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1.	  INTRODUCTION	  

Etre	  visible	  dans	  les	  moteurs	  de	  recherche,	  	  
…	  pour	  quelles	  raisons	  ?	  
	  
	  
Etre	  visible	  au	  moment	  même	  ou	  l’internaute	  est	  en	  recherche	  ac4ve	  de	  l’info,	  du	  
produit,	  du	  service…	  que	  vous	  pouvez	  lui	  proposer	  	  
(=	  au	  moment	  même	  de	  l’acte	  d’achat)	  
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1.	  INTRODUCTION	  

SEA	  
	  
Search	  Engine	  
AdverJsing	  
	  
Annonces	  Google	  
AdWords	  

SEO	  
	  
Search	  Engine	  
OpJmizaJon	  
	  
Référencement	  
naturel	  
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1.	  INTRODUCTION	  

Résultats	  naturels	  (SEO)	  
	  

Par	  défaut	  :	  les	  
résultats	  sont	  

personnalisés	  en	  
foncJon	  de	  votre	  
historique	  de	  
navigaJon.	  

	  
(géolocalisaJon	  +	  langue…)	  
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(source	  :	  AT	  Internet	  InsJtute,	  Mai	  2014)	  
	  

Google  est  u*lisé  pour    
92  %  des  recherches  effectuées  sur  
le  web  en  France.

91,6	  %	  
3,6	  %	  

1,4	  %	  

0,7	  %	  

2,7%	  
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Autres	  
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1.	  INTRODUCTION	  

Etre	  visible	  dans	  les	  moteurs	  de	  recherche,	  pour	  quelle	  raison	  ?	  

Source	  :	  OpJfy	  

90  %  des  clics  sont    
concentrés  sur  la
1ère  page  de  résultats




60  %  des  clics  sont    
concentrés  sur  les
3  premiers  résultats.


Pour  être  visité,  un  site  doit  apparaitre  en  1ère  page  de  Google  
(sur  un  mot  clé  générant  du  trafic)

1ère  page  de  
résultats

=
90  %  des  clics
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Google,	  moteur	  séman4que	  
	  
	  
Google	  a	  besoin	  de	  mots	  pour	  comprendre	  le	  contenu	  de	  votre	  site	  (donc	  pour	  le	  
SEO,	  pas	  de	  sites	  exclusivement	  flash,	  pas	  de	  site	  exclusivement	  avec	  contenu	  
images…)	  
	  
	  
Google	  a	  une	  compréhension	  de	  plus	  en	  plus	  fine	  du	  langage	  (variantes	  
orthographiques,	  synonymes,	  acronymes…)	  
	  
	  
	  
	  

1.	  INTRODUCTION	  
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Ce	  que	  vous	  voyez	   Ce	  que	  	  «	  voit	  »	  Google	  

1.	  INTRODUCTION	  
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1	  page	  =	  1	  seule	  théma4que	  
	  
	  
Il	  est	  difficile	  de	  référencer	  correctement	  une	  page	  web	  sur	  des	  mots	  clés	  (des	  
thémaJques)	  très	  différents.	  
	  
1	  page	  =	  1	  URL	  =	  1	  seule	  théma4que	  =	  1	  mot	  clé	  prioritaire	  (et	  ses	  variantes	  
pluriel	  /	  féminin	  /	  synonyme	  /	  acronyme).	  
	  
AhenJon	  aux	  sites	  avec	  1	  seule	  URL	  (scrolling	  infini	  avec	  1	  seule	  URL).	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

1.	  INTRODUCTION	  
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Compréhension	  singulier/pluriel,	  féminin/masculin,	  synonymes,	  acronymes	  	  
=	  inu4le	  de	  créer	  une	  page	  op4misée	  pour	  chaque	  variante	  du	  même	  mot	  clé	  	  
	  
	  
Pas	  de	  contenu	  dupliqué	  
=	  Google	  repère	  parfaitement.	  Votre	  page	  n’a	  aucune	  chance	  (ou	  très	  peu)	  d’être	  
bien	  référencée.	  
	  
