couleurs, polices,
alignements, etc.) ;

* JS: le JavaScript est un langage permettant de rajouter des « effets » et des fonc-
tionnalités plus complexes (par exemple, Facebook fait beaucoup appel a ce
langage) ;

e PHP : cest le langage qui permet de faire fonctionner WordPress et qui est utilisé
pour chaque fonctionnalité du site (menus, formulaires, connexion, abonnements,
etc.). Sur le CMS, cest justement le PHP qui va permettre de générer le contenu
HTML final que vous pourrez lire ;

e SQL : renvoie 2 la base de données ou sont stockées toutes les informations de
votre site (vos articles, vos catégories, vos utilisateurs, vos pages, etc.). En d’autres
termes, le PHP de WordPress vous donne accés 2 des fonctionnalités, et tout ce
que vous allez publier sera stocké dans une base de donnée SQL.
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Sil'on schématise le fonctionnement :

* WordPress fonctionne avec PHP pour vous donner accés a des fonctionnalités
(créer un article, modifier un utilisateur, supprimer une catégorie) ;

¢ en utilisant PHP, vos informations et modifications sont stockées dans votre base
de données SQL. Vous pouvez donc agir grace a PHP et tout ce que vous faites

est stocké dans SQL ;

* ensuite, I'internaute va aller sur votre site : le PHP de WordPress va générer de
IHTML qui sera téléchargé sur votre ordinateur et interprété par votre
navigateur ;

e linternaute pourra lire vos contenus grice a ce dernier, combiné au CSS pour la
mise en page et au ]S pour des fonctionnalités plus avancées.

En-tétes HT'TP : toutes les pages web envoient des informations via ce qu’on
appelle des en-tétes HT'TP. L'internaute ne les voit pas directement, mais votre navi-
gateur, les logiciels et les moteurs de recherche, oui. Par défaut, une page web renvoie
le code 200 « tout va bien ». Mais les différentes URL peuvent renvoyer d’autres
types de code comme « 301 URL redirigée définitivement », « 302 URL redirigée
temporaire », « 404 URL en erreur » ou encore « 500 erreur du serveur ». Dés que I'en-
téte est différent de 200, il est fréquent que Google ne puisse pas crawler et indexer le
contenu correctement.

Erreur 404 : une URL en 404 est une URL qui n'existe pas. On parle d’« Erreur
404 » ou encore de « Page non trouvée ». Techniquement, TURL renvoie a ce qu'on
appelle un en-téte HT'TP avec l'indication 404, ce qui renseigne les moteurs de
recherche sur I'absence de cette URL. On retrouve souvent cet en-téte suite a la sup-
pression d’'un contenu ou a la modification d'une URL.

Nofollow : il sagit d'une directive que l'on donne a Google, lui indiquant qu’il ne
faut pas suivre un lien précis ou tous les liens d'une page. Cette directive était pra-
tique pour empécher Google d’accéder a certains contenus, mais depuis 2020 les
équipes du moteur de recherche indiquent qu’ils ne considerent plus cela comme un
ordre mais plutdt comme un conseil. Son efficacité est donc réduite.

Noindex : la directive noindex indique 2 Google qu’il ne faut pas indexer le contenu
sur laquelle elle se trouve ou qu’il faut désindexer ce contenu s'il est déja présent dans la
base de données du moteur de recherche. Elle est donc trés pratique pour supprimer
des contenus indésirables ou pour empécher Google d’analyser des contenus « privés ».

Metas : il s’agit d'informations situées dans le code des pages consultées, en 'occur-
rence dans le <head> du code HTML. Elles permettent de transmettre des données au
navigateur, aux moteurs de recherche ou encore a d’autres sites. Certaines balises meta
ont ainsi une vraie utilité pour le référencement naturel. Si on prend la directive
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noindex dont on a parlé juste avant, c’est une information que 'on mettra dans la meta

Robots.

