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PRINCIPES ET FONCTIONNEMENT

1.1. INTRODUCTION

Les moteurs de recherche sont des solutions qui indexent des informations et proposent

une interface de requéte pour accéder a une liste de données.

Les domai nes pmosep jpal lesadiffdrentesrmoteurs du marché sont vastes

et sont au c¢ciur :dépertoirestde léphoneoportatle, @Inb ums d 4 i
personnels, lecteurs de musique, boite mail, etc.

L dbjectif dd un madneistera extrare | 6i nf or mat i pammi Ipseéiéments e n |
présents sur la toile, et Cc Bsérslta bgwannt i t ® et | 6 h®t ®r ¢
applications qui synthétise le mieux cette problématique (60 milliards de pages Internet).

Les moteurs de recherche Internet sont les plus utilisés : auj o ur%ddéshFrancaiss 4
sont internautes, et utilisent les moteurs de recherche.

Un autre systéme de recherche consiste a effectuer une requéte dans un annuaire.
Contrairement aux moteurs de recherche, les annuaires recensent des sites Internet
inscrits dans une base donnée alimentée par des administrateurs qui valident le contenu

et le catégorisent.

Le référencement consiste a se rendre le plus visible possible a la fois pour les moteurs

de recherche et pour les annuaires.

1.2. HISTORIQUE DES MOTEURS DE RECHERCHE, DE LOEXHAUSTI VI
PERTINENCE

Les moteurs de recherche apparaissent a la fin des années 1980 pour des intranets
(militaires, de bibliothéques, et universitaires) mais les moteurs tels que nous les
connaissons a uj o u mel emontilejourqubéavec | a perc®e dbél nt
dans ce sens est fait par Archi, premier moteur qui explore des serveurs FTP choisis et y
indexe les noms des fichiers.

Le premier des web robots apparait en 1993 et permet une indexation automatique ainsi
que de suivre | a croissance doélnternet.

Les premiers moteurs de recherche ne se focalisaient que sur les titres des pages,

| 6indexation du contenu nodappar bldamélioratidghem 1
termes dbéexhaustivit® des recherches. Web
premiers moteurs a créer une réelle adhésion du public.

Les moteurs de recherche se vantent alors des millions de résultats par recherche, mais

| 6enjeu se voit transform® avec | dappariti
desrésul t ats jusqguoi lamisp enuplace dinPAGEIRRANIR ée retard pris
par |l es moteurs de recherche histor intuets

laissera Google comme référence incontournable du marché.

1.3. FONCTIONNEMENT DES MOTEURS DE RECHERCHE
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Dans | 6objectif de fourmnir I 6i nformati on
effectuent un certain nombre doéop®rati ons

Col | ect ematibisi: fe§ mateurs recherchent continuellement sur Internet
de nouvelles pages. Des programmes informatiques souvent appelés « robots
d 6 i n d ewmaats iplasnjustement « explorateurs du net » (« web crawler » ou
« web spider »), parcourent Internet en suivant les liens de pages et des différents
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médias connus, puis ils recensent un ensemble de ressources (pages web,
documents, images, etc.).[Voir annexe 8.2 Données analysées par Google]

Analyse des ressources : les différentes ressources sont ensuite analysées et
triées. Le moteur de recherche indexe ces informations en définissant les mots-
clefs. Les nouvelles technol ogies per me
sémantique. Les différents mots-clefs recoivent une pondération propre a chaque
moteur de recherche, qui est enregistrée dans les bases de données. Les
derniéres versions des moteurs de recherche tendent a introduire des outils de
distinction de polysémie, offrant ainsi une réponse plus fine a la recherche.