(à	  tester	  directement	  dans	  la	  recherche	  Google	  ou	  Plagiarisma.net)	  
	  
	  
	  
	  

1.	  INTRODUCTION	  
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Expérience	  u4lisateur	  et	  richesse	  du	  contenu	  
	  
	  
L’expérience	  u4lisateur	  et	  la	  richesse	  de	  vos	  contenus	  (perJnence,	  originalité)	  
sont	  à	  la	  base	  de	  votre	  stratégie	  SEO.	  
	  
Il	  est	  aujourd’hui	  très	  difficile	  de	  référencer	  un	  site	  avec	  peu	  de	  contenus	  (et/ou	  
des	  contenus	  moyennement	  intéressants	  /	  originaux).	  
	  
Richesse	  du	  contenu	  :	  
Textes	  uniques	  (ahenJon	  au	  «	  contenu	  dupliqué	  »)	  
Images,	  photos,	  infographies	  (exclusives,	  opJmisées	  pour	  le	  SEO)	  
Vidéos	  
…	  
	  
	  
	  
	  

1.	  INTRODUCTION	  
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Créa4on	  régulière	  de	  contenus	  
	  
	  
=	  Zone	  blog	  /	  actus	  /	  news	  
	  
=	  Mise	  à	  jour	  régulière	  des	  pages	  existantes	  (notamment	  homepage)	  
	  
	  
	  
	  

1.	  INTRODUCTION	  
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Cohérence	  stratégie	  SEO	  vs	  stratégie	  marke4ng	  
	  
-‐  Quel	  est	  votre	  «	  insight	  consommateur	  »	  ?	  
-‐  Quel	  est	  votre	  cible	  ?	  
-‐  Quel	  est	  posiJonnement	  ?	  
-‐  Quel	  est	  votre	  compétence	  disJncJve	  /	  USP	  ?	  
-‐  Comment	  structurez-‐vous	  votre	  offre	  vs	  ahentes	  de	  vos	  consommateurs	  ?	  
-‐  Analyse	  de	  votre	  SWOT	  ?	  
	  
Cohérence	  stratégie	  marke4ng	  vs	  structure	  du	  site	  (arborescence)	  
	  
Cohérence	  stratégie	  marke4ng	  vs	  	  choix	  mots	  clés	  prioritaires	  pour	  votre	  site	  
	  
	  
	  

1.	  INTRODUCTION	  
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1	  site	  web	  (=	  1	  nom	  de	  domaine)	  =	  1	  pays	  
	  
	  
Vous	  ciblez	  le	  marché	  français	  ?	  UJlisez	  un	  nom	  de	  domaine	  en	  .FR	  
	  
Vous	  ciblez	  le	  marché	  espagnol	  ?	  UJlisez	  un	  nom	  de	  domaine	  en	  .ES	  
	  
Vous	  ciblez	  les	  USA	  :	  uJlisez	  un	  nom	  de	  domaine	  en	  .COM	  
	  
	  
Un	  site	  par	  pays	  :	  préférable	  à	  une	  approche	  par	  répertoire	  (www.monsiteweb.com/fr)	  
	  
	  
	  

1.	  INTRODUCTION	  
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Mesurez	  vos	  performances	  !	  
Google	  Analy4cs	  /	  Google	  webmaster	  Tools	  (search	  console)	  
	  
	  
•  On	  ne	  met	  pas	  un	  site	  en	  ligne	  sans	  avoir	  intégré	  un	  module	  d’analyse	  (du	  type	  Google	  

AnalyJcs)	  

•  Google	  Webmaster	  Tools	  (search	  console)	  

•  Ces	  ouJls	  sont	  gratuits	  et	  indispensables	  
	  
	  
	  

1.	  INTRODUCTION	  
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LES	  BASES	  DU	  SEO	  
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Etablir  une  liste  ini*ale  :  lister  les  mots  clés  poten*els  les  plus  importants

•  L’intui*on  /  la  connaissance  de  votre  mé*er  

•  Module  d’auto  complé*on  

•  Google  suggest  -‐  Voir  en  bas  des  SERP

•  Google  Insights  for  Search  -‐   Lien

•  Analyse  sites  concurrents

•  Les  résultats  des  moteurs

•  Ou*l  de  planifica*on  des  mots  clés  (ou*l  Adwords)

	  
	  
	  

	  	  
	  	  

2.	  MOTS	  CLES	  
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§ Mais  sur  quels  «  mots  clés  »  prioriser  ?

