

Résumé


« Nul doute que cet ouvrage vous aidera à mieux vous mouvoir dans le monde mobile qui nous attend… de pied ferme ! »

Olivier Andrieu
Éditeur du site Abondance
http://www.abondance.com

« Générer du trafic, ça commence par une stratégie de contenu en adéquation avec les besoins. D’où l’intérêt de l’approche proposée par Isabelle Canivet-Bourgaux dans ce livre : construire sa visibilité et son trafic autour d’une stratégie de contenu bien pensée. »

Jean-Marc Hardy
User Attraction
http://www.60questions.net



Comment aborder son projet mobile et parvenir à une réelle visibilité ? Écrit par une experte en stratégie de contenu et en référencement naturel, cet ouvrage part de l’analyse du trafic, du contenu et des spécificités du référencement mobile pour construire son positionnement sur les pages de résultats. Il explique comment décrypter les statistiques de trafic (web analytics) et adapter le contenu à la cible, au potentiel et aux contraintes du mobile. Il permet de se familiariser avec les particularités de la recherche et des pages de résultats mobiles (géolocalisation, mots-clés spécifiques au comportement de surf, réseaux sociaux…). Toutes les clés pour optimiser son référencement mobile et en déjouer les pièges.

Un livre indispensable à tout professionnel du Web : chargés de contenu, référenceurs, chefs de projet, chargés de marketing, ergonomes et graphistes !
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AVANT-PROPOS

En 2013, davantage de personnes auront utilisé leur mobile que leur ordinateur pour accéder à Internet.

Il suffit de regarder autour de nous. Taper, glisser, scroller, pincer, etc., sur un écran de smartphone est plus fréquent qu’un échange de poignées de main. Les mobinautes sont actifs… Les entreprises, moins.

Les proclamations successives de « l’année du mobile » font sourire au regard des discrets m. ou .mobi sur les pages de résultats des moteurs de recherche. Et pourtant, 50 % des mobinautes effectuent chaque jour une recherche sur leur smartphone et 64 % d’entre eux ne consultent que la première page des résultats.

« Le mobile explose ! » En 2013, seuls 4 % des sites sont optimisés pour les mobiles et 3 % des mobinautes sont très satisfaits de leur expérience mobile sur Internet. 3 %,...
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1
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Gagner du temps, meubler les temps morts, sociabiliser, trouver une information géolocalisée… Voilà ce que veulent les mobinautes ! Sur mobile, ni les temps, ni les lieux de consultation ne s’alignent sur ceux observés sur ordinateur. Une myriade de modèles d’appareils, des écrans qui tiennent dans une poche, un réseau instable, limité ou coûteux, des conditions de consultation inconfortables, etc., sont autant de contraintes que le concepteur de sites mobiles devra prendre en compte. Mais le mobile possède également un énorme potentiel et présente de formidables opportunités !

Mesurer les spécificités inhérentes au mobile vous permettra de les intégrer dans votre stratégie mobile. Quelle est la solution la plus adaptée à votre projet : présenter un site adapté aux mobiles ou concevoir une application ? L’analyse de vos statistiques, la détermination de vos objectifs, l’identification de votre cible et de ses attentes sont un bon point de départ. Vous organiserez ensuite votre contenu et mettrez en place une stratégie afin de gérer, produire et mesurer le retour sur investissement de votre solution dans une logique d’amélioration continue.
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Le temps des cow-boys est révolu et pourtant, nous dégainons tous notre smartphone plus vite que notre ombre, sans pour autant atteindre à chaque fois notre objectif. Le concept AnyTime, AnyWhere, Any Device (ATAWAD) résume bien le phénomène mobile. Et vous ? Vos pages sont-elles adaptées pour une consultation sur mobile ? Avez-vous pris en compte les spécificités de ce type de support ?


Dans ce chapitre

• Les usages spécifiques au mobile

• Les contraintes du mobile : matériel, réseaux, conditions extérieures

• De nouvelles opportunités commerciales et technologiques

• Votre site est-il adapté au mobile ?




