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Préambule

Le rapport qui va suivre nécessite un préambule afin d’en faciliter la compréhension. En effet ce mémoire traite du référencement par les moteurs de recherche. Ce terme est difficile à appréhender pour quelqu’un qui n’est pas dans le milieu du e-marketing.

Dans cet avant propos, nous verrons ce qu’est le e-marketing, puis nous nous recentrerons sur le référencement et finalement nous expliquerons pourquoi nous allons nous focaliser sur le moteur de recherche Google.

Le e-marketing est la partie du marketing s'appliquant à l'Internet. Il couvre un vaste domaine d'activités, principalement centré sur la stratégie, le trafic et la fidélisation. L'un des enjeux majeur est le positionnement des sites sur les résultats des moteurs de recherche. Ce dernier fait l'objet d'une discipline à part entière : le Search Engine Marketing ou Search Engine Optimization (SEO)

Le SEO peut être défini par ces trois termes : indexation, optimisation, et surtout positionnement.

L’Indexation signifie rendre une page ou un site web visible dans les moteurs de recherche. En effet le site internet doit avoir certains critères pour être référencé et donc présent sur les moteurs. Ces derniers “indexent” des millions de pages dans leur base et les proposent sous forme de résultats quand un internaute cherche des mots clés.

L’Optimisation d’un site internet consiste à l’amélioration et à la recherche de nouvelles techniques pour être mieux positionné.

Le Positionnement désigne le fait de placer un site internet dans les premiers résultats du moteur sur des mots clés bien précis.

Ainsi, le but final du SEO est d’indexer un site internet sur des moteurs de recherche et toujours viser à l’optimiser pour tenter d’améliorer son positionnement.

Le référencement est une priorité grandissante pour les e-marketeurs. En effet selon des chercheurs d’Anderson Analytics qui ont réalisé un sondage auprès de 600 membres du “Marketing Executives Networking Group”, les principaux thèmes sur lesquels les marketeurs concentraient leurs efforts sont :

· les bases du marketing

· la SEO 

· la personnalisation.

Pourquoi un tel engouement pour le SEO ?
Le référencement est une des techniques clés destiné à créer du trafic sur un site web. Pour les e-commercants cette source de trafic est une véritable aubaine à ne pas manquer pour engendrer plus de visites et de ce fait plus de commandes.

Pourquoi Google plutôt que les autres moteurs de recherche ?

Selon le baromètre de Xiti Monitor de juin 2008, qui publie tous les mois les évolutions des parts de visites des moteurs de recherche, Google reste encore LE LEADER incontestable des moteurs de recherche. Avec une part de visite d’un peu plus de 90%, ce moteur est incontournable sur le net (voir annexe 1).
D’autres chiffres clés de Google sont également sans appel :

· plus de 8 milliards de pages web indexées

· 1,3 milliard d’images indexées

· Au moins 250 millions de requêtes / jour

· ~80% de parts de marché en France

De plus les utilisateurs de Google se positionnent bien au-dessus de la moyenne des internautes pour les achats en ligne de toute nature (des livres aux voitures, en passant par l'alimentation, l'électronique, les voyages et les emprunts bancaires). Il est ainsi le moteur rêvé pour les e-commercants recherchant de potentiels clients. 
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Source : 
Du fait de ces chiffres Google parait un acteur inévitable dans le référencement et c’est pourquoi durant ce mémoire nous donnerons toujours l’exemple de Google.

Introduction
Estimé à 11,9 milliards d'euros en 2006, la part du e-commerce dans le chiffre d'affaires total de la vente à distance atteint 66 %, selon la Fevad et ne cesse de s’accroître. En progression de 26 % entre 2005 et 2006, le chiffre d'affaires du e-commerce est passé de 8,7 milliards d'euros à 11,9 milliards d'euros. Le marché a finalement augmenté de 34% entre 2006 et 2007 pour atteindre 16 milliards d'euros en 2007. 

Dans un marché en pleine explosion et de plus en plus concurrentiel, il est important pour les e-commercants d’acquérir d’avantage de clients afin de capter une plus grande part de marché.  C’est pourquoi le référencement est essentiel de nos jours puisque c’est un des leviers majeurs de la création de trafic sur internet. 

Tout d’abord il est important de définir ce qu’est le référencement : C’est une partie des actions possibles pour promouvoir un site en augmentant sa visibilité dans les pages de résultats des moteurs de recherche.

Nous nous demanderons donc quel est la nécessité d’un bon référencement sur Internet et ses risques.
La traduction française «Référencement sur les moteurs de recherche» n’est pas le terme exact de cet outil marketing. En effet le véritable terme est le search engine marketing (SEM) qui se divise en deux : référencement naturel et référencement payant. 

Ainsi dans la première partie nous verrons ces deux types de référencements et dans une seconde partie nous analyserons les avantages ainsi que les risques du référencement.
I. Les techniques du référencement 

Pour renforcer la position d’un site web dans les moteurs de recherche, le e-marketeur utilise deux pratiques du SEM : 

· le Search Engine Optimization (SEO), également appelé «référencement naturel ».

· le Search Engine Advertising (SEA), également appelé "achat de mots clés" ou "campagne de liens sponsorisés". Il s’agit d’une méthode de référencement payante.