§  Par  exemple,  si  vous  me_ez  en  ligne  des  pages  qui  traitent  de  CV,  vaut-‐il  mieux  
essayer  de  se  posi*onner  sur  «  conseils  pour  votre  CV  »,  «  conseils  CV  »,  «  rédiger  un  
CV  »,  «  rédiger  un  CV  pour  le  Maroc  »,  «  conseils  CV  Maroc  »…  ?  

§  Quels  sont  tous  les  mots  clés  possibles  ?  
§  Sont-‐ils  souvent  recherchés  ?  
§  Vont-‐ils  apporter  du  trafic  à  votre  page  ?  
§  Est-‐il  possible  d’accéder  à  la  première  page  Google  sur  tel  ou  tel  mot  clé  ?







2.	  MOTS	  CLES	  
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1.  Sélec*onner  les  mots  les  plus  per*nents  pour  votre  ac*vité

2.  A_en*on  à  votre  «  légi*mité  »  vs  mots  clés  choisis

3.  Déterminer  le  volume  de  recherche  (Ou*ls  de  planifica*on  des  mots  clés)

4.  Niveau  de  concurrence

5.  En  fonc*on  de  ces  critères  choisir  votre  ou  vos  mot(s)  clé(s)  prioritaires

2.	  MOTS	  CLES	  
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Page	  interne	  opJmisée	  pour	  	  
«	  Pilotage	  RH	  »	  

Page	  interne	  opJmisée	  pour	  	  
«	  SIRH	  »	  

Page	  d’accueil	  opJmisée	  pour	  	  
«	  conseil	  RH	  »	  

	  
Chaque	  page	  du	  site	  est	  opJmisée	  ou	  1	  ou	  2	  mots	  clés	  

3.	  OPTIMISATION	  IN	  SITE	  



O
.	  C
or
ne

lo
up

	  

Le  mot  clé  prioritaire  de  votre  page  (et  ses  variantes  :  féminin/masculin,  singulier  /  
pluriel  ,  synonyme,  acronyme…)  ,  doit  apparaitre    dans  les  éléments  clés  du  SEO  de  
votre  page  :

1.  Balise  *tle

2.  Titre  H1  de  la  page  et  sous  *tre  H2

3.  URL

4.  Texte  des  paragraphes

5.  A_ributs  alt  des  images  et  désigna*on  des  fichiers  image  (ex  :  mot-‐cle.jpg)

6.  Liens  internes…

3.	  OPTIMIUSATION	  IN	  SITE	  
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<*tle>

URL

Titre	  <h1>	  de	  la	  page	  	  

Textes	  des	  paragraphes	  

Sous-‐Jtre	  <h2>	  

Images

3.	  OPTIMISATION	  IN	  SITE	  
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Le  contenu  doit  être  :

-‐  Per*nent
-‐  Original  /  unique
-‐  A_rac*f
-‐  Régulièrement  mis  à  jour


A_en*on  à  ne  pas  être  trop  «  caricatural  »  dans  l’intégra*on  du  mot  clé  prioritaire  
dans  votre  page  :

-‐  Inu*le  de  le  répéter  50  fois
-‐  A_en*on  à  la  «  triple_e  du  bourrin  »  (même  mot  clé  dans  le  *tle,  l’URL  et  la  H1)  

générée  par  les  CMS  (Wordpress…)




3.	  OPTIMISATION	  IN	  SITE	  
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•    Mais….  une  fois  le  site  op*misé  (op*misa*on  in  site)le  plus  gros  du  travail  de  
référencement  commence  !

• En  effet,  grâce  à  l’u*lisa*on  des  CMS  (WordPress,  Drupal,  Prestashop…),  les  plupart  
des  sites  récents  sont  aujourd’hui  bien  op*misés.  