Balisage Schema.org : il s’agit de ce que 'on appelle des « données structurées » qui
visent a aider les moteurs de recherche 4 mieux comprendre les contenus. Par
exemple, on peut avoir un balisage Schema.org pour baliser une recette de cuisine, ce
qui changera son affichage lors d’une recherche. L’internaute ne voit jamais le bali-
sage, mais les moteurs de recherche le peuvent.

Balisage Hn : les balises Hn sont des codes HTML qui permettent de créer des
titres dans un contenu. Elles servent ainsi a structurer une publication pour les
moteurs de recherche et pour les logiciels d’accessibilité. Pour vous donner une
image, cela peut s'apparenter aux sections dans une dissertation (grand 1, petit a,
petit b, etc.).

Responsive design : c’est le fait pour votre site web de s'adapter en temps réel a la
taille de I'écran. Grice au responsive design, votre site peut s’afficher correctement
sur téléphone, tablette et ordinateur.

Flux RSS : il s’agit d’'un format de fichier mis & jour automatiquement et qui contient
généralement les derniéres publications d’un site. Les flux RSS ne sont d’ailleurs pas
spécifiques a WordPress. En général, I'internaute ne lit pas directement les flux, mais
ils permettent a d’autres sites d’actualiser leurs données, et aussi aux internautes qui
alimentent leurs outils de veille. A titre personnel, jutilise par exemple les flux RSS
des sites que je trouve pertinents et je visualise ainsi tout nouvel article via 'applica-
tion Feedly. Dans WordPress, vous avez de nombreux flux RSS, et vous trouverez le
principal a 'adresse monsite.com/feed/.

Premiére étape du SEO : indexation et crawl

Maintenant que l'on a compris ces termes, passons au concret : le SEO, comment
cela se met-il en place ?

Principe de base
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Google est un robot. C’est un programme informatique. Ceci explique pourquot il
n’est pas capable de réellement comprendre un contenu texte, pas plus qu’il ne peut
analyser le contenu réel d'une image ou d'une vidéo. Le robot de Google, appelé
Googlebot, analyse principalement le contenu HTML pour ensuite le classer et le
proposer a l'internaute.
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our étre bien référencé, il faut donc en premier lieu permettre a Google de com-
P tre b fe il faut d it ttre a Google d
prendre parfaitement vos différents contenus, sans erreurs et sans blocages tech-
niques.

Google a la découverte de vos contenus

Le premier concept & connaitre avant de « s'attaquer » au reste du livre, c’est 'indexa-
tion des contenus.

Pour fournir a I'utilisateur une liste de résultats lors d'une recherche, Google va cher-
cher dans son index (sa base de données) les contenus pertinents. L'index du moteur
de recherche contient ainsi des millions et des millions d'URL diftérentes pour
chaque requéte saisie par I'internaute.

Figure 1-7
Il'y a 19 000 000 résultats Google  taime wordpress X & Q
pour la seule expression
« j'aime WordPress ».

Images Vidéos Actualités Livres Maps Vols Finance

Environ 19 000 000 résultats (0,30 secondes)

Pour ajouter un contenu dans cette liste et mettre 4 jour ceux qui y figurent déja,
Google utilise nos fameux robots automatisés « Googlebots ». Ils vont suivre les liens
qu’ils trouvent pour naviguer ainsi de contenus en contenus. Cest ce que 'on appelle
le crawl.

Quand un robot découvre un nouveau contenu ou une page mise a jour, il va actua-
liser sa base de données en analysant le contenu HTML (et donc le texte) : c’est ce
que l'on appelle I'indexation.

Figure 1-8
L'explication visuelle
du crawl et de l'indexation

1 - Découverte 2 - Analyse du
du contenu contenu

Le crawl L'indexation

4 - Suivi des 3 - Ajout du
liens trouvés contenu dans
dans le la base de
contenu données
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Pour étre visible sur Internet, la premiére étape indispensable est donc d’étre indexé.
Les pages et contenus de votre site doivent étre bien congus pour permettre a
n’importe quel moteur de recherche de les comprendre.

A ce stade, un site WordPress vierge présentera déja quelques lacunes. Et pour peu
que vous ayez installé des extensions et thémes non optimisés, vous pourrez sans le
vouloir bloquer partiellement ou complétement ce crawl et cette indexation.