Voici un schéma permettant de distinguer le référencement naturel du référencement payant dans les pages de résultats comme celles de Google :
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Source : referencement-marketing.fr

Nous allons ainsi distinguer le référencement naturel et le référencement payant dans les parties ci-après.

I.1. Le référencement naturel 

Le référencement naturel est à l’origine des moteurs de recherche. Les moteurs de  recherche parcourent le web et indexent les pages internet dans leurs bases de données. Une fois les pages indexées, celles-ci sont positionnées sur l’index général du moteur et vont apparaître sur telle ou telle requête. C’est donc le résultat des pages web (en dessous des liens sponsorisés) qui s’affiche quand un internaute tape une requête dans un moteur de recherche.
Le but pour le e-marketeur est de tenter de placer son site dans les X  premiers résultats des outils de recherche. Sachant que "X" est idéalement dans les 10 premières réponses, et au pire les 30 premières. Cet intervalle est très important car il faut savoir que 80% des internautes ne regardent que la première page de réponse à la requête qu'ils ont tapé (sachant que la première page présente 10 sites internet). C’est donc un véritable enjeu pour les e-commerçants de se placer dans les premiers résultats.
Contrairement à ce que les gens croient un bon référencement naturel est plus fructueux qu’un bon référencement payant. En effet selon l'enquête de SEOBOOK les internautes sont davantage influencés à cliquer sur les liens naturels que sur les liens payants. Les résultats obtenus montre un multiple de 4 à 7 en faveur du positionnement naturel (annexe 2). Il est donc très important de ne pas négliger le référencement naturel.
Mais la véritable question est comment Google organise les sites dans ces pages de résultats ?

Pour répondre à cette question très simplement, voici le schéma ci-après :
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Source : PPT Séminaire ImiTiki (16 juin 2005)

Comme vous pouvez le voir ci-dessus, Google trie les sites internet en fonction de très nombreux critères :

• Le contenu de la page (la densité de mot clés)

• La construction de la page (balises HTML, nom de domaine…)

• Les liens pointant vers la page 
En résumé, le classement des sites affichés par le moteur de recherche Google dépend de nombreux algorithmes. Ainsi, l'optimisation naturelle nécessite une stratégie durable, basée sur le long terme puisque c’est précisément basé sur la construction du site. C’est pour cette raison qu’il est conseillé d'éviter de changer trop radicalement son site. 
I.1.1. Le contenu de la page

C’est un des critères majeurs pris en compte dans le classement des sites par les moteurs de recherche. Selon de très nombreux e-marketeur :

CONTENT IS KING,

OPTIMIZED CONTENT IS EMPEROR…

C’est pourquoi, il faut faire très attention au contenu et le manipuler avec précaution.
Tout d'abord, le premier point crucial est de choisir les bons mots clés. En effet, il ne sert à rien de tenter un positionnement sur des mots clés qu’aucun internaute ne saisit jamais sur un moteur, puisque cela ne générera aucun trafic. Il est également primordial de se démarquer des concurrents en cherchant des mots clés plus précis et non pas les plus populaires. Plusieurs outils tels que les générateurs de mots clés sont présents pour aider les e-marketeurs dans leur choix de mots clés. 
De plus, le contenu de chaque page doit être original, construit, inédit et riche en informations. Ainsi, la densité de mots clés est très importante en fonction de sa position et de sa forme dans la page internet :
- Sa position : les cent premiers mots du corps de votre page sont primordiaux pour les besoins de l’optimisation des pages. Ces premiers paragraphes doivent contenir les mots importants pour définir le contenu de la page. Pour cette partie de la page, il ne faut  pas mettre plus de 3 à 7 % de mots clés par rapport à l'article. Pour la suite du texte, la densité doit être entre 1 à 2 % de mots clés. 
Plus de 10% pour l'ensemble sera perçu comme une tentative de référencement abusif, un spamdexing.
- Sa forme : Il faut mettre l’accent sur le corps du texte en gras, car cela indique un contenu plus important aux moteurs de recherche. Si possible mettre les mots clés du corps en exergue (gras, cliquables).
Le choix et le positionnement des mots clés est une première étape essentielle dans l’optimisation du référencement d’un site internet. L’étape suivante consiste à retoucher la conception du site internet.
I.1.2. La construction de la page

Les pages du site doivent respecter un certain nombre de standards web en ce qui concerne le langage de programmation et son architecture. Pour valoriser le contenu, il est important  de structurer le site avec soin en respectant des règles établies (balises HTML) dans le référencement par les moteurs.
En premier lieu, le nom de domaine du site et les URLS des pages ont un impact dans le référencement d’un site. Il est pertinent de nommer ses pages avec quelques termes (2 ou 3 mots clés) séparés par des «-», car ainsi les moteurs de recherche peuvent dissocier les mots et mieux les analyser. Par exemple, pour un site traitant de l'immobilier à Paris, il est approprié d’acheter  le domaine "immobilier-paris.com", qui contient deux mots clés primordiaux plutôt que le domaine "immobilierparis.com" qui serait inopérant car les moteurs ne savent pas séparer deux mots ainsi associés. 