Selon une étude menée par Google et Ipsos OTX MediaCT (http://services.google.com/fh/files/blogs/our_mobile_planet_france_fr.pdf1), en France, 77 % des 1 000 personnes interrogées disent ne jamais sortir sans leur smartphone et consulter Internet tous les jours depuis celui-ci (fig. 1-1).
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FIG. 1-1 : « Jamais sans mon smartphone » : 77 % des mobinautes (France : Q1 2012)

Source : http://www.thinkwithgoogle.com/insights/library/studies/our-mobile-planet-France/




À propos de l’étude « Notre planète mobile : France »

L’étude Our Mobile Planet France a été menée en France conjointement par Google et Ipsos MediaCT au premier trimestre 2012. Elle s’appuie sur un échantillon de 1 000 utilisateurs de smartphones (18-64 ans). Cette enquête a analysé la façon dont les consommateurs utilisent Internet sur leur smartphone au quotidien, de façon générale et à titre privé. Elle vise à dégager des données et statistiques sur l’adoption et l’utilisation de smartphones. Son objectif est, en outre, de cerner les comportements des utilisateurs de smartphones en matière de recherches, de vidéos, de réseaux sociaux, de publicités et de commerce sur mobile (m-commerce).

Voici les quatre questions :

• Les consommateurs utilisent-ils leur smartphone tout en effectuant différentes tâches ?

• Quelles actions les consommateurs effectuent-ils sur leur smartphone ?

• Quel est le rôle des smartphones dans le processus d’achat ?

• De quelle façon les consommateurs répondent-ils aux annonces, aussi bien hors ligne que sur leur mobile ?


Ce rapport sur les consommateurs français s’inscrit dans le cadre d’une étude mondiale réalisée dans différents pays. Visitez Our Mobile Planet pour avoir accès à davantage d’outils et d’informations.

http://www.thinkwithgoogle.com/mobileplanet/fr/

http://bit.ly/XXEc3c2

http://bit.ly/14VnDME3

http://bit.ly/KeVySv4



LES USAGES SPÉCIFIQUES AU MOBILE

Le mobile ne s’utilise pas de la même façon que les ordinateurs et les tablettes. Nous le transportons partout, le personnalisons, le consultons en tout lieu et à toute heure, consommons le contenu en des temps très courts, réalisons des tâches différentes, recherchons des informations spécifiques en situation de mobilité et parfois dans l’urgence.

La recherche géolocalisée et l’orientation

Selon une étude de Google, en 2012, aux États-Unis, 95 % des mobinautes cherchaient des informations locales (coordonnées d’une entreprise, renseignements dans le cadre d’un achat, horaires de cinéma dans la ville, restaurant le plus proche, etc.), contre 90 % en 2011, faisant de la recherche géolocalisée la plus populaire dans l’utilisation quotidienne d’un mobile (sources : http://bit.ly/Z5fns75 et http://bit.ly/v60Ujo6). Pour la France, au premier trimestre 2012, ce taux est de 85 % (contre 83 % en 2011). De plus, parmi ces utilisateurs, 81 % ont réalisé une action après avoir cherché une information locale (source : http://www.thinkwithgoogle.com/mobileplanet/fr/).

• 46 % se sont mis en relation avec l’entreprise (soit en recherchant son emplacement sur une carte, soit en l’appelant).

• 59 % se sont rendus dans le magasin ou l’entreprise ou ont visité son site web.

• 16 % ont communiqué sur l’entreprise ou le service (soit en écrivant une critique, soit en les recommandant à quelqu’un d’autre).

• 34 % ont effectué un achat, depuis...
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L’analyse des statistiques ou Web Analytics vous aide à mieux comprendre le comportement des utilisateurs, de détecter leurs besoins et de concevoir votre offre mobile en conséquence. Réalisée à l’aide d’outils comme Google Analytics, elle vous permet de mesurer qualitativement et quantitativement le trafic mobile sur votre site, de le comparer à celui de vos concurrents, d’apporter des améliorations continues et d’aligner votre stratégie de mesure sur votre stratégie d’entreprise. L’analyse des statistiques doit s’inscrire dans un processus : analyse > mesure > changement. Il s’agit de segmenter ses données, d’identifier les éléments qui témoignent d’une bonne performance et ceux qui posent problème. Il vous appartiendra ensuite de mener une stratégie pour gérer votre contenu et le faire connaître.