Dans cet ouvrage, nous allons justement voir comment faciliter ce travail au travers
des différents chapitres qui suivront.

Le « crawl budget »

Bien que Google soit une entreprise grande et puissante, le moteur de recherche ne
dispose pas de ressources illimitées. Voila pourquoi Google ne peut pas passer un
temps infini lors du crawl et de I'indexation de vos contenus.

11 doit donc faire des choix. Par défaut, tout nouveau site possede un craw/ budget, ou
budget d’exploration, qui s’avere limité. Plus votre site sera grand, plus cette notion
sera importante (sur de petits sites, I'optimisation de cet aspect n'aura que trés peu
d’'importance). Ce dernier peut augmenter principalement grice 4 deux critéres :

e une popularité de plus en plus grande (plus de liens vers votre site) ;

e davantage de contenus pertinents (source officielle : https:/webmaster-fr.googleblog.com/
2017/01/definition-budget-exploration-crawl-budget.html).

Clest pour cette raison que vous devez toujours avoir en téte l'objectif suivant:
chaque URL de mon site est unique et je dois supprimer toute URL qui ne répond
pas a un besoin précis de I'internaute. Nous verrons tout au long du livre comment y
parvenir.

Les freins au référencement
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Nous allons expliquer ici ce qui peut bloquer Google, et donc vous nuire. Vous com-
prendrez plus facilement pourquoi WordPress est parfois mal optimisé a la base et
comment on peut corriger le tir.

Les formats non analysables

Le premier élément qui va freiner Google ou I'empécher de bien référencer votre site,
cest l'utilisation de formats de contenus que le moteur de recherche a du mal 4 ana-
lyser et a comprendre.

Par exemple, on trouve le tres vieux format Flash que Google ne sait absolument pas
interpréter. Mais d’autres formats de contenus peuvent géner plus ou moins votre
visibilité. On peut notamment citer :
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le JavaScript, méme si Google parvient de mieux en mieux a le comprendre ;

les PDF, qui ne remplaceront jamais un vrai contenu texte pour optimiser le mail-
lage interne ;

e les images, du moins si vous oubliez la balise de description alt et si elles sont
affichées en dehors d’'un contexte logique (nous en reparlerons) ;

les vidéos que Google ne peut comprendre ;
° etc.

Ne pas bloquer Google

Au-dela des formats de contenus, d’autres éléments peuvent tout simplement vous
faire disparaitre des moteurs de recherche. Il s’agit souvent d’'une erreur d’un
développeur ou d’'un utilisateur : une option qu’il ne fallait pas cocher, un oubli ou
une fonction mal codée qui va « corrompre » le code source HTML de vos contenus
— ce qui pourrait vous couter cher.

Les moteurs peuvent donc parfois mal interpréter vos différentes pages, et décider de
les supprimer de l'index ou de leur donner moins d’importance. Parmi les erreurs
courantes que 'on trouve sur WordPress ou sur les autres CMS, citons :

e T'ajout de la balise meta noindex qui demande 4 Google de désindexer le contenu
actuel ;

¢ des redirections de contenu inutiles ou vers de mauvaises URL ;

* un contenu qui ne s'affiche qu’avec du JavaScript ;

° un piratage ;

¢ une duplication trop importante d'un méme contenu (2 savoir, le méme texte pré-
sent sur plusieurs URL de votre site).

En d’autres termes, vous devez concevoir votre site pour qu’il soit lisible non seule-
ment pour les visiteurs, mais aussi par les moteurs de recherche.

La duplication de contenus

Nous allons ici aborder un des freins les plus fréquents de WordPress au niveau SEO.
Pour Google, trouver un contenu identique ou trés similaire sur plusieurs pages est
une mauvaise chose. Et ce pour plusieurs raisons :

e l'indexation des contenus est plus compliquée et plus longue : comme le moteur
de recherche doit indexer des contenus dupliqués, il va forcément perdre du
temps sur des pages inutiles ;

* le moteur aura du mal a déterminer quel est le contenu original et donc il ne saura
pas non plus lequel montrer au visiteur ;

¢ la popularité est diluée entre plusieurs URL différentes.
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Google cherche a répondre aux besoins des internautes, vous devez donc produire du
contenu pertinent unique. En conséquence, Google dévalorise les contenus dupli-
qués. Mais il existe en réalité deux types de contenus dupliqués.