Les URLS des pages internet sont les noms des pages à l’intérieur du site (par exemple : www.maboutiquedevetements.com/jean-rouge-levis-501.html). Les URLS les plus adéquates sont celles qui sont courtes et très explicites d’une part pour l’internaute et d’autre part pour le moteur (exemple à ne pas faire : www.maboutiquedevetements.com/produit.php?id_produit=132435dfgsdfg&idUtilisateur=234534345&lng=43545). Une enquête prouve que les URLS courtes sont deux fois plus cliquées que les longues (annexe 3). Plus les URLS sont longues, plus les utilisateurs passent de temps à les déchiffrer et moins ils cliquent dessus. Les URLS longues ont en fait tendance à distraire les lecteurs du titre et de la description des résultats.
En second lieu, la balise titre (<TITLE>...</TITLE>) est bien souvent la zone la plus déterminante dans la page web. En effet le titre de la page est écrit tout en haut du navigateur et en bas dans la barre des tâches. C’est donc le premier élément que les visiteurs verront en rentrant sur le site. Le titre est également repris dans les résultats des moteurs de recherche. Il faut donc faire très attention à la pertinence des mots utilisés dans le titre. En conséquence il doit être spécialement optimisé avec de  bons mots clés, sans être alourdi (en général 7 mots).
En troisième lieu, les pages nécessitent une hiérarchie claire et des liens internes permettant une bonne navigation entre les pages. En effet les balises H1 et H2  sont très importantes parce qu’elles montrent au moteur de recherche  les principaux thèmes (en quelque sorte la table des matières) du contenu à indexer. Ces balises doivent contenir les mots clés de la page web et être le reflet de la balise de titre.

En quatrième lieu, les images doivent être optimisées. L'attribut ALT (description de l’image) des balises <IMG>  permet souvent de rajouter des mots clés pertinents pour être indexé dans Google image. Par exemple, une image sur un ours polaire doit se nommer ours-polaire.jpg dans le dossier d’images.

En dernier lieu, les balises <META> Keywords et Description ont une importance mais de plus en plus faible. Les balises META sont des balises HTML spéciales, situées dans l'en-tête de la page, donnant des informations supplémentaires. Elles ne sont pas destinées aux visiteurs mais plutôt aux moteurs de recherche. La tendance actuelle des moteurs serait plutôt de ne plus indexer ces zones d'information car elles ont donné lieu à trop de "spamdexing" (fraude afin de mieux positionner des pages pas obligatoirement très pertinentes). 

C’est une liste non exhaustive des critères d’optimisation, qui sont à prendre en compte avec plus ou moins d’importance. Cependant, il ne faut en négliger aucun. L’unicité est la force du référencement.
I.1.3. Les liens pointant vers la page

Parallèlement, les moteurs de recherche surveillent et analysent tous les liens : liens entrants (liens qui pointent vers le site), liens sortants (liens présents sur le site qui vont vers le site des partenaires) et les liens pointants vers une autre partie du site.

Pour optimiser son référencement ces liens doivent être nombreux mais surtout et principalement des liens de qualité. 
En effet, pour accroître la popularité d’un site, il est important de rechercher des sites ayant des thématiques communes ou susceptibles d'être intéressés par le contenu du site. Car des liens qui ne sont pas cohérents pour les moteurs de recherche sont signe de non professionnalisme et peuvent faire baisser le référencement du site. 
Des liens de qualité se traduisent également par la popularité du site avec qui le site fait le lien. En fait Google affecte un score à chaque page Web. Cette note est attribuée en fonction de nombreux critères et principalement en fonction des liens externes (popularité de liens) pointant vers la page web, ainsi que des liens que cette dernière fait vers elle-même.
C'est ce qu'on appelle le Pagerank chez Google et qu’il est possible de connaître en installant la Google Toolbar sur internet explorer et en affichant la page d'accueil sur votre site. Un Pagerank de 5/10, est déjà élevé. Un site populaire peut atteindre un Pagerank de 8 ou 9/10 (exemple : www.fnac.com).
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Source : PPT Séminaire ImiTiki (16 juin 2005)

En résumé, la “qualité” des liens est également primordiale. Un lien unique depuis une page à fort PageRank est largement préférable à plusieurs liens issus de pages à faible PageRank (qui, eux, ne sont cependant pas pénalisants).
Comment créer des liens entrants sur son site ?

Plusieurs méthodes sont possibles : Acheter les liens, échanger des liens ou créer des liens organiques.
Acheter des liens consiste assez simplement à faire de la publicité sur des sites partenaires. On appelle cela l’affiliation : le principe est simple. Un site affiche une bannière pour vous et il est rémunéré chaque fois qu’un visiteur clique sur cette bannière et fait un achat dans votre boutique.

Echanger des liens consiste à échanger des bannières avec des partenaires. C'est une méthode intéressante, mais qui trouve vite sa limite dans le nombre de partenaires potentiels et leurs qualités. Il est difficile d'imaginer d'avoir plus d'une vingtaine de partenaires pour un même site. Au delà, ce n'est plus vraiment du partenariat et cela ôte toute crédibilité à la démarche.

Le plus intéressant, et le moins onéreux, est la création de liens organiques, autrement dit la création de liens pointant vers votre site (lien interne). Par exemple un lien sur la page d’accueil menant à un produit du site.
Un exemple d’optimisation de page afin d’améliorer son positionnement naturel est présent en annexe 4.