La recherche : |l es r®sultats de | 6indexation
via une interface. Cette interface permet de saisir une requéte (mots clefs ;
expression ; question). Derriere un champ a compléter se trouvent des
algorithmes complexes qui décomposent la requéte, extraient les lemmes (formes
élémentaires des mots), cor ri gent |l es faut es doéor
suppriment les mots vides. Il en résulte une requéte plus pertinente que celle
effectivement saisie pdabasédeddnnéési sat eur



OBJECTIFS ET BENEFICES DU REFERENCEMENT

NATUREL

La connaissance des principes de fonctionnement des moteurs de recherche va
permettre doéoptimiser |l es r ®f ®rencement s.
nécessaires. Ainsi un budget important sera nécessaire au succés du projet cependant
les bénéfices de ce genre de démarche est important :

Attirer de nouveaux visiteurs
o Etre trouvé par les internautes connaissant ou non la marque
0 Attirer des visiteurs captifs
Générer des ventes
o Informer sur les offres, actualités et services
Améliorer son image
o Le référencement est bien percu par les internautes et est gage de
crédibilité
o0 La mise en visibilité de la marque améliore son image

La r®elle valeur ajout ®e dius irbRIfe®r led @ fe fmre e t
intrusive pour le client au moment. Ainsi, son offre se trouve proposée a des clients
qualifiés et intéressés, contrairement au positionnement de banniére sur des sites.

Les objectifs du référencement doivent étre définis ausein doéune politi
particulierement dans un plan marketing précis pour garantir le succés du projet.

www.audessa.fr



LE TRAVAIL DE REFERENCEMENT

Léam®IlIioration du r ®f ®r encement d®pend C
méthodologiques et techniques.

3.1. LE REFERENCEMENT SUR LES ANNUAIRES DE RECHERCHE

Comparés aux moteurs, les annuaires de recherche générent relativement peu de trafic.

I'ls recensent |l es sites internet souvent p
faite manuellement, le référenceme nt consiste simpl ement )
qualifiant les services proposés sur le site.

Il faudra néanmoins veiller & se positionner sur des annuaires pertinents de maniére a
toucher les internautes ciblés.

3.2. REFERENCEMENT NATUREL SUR LES MOTEURS DE RECHERCHE :

3.2.1. Deéfintonde | 6objectif

Les objectifs fixés parun pl an mar keting vont diriger (I
particulier le choix :
Dubudgetf i nan-ant, | 6op®r ati on
Des plannings édictés en fonction des calendriers nationaux et échéances
diverses,
Du positionnementd e | 6of fre au regard de |l a conc

Les premiéres étapes consisteront a définir :
La couverture et choisir le bon moteur sur lequel travailler (90 % des internautes
utilisent Google qui sera donc la cible principale ; il faudra cependant définir si
débautres moteurs de r e cYaboodicesoftllive, Bxaead, °
etc.),
Lbobjectif de | a campagne et, dans ce
lesquels on souhaite se positionner.

www.audessa.fr



3.2.2. Le rédactionnel

Lesmot eur s de recherche sbdappuient sur l e ¢
extraire les mots-clefs. Les améliorations successives des moteurs permettent une
analyse de plus en plus fine : répétition des mots, champs lexicaux, sémantiques, sens.

Le choix des termes utilisés va donc jouer un réle primordial.

D'autre part, | e s moteur s de recherche ont
dérives comme les pages dites de « spam ».

associ
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La difficulté sera donc de se
positionner au mieux, sans
franchir la limite ou le moteur
sanctionne par rétrogradation le
site Internet.

Dans | 6objectif
référencement, la tache
principale porte sur le choix des
bons mots clefs qui seront
répétés dans le contenu de
maniére la plus naturelle
possible. La problématique est
que le positionnement sur des
mots clefs trop courant entraine
une plus forte compétition et
donc un classement plus

al ®atoir e, et |

clef plus singulier entrainera,
potentiellement, moins de trafic.
[l faudra donc analyser les mots
clefs adaptés a son activité et
ses produits au regard de leur
taux de recherche.

Actions de sémantique a mener

Analyse sémantique

Analyser le trafic généré par les mots-clefs
présélectionnés

Analyse des concurrents

Définir, en fonction, une politique de
positionnement

Amélioration ou création de contenu éditorial
Répéier ies mots-clefs choisis dans des
phrases construites, sans dépasser un taux
de répétition de 10-15%

Etoffer la liste des mots-clefs grace aux
champs lexicaux

La recherche de partenaires

Choisir des sites de notoriété supérieure ou
égale vers lesquels créer des liens de fagon

a augmenter son Page-Rank

Limiter le flash et le JavaScript en particulier
pour la navigation : ces deux technologies
sont mal indexees par les moteurs de
recherche

Limiter | 6utilisation

Ne pas négliger le contenu et appliquer les
bonnes pratiques de
décrire les différents activités et produits,
répéter les mots-clefs, leurs synonymes et
des termes des mémes champs lexicaux.
Loutilisation de
positionnementil faddéaupar
exemple eviter la mention «en
construction ».

certai



3.2.3.