Le contenu dupliqué externe

Le contenu dupliqué externe est simple a comprendre : il s’agit de sites qui volent vos
contenus. C’est sans doute la pire forme de duplication, et il faudra faire valoir vos
droits auprés du propriétaire du site concerné ou de son hébergeur pour mettre fin au
vol en question.

Ce type de duplication peut méme vous faire disparaitre des moteurs de recherche.
Gardez donc toujours en téte ces conseils :

* publiez des contenus uniques ;

* ne volez pas les publications des autres ;

e faites supprimer les contenus qui vous ont été volés. Je vous recommande de
contacter les webmasters concernés pour leur demander le retrait des publications
concernées, si nécessaire en les menagant ou en faisant appel 4 un avocat.

L’autre moyen de combattre ce type de vol est de donner plus de popularité a votre
contenu et a votre site dans son ensemble. Ainsi, le moteur de recherche saura que
vous étes le véritable auteur du texte volé. Google se base en effet beaucoup sur cette
popularité pour deviner qui est a l'origine d’'un contenu.

Le contenu dupliqué interne

On trouve également le contenu dupliqué interne. Malheureusement, cest trés sou-
vent le cas sur WordPress qui peut dupliquer par défaut un méme contenu sur plu-
sieurs pages différentes.

Google ne vous donnera pas de pénalité pour ce motif, mais votre site perdra en crédi-
bilité, pertinence et popularité. Dans la pratique, 4 chaque fois qu’il trouve le méme
contenu sur votre site mais sur une URL différente, il risque d’estimer que cela ne vaut
plus la peine de continuer son indexation et son crawl. Vous allez également diluer
entre plusieurs pages la popularité qui ne devait correspondre qu’a un seul contenu.

C’est un peu comme si vous faisiez lire 4 un enfant dix fois la méme lecon d’affilée :
vous risquez de perdre son attention...
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Deuxiéme étape : contenus et structure

Principe de base

Clest un autre pilier du référencement. Quand un internaute fait une recherche sur
Internet, il cherche une réponse a un besoin : acheter un produit, entrer en contact
avec 'entreprise, télécharger un logiciel, obtenir des informations, apprendre a faire
une action précise, se divertir...

I1'y a une expression courante en référencement : « Content is King ». Le contenu doit
étre pertinent et unique. Il doit également étre lisible et structuré, tout en incitant
Iinternaute & accomplir l'action que vous désirez, par exemple acheter vos magni-
fiques produits ou s’inscrire a votre superbe newsletter.

Le référencement passe donc forcément par une phase de création et d’optimisation
de contenus pour chacun des besoins exprimés par vos clients. Vous devrez donc vous
assurer que pour chaque expression tapée par I'internaute vous avez bien un contenu
pertinent et ciblé a lui proposer. Pour rappel : un mot-clé = un ou plusieurs besoins =
une URL et un contenu uniques.

La structure
Tout d’abord, il faut que la structure de votre site Internet permette de trouver chaque
contenu de maniére aisée et naturelle, le contenu en lui-méme ne suffisant pas.
Avoir une structure cohérente au sein d’un site Internet implique plusieurs choses :
¢ un enchainement logique entre les différentes sections ;

e des liens entre les contenus ;

labsence de freins dans le code source de vos pages ;
* des contenus non dupliqués.

La encore, on peut faire une magnifique analogie avec la supérette du coin : si celle-ci
change 'agencement des allées, vous risquez d’étre perdu. Si, en revanche, chaque
produit a une place logique, vous allez pouvoir acheter trés facilement et rapidement
tous vos articles.