• Au  niveau  du  référencement,  la  différence  se  fait  donc  de  plus  en  plus  sur  le  nombre  
et  la  qualité  des  liens  qui  pointent  vers  les  pages  de  votre  site  (liens  =  backlinks)

4.	  NETLINKING	  
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•  Il  va  désormais  falloir  tenter  de  développer  le  nombre  de  liens  («  backlinks  »)  
qui  pointent  vers  votre  site.

• On  parle  de  «  netlinking  »

4.	  NETLINKING	  
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• Un  «  backlink  »  est  donc  un  lien  qui  sur  trouve  sur  un  site  web  (blog,  
sites  web  partenaires,  sites  de  communiqués  de  presse,  annuaires,  sites  
d’actualité….)  et  qui  «  pointe  »  vers  une  page  de  votre  propre  site.

4.	  NETLINKING	  
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• Pour  op*miser  votre  référencement  sur  un  mot  clé  précis,  il  faut  obtenir  un  lien  
(textuel)  sur  ce  mot  clé  pointant  vers  la  page  de  votre  site  op*misée  pour  ce  mot  clé.

• Les  liens  sur  les  images  (bannières)  ne  sont  donc  pas  vraiment  u*les  à  votre  SEO.

• Le  mot  ou  le  groupe  de  mot  sur  lequel  on  place  le  lien  est  nommé  «  ancre  
textuelle  »

• Rota*on  des  ancres  (très  important  :  pas  toujours  exactement  le  même  mot  clés)

• Pas  trop  d’ancres  op*misées  (aussi  des  ancres  sur  l’URL  ou  «  lire  l’ar*cle  »

4.	  NETLINKING	  



O
.	  C
or
ne

lo
up

	  

Autres	  sites	  de	  votre	  société	  
	  

….	  Mot	  clé…	  

Sites	  partenaires	  /	  blogs	  
	  

….	  Mot	  clé	  

Autres	  sites	  web	  
	  

….	  Mot	  clé	  …	  

Réseaux	  sociaux	  

Votre	  site	  web	  

33	  

4.	  NETLINKING	  
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34	  

Autres	  sites	  web	  (partenaires,	  blogs,	  annuaires,	  autres	  sites	  de	  votre	  groupe…)	  
	  

….	  Mot	  clé	  A	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  …	  Mot	  clé	  B…	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  ….	  Mot	  clé	  C	  

Réseaux	  sociaux	  

Votre	  site	  web	  
	  

Page	  B	  opJmisée	  
pour	  le	  mot	  clé	  B	  

Votre	  site	  web	  
	  

Homepage	  
OpJmisée	  pour	  le	  Mot	  

clé	  A	  

Votre	  site	  web	  
	  

Page	  C	  opJmisée	  
pour	  le	  mot	  clé	  C	  

ATTENTION	  :	  il	  ne	  faut	  pas	  abuser	  des	  ancres	  opJmisées.	  Si	  trop	  de	  liens	  sont	  réalisés	  sur	  le	  même	  mot	  clé,	  Google	  
peut	  considérer	  qu’il	  s’agit	  de	  spam.	  	  	  

4.	  NETLINKING	  
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Comment  obtenir  ces  liens    ?

• Votre  page  est  une  page  de  référence  dans  votre  domaine

•  Images  (descrip*ves  /  exclusives),  infographie

• Faire  connaitre  son  contenu  (réseaux  sociaux,  rela*ons  presse,  RP…)

• Demander  des  liens  à  vos  partenaires

• Echanges  de  liens  (éviter  lien  réciproque)

4.	  NETLINKING	  
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• Une  structure  de  site  web  cohérente  vs  votre  segmenta*on.

• Choix  de  mots  clés  prioritaires  cohérents  vs  votre  posi*onnement  (+  légi*mité  +  
volume  de  recherche  +  niveau  de  concurrence).

• Un  contenu  riche  /  a_rac*f  /  unique.

• Une  page  =  1  théma*que  (1  mot  clé  prioritaires  et  ses  déclinaisons).

•    Faire  connaitre  son  contenu  pour  obtenir  des  backlinks.

• Ce#e  présenta,on  a  été  courte.  Il  ne  s’agit  donc  que  de  quelques  conseils  de  base.  Il  
y  aurait  bien  sûr,  beaucoup  d’autres  choses  à  dire  !

CONCLUSION	  
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