Dans ce chapitre

• Google Analytics, l’outil de référence

• Que va-t-on mesurer ? Paramétrages et segmentation du trafic

• Analyser les indicateurs

• Par où commencer ?

• Les fonctionnalités de Google Analytics
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Mener une stratégie de référencement impose de prendre en compte la spécificité des requêtes sur mobile. Pour mieux répondre à la demande des mobinautes, notamment en termes de recherche géolocalisée, Google a développé un algorithme différent pour les mobiles : Googlebot-Mobile.

Nous verrons en détail dans cette partie dédiée au référencement comment adapter la stratégie de mots-clés de l’entreprise au comportement de l’utilisateur en situation de mobilité, quelle stratégie de nom de domaine adopter, comment indiquer aux robots que les pages sont adaptées au Web mobile.

Après avoir compris l’enjeu de géolocaliser l’entreprise, nous découvrirons comment tirer parti des plates-formes de Google, notamment Google Adresses, Google+ Local et Google News, et en saisir toutes les opportunités.

Nous aborderons aussi la visibilité des applications tant sur les boutiques que sur les pages de résultats, pour conclure sur les risques liés au mobile. Nous verrons comment les contourner afin que les pages mobiles ne finissent pas aux oubliettes : l’index secondaire des moteurs de recherche.
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Avant de procéder à l’optimisation d’un site web ou d’une application mobile, il est bon de se pencher d’un peu plus près sur la page de résultats des moteurs de recherche et de savoir ce qu’on veut y obtenir : un classement en première position – avec toutes les réserves que nous émettrons quant à la pertinence de ce critère –, des résultats localisés, personnalisés, ou encore adaptés à notre appareil mobile… C’est ainsi en connaissance de ces possibilités et contraintes que l’on pourra ensuite optimiser les différents critères de référencement.


Dans ce chapitre

• Où se positionner sur la page des résultats ?

• Tenir compte des différences entre les pages de résultats : géolocalisation, adaptation au type de mobile, propulsion des applications, personnalisation.

• Identifier les pages indexées.




BIEN SE POSITIONNER SUR LA PAGE DES RÉSULTATS

Si un mobinaute lance une requête sur la marque ou le nom d’une entreprise, à l’heure actuelle, il verra encore très peu de sites mobiles apparaître avant le site classique sur les pages de résultats des moteurs. Étonnant et tellement frustrant quand l’entreprise s’est donné la peine de développer une version mobile du site ou de l’application !

Illustrons nos propos, et que les entreprises épinglées nous pardonnent en se consolant : la concurrence ne fait pas mieux… nous avons testé !

Dans notre exemple ci-après (fig. 5-1), nous avons lancé la requête « lefigaro sur mobile » dans le champ de recherche de Google (par hasard) à partir d’un mobile. Quel site apparaît en premier ? Le site classique du magazine « Le Figaro », et en particulier la page qui fait la promotion de son application et de son site mobile.
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FIG. 5-1 : Le premier lien pointe vers la page sur le site classique qui fait la promotion de l’application et du site mobile.

Source : http://www.google.fr



En cliquant sur le lien « Le Figaro – Mobile », le mobinaute atterrit sur une page (non optimisée pour mobile) qui promeut l’application et le site mobile (fig. 5-2).
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FIG. 5-2 : Le lien « Le Figaro-Mobile » ouvre la page promotionnelle (et non optimisée pour le mobile) sur le site classique.

Source : http://www.lefigaro.fr/mobile



Dans le bas, très bas, plus bas encore, vous trouverez le paragraphe dédié à la version mobile et un mode d’emploi exhaustif pour accéder à la version mobile du site, avec quatre possibilités.

• « Par SMS via le portail Gallery », vous recevrez le lien du site par texto, bien vu !

• « Via le moteur de recherche », mais là, il faut encore que le mobinaute le trouve, pas gagné, nous l’avons vu.

• « Via le site de votre opérateur. Sur le moteur de recherche de votre opérateur, tapez ‘lefigaro’ puis cliquez sur ‘ok’ ». Là encore, pas gagné.