Comment Google arrive à analyser ces millions de pages ?
Pour étudier tous les sites indexés, le robot Google, Googlebot parcourt le web :
· Récupération des pages et stockage (caché)

· Mise à jour des pages déjà connues

· Suivi des liens (découverte de nouvelles pages)

· Analyse des URL 

· Respectueux des standards (fichier robots.txt, balise meta robots…)
Pour conclure, il faut concevoir un site Internet en pensant constamment aux internautes, puis élaborer une stratégie de long terme. Il est important d'attirer des liens entrants de qualité. Il faut également proposer une structure claire tant entre les pages qu'à l'intérieur des pages, et ajouter du contenu original de façon continue. Ce sont là de bonnes premières étapes pour développer une meilleure stratégie de positionnement.

En résumé pour sortir du lot des sites web il faut comprendre l’algorithme de Google, connaître ses évolutions et optimiser son site en conséquence.

I.2. Référencement payant
Le référencement payant consiste en la mise en place de lien sponsorisé. Ce dernier est une annonce textuelle qui apparaît dans un moteur de recherche (par exemple la colonne de droite dans Google). Cette technique est payante du fait de l’achat de mots clés au moteur de recherche. Le site internet ne sera affiché que si l’internaute tape ce mot clés dans un moteur de recherche.
Mais alors quels sont les intérêts des liens sponsorisés par rapport au référencement naturel?
I.2.1. Les intérêts 

Comme dans le référencement naturel, le site internet  s’affiche en fonction des mots tapés dans la requête de l’internaute. Mais il y a quelques avantages à utiliser le référencement payant. 
Le premier consiste à être classé dans les premières places. Etant ainsi plus visible (colonne de droite sur la première page), le site sera plus visité. 
Le référencement payant pallie généralement un référencement naturel défaillant, second avantage.
Le dernier consiste à cibler son public. La publicité sur les pages de recherche permet de présenter des annonces ciblées à des clients potentiellement intéressés au moment opportun, c'est-à-dire au moment où ils recherchent un produit ou un service.

· Ciblage géographique : Il est possible de diffuser des annonces dans une zone géographique donnée. L’e-marketeur peut par exemple inclure un nom de lieu dans ses mots clés, tel que « Multimédia Paris » ou « Matériel agricole Toulouse ». 

· Ciblage démographique : Plus l’annonce est pertinente et ciblée, plus les utilisateurs sont enclins à répondre à l’invitation et à effectuer une action. Par exemple si l’internaute tape « voyage inde », l’internaute a accès à plusieurs annonces qui sont toutes différentes pour cibler différents type de population comme nous le montre le screenshot suivant:
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Population cible :

· Violet : internaute cherchant de bonnes affaires avec peu de moyen

· Rose : internaute voulant la découverte du pays

· Bleu : internaute pressé, voulant un voyage déjà organisé
Enfin, le trafic induit par les liens sponsorisés est non négligeable. En effet comme le montre ce graphique, les liens sponsorisés, quatrième source tous types d’accès confondus, sont la catégorie d’investissement marketing qui génère le plus de visites Internet en moyenne sur ces sites : 12.2% des visites.
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Source : XiTi Monitor
II.2.2. L’optimisation 

Comment optimiser la pertinence de ces annonces ?

Les annonces doivent respecter un certain nombre de consignes éditoriales portant à la fois sur le contenu (sont bannis tous les contenus à caractère sexuel, alcoolisé, droits d’auteur, contrefaçon, falsification de document…) et sur le format même de l’annonce (limite de 35 caractères en 2 lignes, grammaire et orthographe…). A ces règles formelles s’ajoutent aussi des conseils de nature à améliorer la performance du texte d’annonce. En effet, ce texte demeure finalement l’unique élément perçu par les internautes qui les incite ou non à visiter le site. Il existe donc des bonnes pratiques pour améliorer le texte des annonces :

-  Le plus important est d’inclure des termes descriptifs et des occurrences des  mots-clés dans le texte d’annonce. Google permet depuis peu d'insérer une sorte de "Balise Keywords" dans le titre des annonces. Ceci permet de faire apparaître dans l’annonce le terme exacte tapé par l'internaute.
- Vérification de l’orthographe et la grammaire du texte d’annonce. En plus d’être un motif de désapprobation, une faute d’orthographe, d’espace ou de grammaire peut affecter la perception de l’utilisateur au site.
- Limitation d’expressions telles que "cliquez ici". Ces expressions génériques n'apportent aucune valeur au message. Il est cependant recommandé d’inclure un verbe d’action plus précis, qui oriente les utilisateurs vers la démarche à effectuer. Exemples : « Recevez Notre Newsletter », « Téléchargez-Le En Version Test », etc.

- Mettre en avant les éléments valorisés par les utilisateurs en démarquant l’annonce de celles des concurrents. Exemple: si les utilisateurs pensent que la rapidité de livraison est essentielle, il faut impérativement citer cet avantage.
- Créer des astuces pour attirer l'oeil des internautes. L’une d’entre elle est de mettre le titre entre "guillemets ». Ces caractères sont autorisés par Google, et comme les internautes ne sont pas habitués à en voir, ils semblent incités à cliquer. Une autre astuce est de mettre "..." trois petits points à la fin de votre description. Les internautes s'imaginent qu'il faut cliquer pour connaître la suite.