Une optimisation sémantique

Une fois WordPress bien structuré, il faudra aussi optimiser chaque contenu. Méme
si Google ne comprend pas réellement votre texte, il faut essayer le plus possible de
répondre aux différents besoins de I'internaute, tout en optimisant sémantiquement
ses publications et le code HTML qui va avec.
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Ainsi, un bon contenu respectera forcément certaines régles dont nous reparlerons

plus tard :
* le contenu est unique ;
¢ le contenu répond au besoin ;
¢ le contenu est suffisamment long (au moins 200 4 300 mots) ;
¢ la publication cible une expression précise qui sera utilisée dans le contenu ;
¢ le contenu utilise d’autres termes du méme univers sémantique (synonymes, plu-
riels, termes utilisés conjointement avec celui ciblé, etc.) ;
¢ le contenu est correctement hiérarchisé au moyen d’un balisage adéquat (balisage

Hn, balisage Schema.org, etc.).

Les éléments clés des contenus
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Pour optimiser son site en référencement naturel, certains points sont importants a
connaitre car ils vont aussi avoir un impact sur la visibilité finale de chaque contenu
de votre WordPress. Quand jutilise le terme « contenu », je parle de n'importe quelle
URL de votre site : 'accueil, un article, une catégorie, etc.

I1 faudra en effet avoir la méme approche dans vos futures optimisations.

Drailleurs, avant d’entrer dans le détail de tous ces points, je réitére mon conseil :
commencez par vous documenter sur ce qu'est le référencement naturel dans son
ensemble, comme Réussir son référencement web d’Olivier Andrieu. Cela vous per-
mettra de mieux maitriser les bases des différents aspects dont je vais vous parler.

Le contenu

Bien entendu, pour étre visible, le contenu texte prime : il faut parler de la probléma-
tique utilisateur et de votre sujet, étre exhaustif, pertinent, écrire en bon frangais et
ainsi de suite.

Cela reprend d’ailleurs mon propos sur 'optimisation sémantique. Si l'internaute
cherche un téléphone, je dois lui fournir un contenu qui réponde 2 son besoin (un lis-
ting de produits, un comparatif, un test d'un modeéle que je souhaite vendre, etc.).

Les metas

Ensuite, les balises meta ont une importance cruciale. La balise TitTe de vos pages
peut donner un boost énorme a la visibilité d'un contenu, tandis que la meta descrip-
tion va inciter au clic.

Vous devrez donc impérativement maitriser cet aspect pour espérer étre visible.
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Rassurez-vous, nous en parlerons en détail dans le chapitre consacré a la rédaction de
contenus, et nous évoquerons aussi ces éléments dans la section sur les extensions

quand nous paramétrons les balises meta par défaut, dans SEOKEY ou Yoast SEO.

Les formats enrichis

Enfin, un contenu enrichi fera toute la différence. Cela peut se faire de trés nom-
breuses fagons différentes. Voici quelques exemples de ce qui pourrait compléter et
améliorer un simple texte :

* des images ;

e des vidéos ;

des galeries d’'images ;
g ges ;

des simulateurs ;

des tableaux ;

des formulaires ;

* des comparatifs ;

e des listings ;

e des foires aux questions ;

e des descriptifs techniques ;

° etc.
Pour savoir quel type d’élément ferait une différence, il existe deux méthodes trés
simples mais diablement efficaces :

 Ajoutez ce qui répondra au besoin de l'utilisateur. Cest votre expertise dans votre
domaine d’activité qui vous le dira. Par exemple, si je suis une banque et que
linternaute fait une recherche sur « Crédit Immobilier », il est fort probable qu'un
simulateur puisse apporter une réelle plus-value.

* Observez ce que font vos concurrents. Les 10 premiers résultats ajoutent tous un
listing ? Faites de méme. La plupart des contenus positionnés incluent des
vidéos ? La encore, Google semble considérer cela pertinent. Faites aussi la méme
chose. Et ainsi de suite.

Je vais étre transparent avec vous : sivous appliquez les deux points précédents systé-
matiquement, vous ferez mieux que la plupart des sites Internet.
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Troisieme étape : liens

Principe de base

Enfin, les liens vont donner de la popularité a vos contenus. Ils sont aussi appelés
backlinks ou encore liens entrants.