Actions techniques a mener pour
améliorer le référencement
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Aspects techniques

Les moteurs de recherche sont des programmes qui se basent sur des algorithmes

complexes.

Ceux-ci décomposent le texte et les liens de pag e
trouver

ddbautre part

pour dbéune
pages |

part

es i ®e s .

le texte en fonction de la structure du code HTML.

7

Proposer un code « propre » :

Le site doit étre le plus possible conforme
aux préconisations de la W3C.
Améliorer le contenu des balises HTML
Sdbassurer que | e
aux balises de titre et aux attributs
alternatifs aux ressources est pertinent.
Porter une attention particuliere au choix
des termes utilisés dans les méta balises
(title , descriptions, keyword, robot, If-
modified-since ) et y utiliser les mots clef
définis dans le plan marketing.

Limiter le flash et le javascript en

particulier pour la navigation : ces deux
technologies sont mal indexées par les
moteurs de recherche.

Les images étant mal référencées, il faut

décrire textuellement leur contenu
Optimiser les pages dynamiques
Concernant les langages PHP, CGI et
tous ceux de créations dynamiques de
page prendre en compte le faite que :
Les moteurs de rech
les pages comportant plus de deux
parameétres ;
Loutilisat.i
nNum®r o de session
autre, perturbent les moteurs de
recherche qui a chaque ré-indexation
ddéune m° me page
différentes.

on de

t ex

Toute erreur de syntaxe de ce code peut
entrainer une mauvaise compréhension
du site par le moteur de recherche.
Loaspect technique
balisage HTML joue donc un role
primordial dans le référencement naturel.

@Le site du W3C publie les
bonnes pratiques techniques, et
propose des outils de validation
du code

N

Cett
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3.2.4. Actions a mener aprés modifications sur le site

Indexer les sites manuellement sur les principaux outils de recherche.

o Les différents moteurs de recherche proposent au webmaster de compléter

un formulaire permettant une indexation plus rapide du site.

Ne pas utiliser de logiciels de soumission automatique (outils soumettant des
formul air a&ien) pdud iles dnetaurs et annuaires principaux (Google,

Yahooé)

D®f inir |l es pages ¢ &sibenoingcliaearexeCOEST QUOI

Créer le plan du site (site map)
Améliorer continuellement en fonction des résultats

Suivre les effets du référencement sur le si t e par des

déterminer quels mots-clefs générent du trafic

3.3. A EVITER
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Les textes ou liens cachés.
Les techniques de dissimulation ("cloaking") et les pages de redirection
trompeuses.

Léenvoli de toute requ°te automati que

Les mots-clés non pertinents et sans rapport avec le contenu réel de
votre site.

La répétition de contenu identique sur plusieurs pages, sous-domaines
ou domaines.

Les opérations malveillantes, tentatives de phishing ou installation de
virus, de chevaux de Troie ou d'autres programmes malveillants.

Les pages satellites ("doorway") créées exclusivement pour les moteurs
de recherche ou d'autres solutions, tels que les programmes d'affiliation
sans véritable contenu informatif.

Si votre site fait partie d'un programme d'affiliation, assurez-vous qu'il
apporte une plus-value.

Le Link-farm : groupe de sites pointant les uns vers les autres dans

| 6objectif uni que de r ®f ®r encement

automatiaues)

out i



REFERENCEMENT PAYANT
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Le référencement payant est une offre proposée

par les différents moteurs de recherche pour se @Les différents moteurs de
positionner en début de recherche. Cependant, echerche.publient
| 6affichage reste souvenE gc regg|%8i® des

o .Gl |
. e - egulierement leurs T
vers des sites référencés naturellement. v )
éditoriales : les consulter avant

: de mettre a jour son site.
Chacun des moteurs de recherche majeurs J

(Google, Yahoo, Live) propose des outils (ou des

API) spécifiques a la gestion de campagne, autant pour la préparation de la campagne
(par des outils dobéanalyse des mots cl efs, |
la campagne (maitrise du colt de la campagne, analyse du co0t par clic, outil de tracking

post clic, modification des descriptifsetttredes annoncesé)