- Le lien vers le site ne doit jamais faire atterrir l’internaute sur la Home Page. Par exemple, si l’internaute a cherché "maison", il est conseillé de le rediriger sur la gamme maison et non pas la Home Page ou encore moins, la gamme "appartement". Lorsqu'un internaute clic sur un lien, il s'attend à voir pleins d'images de maisons. Il ne faut pas le décevoir. C'est ce qu'on appelle les landing pages.

I.2.3. Le fonctionnement 
Comment sont fixés les prix des mots-clés ?
Tous les réseaux de liens sponsorisés fonctionnent selon un système d'enchères, amenant les annonceurs à fixer eux-mêmes les prix des mots-clés. Le principe général consiste à choisir le prix au clic maximum que l'on est disposé à payer pour tel mot-clé, la position dans l'affichage résultant du prix plafond des autres annonceurs sur le même mot-clé. 
Seuls les clics sur la publicité sont facturés, c’est ce qu’on appelle le coût par clic (CPC). Ainsi l’annonce peut s’afficher 10 000 fois, s’il n’y a que 3 clics, le site web ne paiera que pour 3 visiteurs. Pour chaque clic sur les annonces de site Internet, l’e-commerçant paye une somme définie à l’avance (par exemple 0,10 € le clic). Selon le marché et la concurrence qui y règne, le coût des mots-clés peut vraiment varier (allant au-delà de huit euros si vous recherchez le mot « crédit »  par exemple)

Comment se fait le classement des liens sponsorisé ?
La position d'une annonce sur la page est définie de manière dynamique, en fonction de la combinaison du CPC et des performances de l'annonce, déterminées par l'intermédiaire de son taux de clics (CTR). Les annonces les plus performantes bénéficient ainsi d'une visibilité supérieure, avec à la clé une amélioration du taux de clics et donc des résultats.

Ces deux  techniques de référencement sont bien connues des web marketeurs. Elles sont toutes les deux complémentaires et doivent être prévues dans une stratégie Web Marketing globale. Afin de mesurer les retours sur investissement et la pertinence de ces leviers, la mise en place d’un bon outil d’analyse est une étape à ne pas négliger. Mais quels sont les enjeux de ces deux types de référencement ?
II. Les enjeux
Après avoir défini ce qu’était le référencement. On peut se demander quels sont les avantages et les risques du référencement ?


II.1. L’importance du référencement 

Le référencement est très utilisé dans les stratégies marketing car il en suit de nombreux avantages. 



II.1.1. Source de trafic
Le trafic induit par le référencement est la source la plus significative comme je vous l’avais présenté dans le préambule. Le baromètre du site adoc.fr estime que les moteurs de recherche fournissent 30 à 35 % du trafic d’un site web. Cette estimation n’est cependant qu’une moyenne et recouvre des situations très différentes d’un site à l’autre. Certains sites à très forte notoriété et au nom de domaine intuitif ne tirent que moins de 10 % de leurs visites des moteurs, alors que pour d’autres cette part peut dépasser les 75 %. L’influence du trafic dépend également de la popularité du moteur de recherche. En effet un moteur tel que Google captera beaucoup de mouvement sur un site Internet du fait qu’il attire plus de 35 millions de visiteurs uniques par an.
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Source Baromètre Adoc 

Mais quelle est la part du trafic induit par le référencement payant par rapport au référencement naturel ?

Pour cette étude, XiTi a sélectionné les sites web offrant un service de vente en ligne et ayant déclaré des campagnes de liens sponsorisés. En février 2008, pour un site web proposant de la vente en ligne et ayant investi dans des liens sponsorisés, 26% de ses visites totales sont issues en moyenne de ce type de campagne. Les accès naturels restent majoritaires avec 62% des visites tandis que 11% du trafic provient d’autres types de campagnes.
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II.1.2. Source de chiffre d’affaire

Le trafic lié au référencement accroît le nombre  potentiel de clients. Il est donc important de voir l’impact financier sur le nombre de commandes validées par ces internautes.
Selon la même enquête, en moyenne pour un site proposant de la vente en ligne et ayant fait des liens sponsorisés en février 2008 : 2% de ses visites issues de liens sponsorisés aboutissent à une validation de commande contre 2.7% pour ses visites naturelles.
Cette différence s’explique notamment du fait que les visiteurs fidélisés au sein des accès naturels sont des clients déjà convaincus. Les liens sponsorisés permettant quant à eux d’attirer de nouveaux clients potentiels, avec bien sûr un taux de déperdition qui fait parti du jeu.
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Il est important de noter que ces chiffres correspondent au moteur de recherche Google puisque ces chiffres descende à 1.7% pour Yahoo (référencement naturel). Si Yahoo est moins performant sur cet indicateur, il ne faut pas non plus en conclure de tout miser sur Google… En effet, cette plateforme (comme d’autres) va aussi permettre de toucher une cible différente que le site n’aurait pas pu capter via la plateforme leader et ainsi élargir la base de clients potentiels.