A Theure actuelle, ces liens restent un levier trés fort pour améliorer votre référence-
ment naturel. Le fait d’avoir de nombreux liens optimisés, notamment depuis des
sites « populaires », permet de réellement améliorer sa visibilité, quel que soit son
secteur d’activité.
Et ces liens peuvent provenir de sources trés différentes, par exemple :

e des partenaires, clients et fournisseurs ;

¢ des annuaires ;

des blogs ;

des sites de communiqués de presse ;

des forums ;

e des sites d’actualité ;

e des réseaux sociaux ;

o d’autres sites 2 vous ;

* etc.
Pour ce point, je vous recommande une fois de plus d’acheter un livre entiérement
dédié au référencement naturel pour en comprendre tous les tenants et les aboutis-
sants. Par cette affirmation, je veux préciser que vous ne devez jamais négliger les
liens dans votre stratégie de référencement naturel. L'expression que j’ai utilisée pré-
cédemment est en effet incompleéte :

« Content is King, but Links are Queens. »

La popularité et le PageRank
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Asavoir 1l existe plusieurs termes pour parler de ce concept

Plusieurs expressions sont utilisées pour parler de la popularité d'une page ou d'un site. Ne vous étonnez
donc pas de trouver ces différentes appellations : popularité, juice, jus, Citation Flow ou encore PageRank.

Nous parlerons souvent de popularité dans cet ouvrage. Ce terme définit le poids et
la valeur d’une page aux yeux des moteurs de recherche :

* plus une page est populaire, plus elle a de chances d’apparaitre dans Google ;
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* plus une page recoit de liens depuis d’autres sites Internet, plus elle sera
populaire ;

* plus ces liens proviendront eux-mémes de pages populaires, plus ils transmettront
eux-mémes de la popularité : la popularité est « contagieuse ».

La figure 1-10 permet de mieux comprendre ce qu'est la popularité, et surtout com-
ment elle peut se transmettre de pages en pages.

Figure 1-9

Les pages peu populaires
font des liens vers une page
« E » qui devient dés lors
populaire.

© Wikipédia :
http://r.wikipedia.org/wiki/
PageRank

Vous devez donc retenir une chose : il faut créer des liens depuis d’autres sites
Internet vers les contenus que vous voulez mettre en avant.

Google utilise pour cela une formule mathématique : le PageRank. Sur une échelle
de 0 2 10, elle détermine la popularité d’une page. Auparavant, on pouvait récupérer
cette valeur par différents outils gratuits sur Internet mais cela fait maintenant de
nombreuses années que cette donnée n’est plus rendue publique. Des outils privés
ont alors créé leurs propres indicateurs pour essayer de mesurer la popularité d'un
nom de domaine ou d'une URL, comme le Trust Flow et Citation Flow de Majestic
SEO, ou encore le Domain Authority de Ahrefs.

Gardez en téte que le principe du PageRank est toujours présent dans le coeur des
moteurs de recherche : un lien transmet de la popularité et plus une page est popu-
laire, plus elle décuple la popularité qu’elle va elle-méme transmettre.
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Je préteére cependant continuer a utiliser le terme de popularité au sens large, car la
note affichée par le PageRank présentait et présente encore de nombreux défauts,
tout comme celle affichée par des outils privés comme avec le Trust Flow :
¢ la note attribuée a une page est calculée 4 un instant £ Elle n’est pas mise 4 jour en
temps réel : la popularité réelle d'une URL peut donc étre inférieure ou supérieure
a la valeur que vous voyez ;
¢ la popularité d'une URL est un critere parmi d’autres dans le positionnement d'une
page sur Google. Un contenu ayant un Trust Flow de 10 peut donc tout a fait géné-
rer plus de visites qu'un autre contenu ayant un Trust Flow de 40 (vous pouvez rem-
placer « Trust Flow » par n’importe quel indicateur public de popularité).