• « Via le navigateur de votre téléphone. Saisissez l’adresse URL du site “http://mobile.lefigaro.fr” ».

Cette démarche, si louable soit-elle, nous ramène aux balbutiements d’Internet, du temps où l’on vous prenait par la souris pour vous expliquer comment naviguer sur le site : « Bienvenue, vous êtes sur le site Internet de… Pour accéder à l’information, vous devez cliquer sur le lien bleu souligné, vous serez ensuite redirigé vers une page… ». Si ce jeu du massacre vous semble anecdotique, faites le test, et vous arriverez probablement à la même conclusion que nous : peu d’entreprises se donnent les moyens de bien référencer leur site ou application mobile.

Face au poids du site classique sur les moteurs de recherche et de nombreux autres facteurs qui entrent en compte, le positionnement du site et de l’application mobiles nécessite quelque investissement.


Les différentes raisons d’accéder aux sites mobiles via un moteur de recherche

• L’URL exacte n’est pas toujours en tête ni facilement accessible lors des déplacements.

• La gestion des favoris n’est pas aisée sur un mobile.

• Google Suggest propose des mots-clés à partir des requêtes les plus populaires : il en résulte moins de travail de saisie et moins d’allers-retours entre les pages de résultats et les sites.

• La prise en compte de la géolocalisation par les moteurs via la fonction GPS permet d’accéder rapidement à des résultats géographiquement pertinents.

• Le moteur de recherche corrige les fautes d’orthographe.


• L’affichage des sitelinks, correspondant aux pages les plus populaires, permet d’accéder directement aux pages profondes sans devoir cliquer plusieurs fois sur des liens (fig. 5-3).
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FIG. 5-3 : Les sitelinks sur les pages de résultats donnent directement accès aux pages les plus populaires du site.





Apparaître en première position

Être visible en pole position sur les pages de résultats n’est donc pas une option ! Sur un mobile, encore moins, étant donné le peu d’espace disponible (et d’emblée visible) sur l’écran.
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FIG. 5-4 : Vu sur Twitter.com : « L’endroit le plus sûr pour dissimuler un cadavre : la page 2 des résultats de Google. »



Selon une étude menée par Google en 2010, apparaître en quatrième position sur la page des résultats entraînerait une diminution du taux de clics (CTR, click-through rate) de 90 % par rapport à la première position (Source : http://www.zeromomentoftruth.com).


Par ailleurs, dans une enquête menée par Google en partenariat avec Ipsos MediaCT au premier trimestre 2012, il est ressorti que sur 1 000 mobinautes français (18-64 ans), 64 % s’arrêtaient à la première page de résultats (source : http://bit.ly/PKbi8U1).

Le nombre de résultats affichés dépend bien sûr de la taille de l’écran, mais également du type de mobile. Google adapte en effet l’interface selon qu’il s’agisse d’un mobile de première génération (les feature phones, appelés aussi téléphones basiques) ou d’un smartphone. Sur le premier, où la taille de l’écran est très réduite (240 × 400 px), Google place le champ de recherche en bas de page, afin de présenter d’emblée le plus de résultats possible. En revanche, pour les smartphones, le champ de recherche est placé en haut d’écran.


[image: image]

FIG. 5-5 : Sur un smartphone, le nombre de résultats au-dessus de la ligne de flottaison est très limité, d’où l’impératif de figurer en haut d’écran.



Il semblerait qu’à l’heure actuelle, la résolution 320 × 480 pixels soit la plus courante. Cela s’est vérifié dans la majorité des statistiques de sites analysés. Dans notre exemple ci-après (fig. 5-6), environ 88 % des visites proviennent de smartphones d’une résolution d’écran de 320 pixels de large. Pour cette largeur d’écran, la longueur va de 240 à 568 pixels.


Prudence et vigilance !

Dans la colonne « Durée moy. de la visite » (fig. 5-6), nous avons surligné les temps de consultation inférieurs à une minute et, sous la colonne « Taux de rebond », les taux supérieurs à 90 %. Les données mériteraient une investigation plus poussée : un temps de consultation faible et un taux de rebond élevé pourraient indiquer un problème au niveau de l’interface.
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FIG. 5-6 : 88 % des visites proviennent de smartphones avec une...