II.1.3. Autres sources

Cette technique n’est pas seulement génératrice de trafic et de chiffre d’affaire. C’est également un outil :

- Générateur de contacts qui permettent d’acquérir de nouveaux clients dans le but de les fidéliser. Les clients qui sont rentrés dans le site sont plus enclins à être fidélisés si le site propose une stratégie marketing et un design approprié. Dans ce cas là, les internautes venant des liens sponsorisés sont très importants car ce sont des visiteurs aux profils différents qui pourraient certainement ne pas être captés par le référencement naturel. Le but est donc de se les approprier.
- Porteur de  notoriété et d’image de marque. En effet un site étant sur la première page d’un moteur de recherche est pour l’internaute signe de qualité. Un site de vente voulant être leader a donc tout intérêt à avoir un très bon positionnement aussi bien naturel que payant. De plus si l’internaute est très content de la prestation induite  par le site Internet, il sera plus enclin à en parler à ses amis. Ces derniers pourront trouver le site très rapidement du fait de sa position sur le moteur.
II.1.4. Tout est à relativiser…

Mais ces avantages sont à relativiser en fonction du site internet. Le référencement aura plus ou moins d’impact en fonction de plusieurs critères. On peut ainsi estimer que le référencement sera l’outil incontournable de création de trafic pour certains acteurs, alors que pour d’autres, il peut être parfois considéré comme une source de trafic secondaire.

Différents éléments sont à prendre en compte simultanément pour appréhender l’importance du référencement pour un acteur :

- La notoriété de l’entreprise ou du site : L’importance relative du référencement est inversement proportionnelle à la notoriété du site. Par exemple, les ventes du site Fnac.com dues au référencement classique sont faibles par rapport à ce que génère la notoriété du site et ses investissements marketing. A l’opposer, une librairie spécialisée dans les mangas n’ayant pas vraiment de politique de promotion de son site aura tout intérêt à soigner son référencement, car cela sera probablement une des principales sources de nouveaux visiteurs.
Même pour un site très connu, l’optimisation du référencement peut cependant parfois apporter un gain d’activité non négligeable. 
 - La proximité nom de domaine / marque : Un internaute avec un peu d’expérience désirant se renseigner sur les modèles de voiture, peut taper plus ou moins intuitivement des adresses telles que Peugeot.fr ou Renault.fr sans passer par un outil de recherche. Le même internaute qui a entendu parler du site "Abc Netmarketing" et qui ne connaît pas son URL passera le plus souvent par un outil de recherche.
- La fréquence d’achat ou de consultation du produit ou service vendu par l’entreprise peut influencer l’importance du référencement. Dans le cas d’achat peu courant, il est très probable qu’une bonne part des prospects qui n’ont pas en tête une marque ou un distributeur passent par un service de recherche. On peut penser par exemple qu’un internaute cherchant des informations sur les climatiseurs va très probablement effectuer une recherche par mot clé. La présence et le rang sur ce mot clé va être un élément essentiel dans le recrutement de nouveaux visiteurs pour le site d’un fabricant ou distributeur.
- La pression concurrentielle : joue surtout sur l’importance de la qualité du référencement et notamment sur la qualité du ranking. Si le marché comprend un grand nombre d’offreurs référencés dans les moteurs, la simple présence sur ces services n’amènera pas un grand nombre de visiteurs si l’entreprise n’est pas présente sur la ou les toutes premières pages de réponses aux requêtes.
En conclusion, le référencement est souvent un élément fondamental de la politique de promotion d’un site, mais cette importance est très largement variable en fonction des caractéristiques de l’entreprise et de son secteur d’activité.

II.2. Les risques du référencement 

Le référencement nécessite une bonne gestion de ses ressources humaines et financières par des outils adaptés. Il est également porteur de risque qu’il faut absolument identifier avant tout projet de référencement. C’est ce que nous allons étudier dans cette sous partie.

II.2.1. Une optimisation nécessaire des ressources
Le référencement payant coûtant cher, il est primordial de bien gérer son budget. En effet, l’enchère du mot peut vite augmenter si une concurrence accrue se crée sur ce mot. Le Coût par Clic (CPC) va alors augmenter. Il peut varier et peut fluctuer du simple au triple. Il est ainsi quasiment impossible de se positionner et d’acheter tous les mots clés intéressant qui tournent autour de l’activité du site sauf si l’entreprise à une bonne capacité financière et une stratégie marketing centrée sur l’optimisation de son référencement.
Heureusement, Google dans son programme Adwords (logiciel qui permet d’acheter les mots clés et de les gérer) offre la possibilité de limiter son budget. Plusieurs outils sont disponibles pour le limiter. Ainsi, avec l’outil « afficher le budget recommandé », le système de Google regarde si le budget quotidien que l’e-commercants alloue est suffisant pour être affiché toute la journée. Si le budget n’est pas suffisant (souvent le cas) pour couvrir toute la journée l’outil prévient et il est possible d’être diffusé (mis en ligne) qu’à un certain moment de la journée. C’est avec l’outil « planification des annonces » qu’il est possible de choisir les horaires ou les jours que l’on souhaite. Il est certain, qu’il est conseillé de choisir des heures et des jours stratégiques en fonction de la cible client. Par exemple, pour un site Internet à l’intention de commerçant, il est judicieux d’être en ligne le lundi toute la journée (jour de repos) et le soir à partir de 19h jusque tard dans la nuit. 