Sachez qu'a 'heure actuelle, les deux indicateurs souvent utilisés par les référenceurs
sont ceux de Majestic SEO :
¢ le Citation Flow : un indice de 0 4 100, qui note la popularité brute d'une URL ;
¢ le Trust Flow : un indice de 0 2 100, qui mesure la qualité de cette popularité.
Ces deux indicateurs sont utiles pour savoir si un contenu est populaire. Attention
cependant, ils peuvent étre facilement faussés ou surestimés. Ne considérez jamais

ces indicateurs comme étant fiables a 100 %, et ce d’'autant plus qu’ils sont calculés a
partir de la base de données de Majestic SEO, non avec celle de Google.

La suroptimisation ?

34

La suroptimisation est un autre probléme que vous pourrez rencontrer quand on
parle des liens. Rendue célébre avec les algorithmes de Google « Panda » et surtout

e Google «Penguin», ou les plus récents « Spam update », le fait d’avoir des
de Google « Penguin », les pl ts « Sp pdate », le fait d’ d
backlinks trop optimisés peut provoquer une pénalisation ou une disparition pure et
simple de vos contenus du moteur de recherche.

Le référencement naturel consiste 2 améliorer la visibilité d'un contenu. Mais cer-
taines pratiques sont considérées par Google comme déloyales ou non naturelles, et
le moteur de recherche s’efforce alors a leur donner moins d’'importance, voire a les
sanctionner. Clest le cas des sites qui cumulent des éléments trop visibles d’optimisa-
tion, par exemple l'ajout systématique de mots-clés un peu partout, ce que l'on
nomme keyword stuffing.

En d’autres termes, il faut optimiser votre contenu pour les mots-clés que vous
ciblez, sans pour autant que ce ne soit trop parfait ou visible. Vos optimisations
doivent donc rester « naturelles ». Et c’est vrai aussi pour les liens : §'ils sont tous
optimisés, Google peut voir cela comme une technique « frauduleuse » de référence-
ment naturel.
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REMARQUE Mais dans ce livre, on va suroptimiser WordPress ?

En parlant d'optimisation, certains d'entre vous se diront parfois que ce livre est a la limite de la suropti-
misation sur certains aspects, ou qu'il va trop loin sur des éléments « secondaires ».

Vous n'aurez parfois pas tort, mais sachez que ces optimisations ont toutes un intérét pour le visiteur.
Pour savoir si oui ou non vous devez faire telle ou telle optimisation, pensez toujours a ceci : tant que
cela apporte une plus-value aux internautes, c’est une optimisation qu’il faut effectuer.
Gardez toujours en téte que |'optimisation doit servir le visiteur. Si elle permet de mieux décrire un
contenu, de faciliter la navigation sur votre site ou de mieux mettre en avant un contenu pertinent et/ou
vos produits et services, vous pouvez y aller les yeux fermés.

Pourquoi un résultat arrive-t-il en premier ?

Clest la question finale qui en découle. Avec tout ce que I'on vient de dire, pourquoi
un contenu est-il premier ?

Il n’y a pas de réponse unique. Chaque thématique et secteur d’activité étant diffé-
rent, nous n‘avons pas la méme concurrence, et les différents algorithmes ne
s'appliquent pas de la méme fagon (il y a par exemple une différence de traitement
entre le domaine de la santé et celui de la musique). Cependant, on peut globalement
résumer une premiére position a certains points clés. Je sais d’'ores-et-déja que je vais
me répéter ici, mais c’est vraiment la base de la compréhension d’une stratégie SEO :

¢ Le contenu répond au besoin, il est unique et suffisamment étoffé.

¢ Le site n’a pas de problématique technique pour le crawl ou I'indexation.

* Les contenus ont des liens entre eux, et ils sont correctement « rangés » dans la
structure du site.

* Le site a été optimisé techniquement pour I'internaute et le moteur de recherche
(ergonomie et accessibilité, balisage Schema.org, temps de chargement, etc.).

¢ Le site est populaire (dautres sites ont des liens qui pointent vers lui).
¢ Le site et les contenus se démarquent de la concurrence.

¢ Le site travaille sa marque et sa notoriété.
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