Le positionnement doO6un annonceur d®pend de
de | 6offre bas®e sur | e nombre de clics.
Choisir le nombre de mots-clefs : selon le nombre

de produits ou services sur lequel il faut étre Penser a écrire les

positionné. mots clefs avec les fautes

Les grands moteurs de recherche proposent des déorthographe e

outils de suggestion de mots-clefs. frappes les plus fréquentes

(! est conseill ® doeffectuer des recherche:
concurrents, de choisir les adjectifs et les verbes,

et |l es croiser entre eux. £ v eé@viterules |phrases dropt C

classiques souvent proscrites par les annonceurs « le meilleur des sites » « prix les plus
bas e é

Le ciblage géographique (géomarketing) : Cette option permet de décliner sa campagne
selon sa connaissance client et leur localisation ; il est possible de définir au minimum la
ville de diffusion.



411. £t ape doéune c arSPONSORISEBe | i ens

Schéma:cycle pour une am®lioration continue doéul

Définition de
'objectif

7

=
-

Lancement de Choix du
la campagne budget

N

=
La d®finition de | 6objectif vsbipresoreitrter
ligne définie par le plan marketing
L6Anal yse de |l a concurrence doi't porter
savoir : financier, mots-clefs, zone géographique.
Choix des mots-c | ef s~ partir doéune | i sdrative @ ar
leurs taux de recherche en fonctonde | eur ad®quation ° |
plan marketing. E t Choix du titre et du descri
déattirer l e maxi mum de <client gual i fi ¢
ut i I i s®s é)
Choix de la zone géographique.
Mi se en place de | 6offre en fonction du
Suivi de la performance des différents mots-clefsd ans | 6 obj ecti f d
continue de la campagne. (Prenant en compte le colt par clic e t | 6®vol us
encheéres)

Suivi du budget de la campagne.
Amélioration des descriptifs, des mots-clefs et des URL de destination voire du
site pour optimiser le parcours client.

@ Le taux de clic sur ces liens commerciaux est un des
meill eurs indicateurs de | a perf
étre supérieur a 1 %, mais est vraiment efficace a partir de 5 %)

Le Taux de clic moyen par activité pour le référencement
payant :

Services - 4 % ; voyage - 10 % ; produits - entre 8 et 10 % ;

santé - entre 6 et 7%. Le taux de transformation moyen étant

2,2%

www.audessa.fr



CONCLUSION

Le référencement est une activitt complexe demanda n t la mise en pl
regroupant des compétences de marketing, communication & design, métiers et
techniques.

Une forte augmentation des projets de référencement est constatée, cela étant justifié par
| 6i mpor t anc es |ld ddderde eansomrhatiod desfr an - ai s, et de
ce m®di a s asociétés, dem mayqres ét des produits.

Le succ s de |l a campagne peut °tre source
dbune soci ®t ®.
Mais il faut apporter une vraie maitrise pour ce type de projet qui permettra :
a partir du marché de ses clients et des acteurs, de choisir le bon positionnement,
etdbuti |l i ser | es ntérnetpbunatidindrg leselgjectiise | 6 |

www.audessa.fr



CHIFFRES CLEFS

Léutilisation d e
recherche est le premier
usage doélnternet

9 internautes sur 10

13 millions de visiteurs
sur Google en 2006 (1,5
million en 2001)

90 % des internautes font

30,65 millions leurs recherches sur
dointernautes Google
(juin 2007) Les Internautes de plus de 35

ans représentent 50%, les
3269% du trafic plus de 50 ans regroupent
provient doéun 23,4%
recherche

80 % des utilisateurs font
appel a des moteurs de
recherche pour trouver une

19 millions de Frangais ont

acheté sur Internet au 1% sem. Sl eluistesilil]s

2007 (7, 8 mi k1 i 9 % dointer
Prévision a 30 milliard sen indiquent la marque du
2010) : : produit dans la recherche,
La vente en ligne a progressé 30% le nom du produit
de 38 % au 1°" semestre 2007
en France (panier moyen
91euros)
90 % des recherches
comportent deux mots
et plus.
Léindice de c«
62 % contre 57 % en 2006
10 000 nouveaux  sites et 46 % en 2004.
marchands pour atteindre Lor s ddéune ureua her
le nombre de 30000 au moteur, les 10 premiers résultats
total surtout les secteurs recoivent 78% de trafic