Le problème de cette restriction  budgétaire est que l’annonce disparaît lorsque budget est dépassé, et une partie de la cible peut être malencontreusement abandonnée.

Pour plus d’information allez voir la vidéo à cette adresse a : http://www.journaldunet.com/ebusiness/publicite/video/071011-netbooster-demo-adwords-optimiser/1.shtml

Le référencement n’est pas un acquis, il faut obligatoirement suivre son positionnement et réagir en fonction du résultat obtenu. En effet, lorsque l’e-commerçant obtient un bon positionnement sur un moteur pour un terme ou une succession de mots clés, le travail n'est pas terminé. Il faut vérifier, suivre tous les jours l’évolution du positionnement. Il se peut par exemple que le moteurs ai changé d’algorithme et donc ne prenne plus en compte les même balises. Il se peut également qu’un concurrent se soit positionné en meilleure position et attrape la première position… 
Il est également important que ce travail d’optimisation génère du trafic. En effet, le but d'un positionnement n'est pas d'être dans les dix premiers résultats d'un moteur, mais bien que ce travail génère du trafic sur le site. 

La principale tache est de vérifier que le trafic issu du référencement engendre un bon retour sur investissement (ROI) et que le budget n’est pas dépassé. Le ROI sont les bénéfices dégagés en retour des coûts engagés pour votre campagne publicitaire (référencement payant). Il est pratiquement impossible d'effectuer des mesures exactes, mais en combinant le taux de clics et le taux de conversion aux coûts publicitaires, il est possible d’estimer le retour sur investissement de la campagne. Le taux de conversion est le nombre de visiteurs qui clique sur le lien commercial divisé par le nombre de commande et multiplié par 100, exprimé sous forme de pourcentage. Le taux de conversion est, par exemple, de 1 % si l’annonce est présentée à 100 personnes, que cinq d'entre elles cliquent sur l’annonce et sont dirigées vers le site et qu'une personne effectue un achat.




Nombre de visiteurs qui clique sur le lien commercial

Taux de conversion =                                                                                           x 100 = …%






Nombre de commandes

Comme vous avez pu le voir, le référencement nécessite du temps, de l’argent, des moyens humains (compétences, expériences et techniques dans ce domaine) et des ressources informatique adaptés. En effet, il est primordial d’effectuer un travail de suivi de ce positionnement avec des outils informatiques pour vérifier que le site Internet reste bien placé. 

Mais quels sont les outils qui permettent de faire ce suivi ?

Plusieurs outils ont été créés pour aider à l’optimisation du référencement : rapport d’activité, analyse d’audience, mot clés cibles,…

Grâce aux statistiques apportées par l’outil, l’e-marketeur peut prendre des décisions en conséquence. Ce sont souvent des outils développés par les moteurs de recherche et sont le plus souvent disponibles à partir du moment où le site Internet souscrit à une campagne publicitaire sur leur moteur.

Par exemple Google Adwords suggère des dérivés de mots clés. Yahoo Search Marketing montre de son côté les chiffres des mots clés recherchés. Ces outils permettent notamment de se rendre compte qu'il est parfois plus intéressant de se positionner sur des mots au pluriel, ou bien sur des expressions qui comportent des fautes d'orthographe. Les mots clés uniques ne sont d'ailleurs plus à la mode : les dernières études démontrent que l'internaute entre de plus en plus de mots lors de sa recherche. L'étude Iprospect d'avril 2006 fait ainsi ressortir que 82% des internautes, en cas de recherche infructueuse, précisent leur requête en ajoutant des mots. Ces outils sont ainsi très intéressants pour affiner le choix des mots clés à choisir en fonction de l’activité du site web. Des mots clés pertinents sont la clé de réussite d’une campagne publicitaire.

Quand à l’outil d’analyse d’audience,  il traque le nombre de visiteurs que le site génère ainsi que la popularité des pages.. Cependant, il guide aussi vers les pays ou zones géographiques les plus actifs et donne le cheminement parcouru par chaque visiteur sur le site. Avec ce dispositif,  l’e-marketeur peut être capable d'améliorer la performance globale du site et de l’activité en ligne. Des efforts marketing peuvent également être améliorés, en se concentrant sur les points les plus efficaces et en abandonnant ceux qui le sont moins. Il est également possible pour la plupart des programmes d'analyse d'audience de déterminer quels moteurs de recherche ont dirigé les visiteurs vers votre site. Une fois qu'un visiteur est sur un site, il est facile d’apprendre s'il a eu une expérience positive ou non sur ce site, et si non, pourquoi. En effet, chaque fois qu'une page est affichée elle est affichée dans l’outil. Il est ainsi conseillé de traquer les actions d'un visiteur depuis la page d'atterrissage (page d'entrée) jusqu'à la page de sortie. Cela inclut donc chaque page entre ces 2 points et calcule le temps passé sur chacune d'entre elles, avant qu'il ne procède à un achat ou effectue une opération particulière. Cette information est cruciale pour identifier les divers problèmes du site. Si une page particulière conduit à la sortie d'un grand nombre de visiteurs, il est important d'identifier et résoudre le problème le plus rapidement possible. Ces statistiques peuvent également fournir les points chauds (hot spots) du site Internet.
Google Analytics est un rapport d’activité envoyé tous les mois par Google qui permet d’avoir une analyse d’audience sous forme de graphique très clair et avec beaucoup d’informations pertinentes. En effet, cette outil donne une vue d’ensemble des visiteurs, des sources de trafic, une vue d’ensemble des objectifs, une synthèse géographique, une vue d’ensemble du e-commerce…

Comme vous pouvez le voir sur ce screenshot ci dessous, ce rapport est très complet :
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Toutefois, il fournit aussi une liste des mots-clés que les visiteurs ont employé pour trouver le site. Cette information est utilisée pour identifier quels mots-clés ont généré le trafic le plus important et ceux qui doivent être travaillés.

Ces outils peuvent aider le e-marketeur en expérimentant et en analysant les tendances. Il est primordial de se questionner sur chaque élément suspect et de trouver une réponse raisonnable afin de prendre ensuite des mesures en conséquence.

En résumé, il est nécessaire d’avoir une bonne gestion du référencement en essayant d’optimiser les ressources de l’entreprise. La clé d'une bonne campagne SEO est de poursuivre le processus d'optimisation jour après jour.
II.2.2. Les pièges du référencement

Les deux principaux pièges du référencement sont l’augmentation des prix des mots clés inattendue due à la concurrence et les fraudes aux clics.
Le principe des enchères est censé produire une tarification d’équilibre pour les annonceurs et les éditeurs. Il est également connu comme pouvant parfois provoquer des comportements irrationnels lorsque des annonceurs se laissent entraîner par l’ivresse des enchères dans des univers fortement concurrentiels. Les mots qui sont en fortes concurrences telles que le mot « crédit » par exemple peuvent atteindre des prix très élevé du fait de la forte concurrence qui tire les enchères vers le haut. Une décision est alors à prendre : faut t’il continuer à rester en concurrence ou est t’il plus judicieux de partir de ce mot pour trouver des autres mots de la même famille mais moins convoités ?
Autre dérive liée à l'explosion du marché des liens sponsorisés, la fraude au clic. Celle-ci consiste notamment à cliquer en masse sur les liens d'entreprises concurrentes, afin de plomber artificiellement leur budget promotionnel, pour un taux de transformation nul. Selon une étude menée par Outsell aux Etats-Unis, les clics frauduleux représenteraient 14,6 % des clics. 27 % des 407 annonceurs interrogés auraient en conséquence déjà réduit leurs dépenses en liens sponsorisés. Google et Yahoo, aux Etats-Unis, proposent de dédommager leurs clients victimes de fraude au clic dans le cadre de procédures en class action. Ce phénomène, à terme, et si la tendance se poursuit, pourrait donner un sérieux coup de frein à la croissance du marché. Certes, le taux de fraude reste difficile à mesurer, et seuls les annonceurs dotés d'outils de tracking puissants sont en mesure de le faire. La fraude présente surtout un grand danger pour les acteurs n’ayant pas les moyens de suivre attentivement les performances de leur programme.

Conclusion
Le référencement sur les moteurs de recherche se décline sous deux types : un gratuit (référencement naturel) et l’autre payant (liens sponsorisés). Ces deux termes sont en « vogue » sur Internet du fait qu’ils apportent une source importante de trafic. Les e-commercants essayent donc de l’optimiser pour attirer encore plus de visiteurs. Ces deux modèles de référencements ont une stratégie distincte. D’une part, l'optimisation naturelle nécessite une stratégie durable, fondée sur le long terme puisque c’est précisément basé sur la construction même du site. Et d’autre part le référencement payant repose sur un objectif à court terme car il est souvent présent pour combler un déficit dans le positionnement naturel ou pour apparaître à l’occasion d’événements ponctuels.   
Le référencement est source de trafic mais aussi source de chiffre d’affaire. Par contre il peut vite dériver. Il est ainsi fondamental de connaître ses risques (prix inflationnistes, fraude aux cliques, besoin de ressources spécifiques…). Certain de ces risques peuvent être réduits voir évités en utilisant des outils tel que des rapports d’activités, des analyses d’audience…
Afin de tester vos connaissances sur le référencement et sur Internet en général, vous pouvez accéder à un questionnaire à cette adresse : http://www.trackbusters.fr/seo-masters/
Le concours s’appelle SEO Masters et il est possible de choisir plusieurs niveaux : Débutant (15 questions), confirmé (30 questions) et expert (50 questions). Si vous répondez correctement à une question, vous avez 2 points et si vous n’y répondez pas correctement, on vous en enlève 1. Vous avez 15 secondes pour répondre aux questions et si vous passez ce temps, vous perdez 2 points.
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Maintenant c’est à vous de jouer !
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Annexe 1
Evolutions des parts de visites des moteurs de recherche
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Source : XiTi Monitor juin 2008

Annexe 2 :
Importance du référencement naturel par rapport au référencement payant
Meilleure source de trafic
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Source: Seobook
Annexe 3 :
URLS courtes sont deux fois plus cliquées que les longues
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Source : http://searchengineland.com 
Annexe 4 :
Exemple d’optimisation d’une page pour un meilleur référencement naturel
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Source : PPT Séminaire ImiTiki (16 juin 2005)
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