HEIN 777 supplémentaire par rapport a
ceux qui sont listés de la 11°™ &

la 30°™ place

de mots recherches de mots recherches
Nombre de mots utilisés 1 10% 5 7%
par recherche 2 35% 6 4%
ONESTAT 2006 3 14% 7 29,
4 27%

www.audessa.fr



LES OUTILS

7.1.1.
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|l s dbéanal yse

Webmasters Tools : outil s fournis par Googl e,
informations sur son site internet et fournissent un suivi de la performance du site
(diagnostic, statistiques, etc.)

https://www.google.com/webmasters/tools/

Site explorer : outil Yahoo : équivalent a Webmaster Tools
https://siteexplorer.search.yahoo.com/

W3C Validator: Site du consortium W3 qui permet de savoir si le site Internet
respecte les normes HTML du W3C

http://validator.w3.org

Google site maps generator : outil permettant de générer des plans de site
nécessaires aux moteurs de recherche pour mieux indexer le site.
http://code.google.com/p/sitemap-generators/wiki/SitemapGenerators

Outil REF : out il déanalyse du code du site
http://www.outiref.com/

API : liste de toutes les APl GOOGLE
http://www.webrankinfo.com/actualites/200601-liste-api-google.htm:



https://www.google.com/webmasters/tools/
https://siteexplorer.search.yahoo.com/
http://validator.w3.org/
http://code.google.com/p/sitemap-generators/wiki/SitemapGenerators
http://www.outiref.com/
http://www.webrankinfo.com/actualites/200601-liste-api-google.htm

ANNEXES

8.1. DEFINITIONS
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BL : Back link : l ien déun site internet ver s
participe au Page Rank définit par google.

CPC : Codt par clic

CPM : Co(t par mille. Unité de mesure comparative du colt des campagnes de
publicité. Toute la nuance est dans ce qui suit le CPM : il peut s'agir aussi bien de
mille "banniéres affichées", de mille "visiteurs touchés" ou offline de mille
"téléspectateurs ayant vu un spot de publicité" ou de "mille lecteurs d'un magazine
ayant vu une insertion publicitaire". Sur Internet, le CPM désigne par défaut les
mille formats publicitaires affichés et donc en théorie vus par des internautes. Le
colt du CPM est trés variable en fonction de la qualité des supports et de leur
capacité de ciblage ainsi que de la conjoncture générale du marché de I'e-pub. En
France, les ordres de grandeur peuvent aller de 45 a 3 euros. Cas pratique : a 30
euros pour mille banniéres affichées, une campagne de 100 000 banniéres serait
donc facturée 3 000 euros. Le CPM sur Internet est sensiblement plus faible que
celui de la plupart des supports offline
http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/253/33/21/cout_pour
mille.shtml

CTR: Click-Through Ratio ou taux de clic.L.e CTR est un des indicateurs de
référence de la publicité sur Internet, il indique le nombre de clics effectués sur un
lien commercial divisé par le nombre d'affichages (ou impressions).

Google dance : Terme utilisé pour définir la mise a jour des index de Google

Google bot :
http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=70897&hl=en
#2
http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=70897

Latent semantic indexing :« Latent semantic indexing aide les moteurs de
recherche a comprendre de quoi traite une page web. Il faut comprendre qu'il n'est
pas nécessaire de se focaliser sur un seul mot-clé quand on optimise des pages
web et qu'on cherche a développer les back links.

Les pages de votre site sont certainement similaires (en termes de sujets abordés)
et sont centrées sur un sujet donné, méme si elles utilisent des mots différents.
Voila ce qu'il faut faire utiliser des mots différents pour décrire un méme sujet,
utiliser des variations du mot ou des synonymes. Ceci aidera sans doute les
moteurs de recherche a déterminer le sujet de votre site.»
http://forum.webrankinfo.com/latent-semantic-indexing-Isi-dans-algo-google-
t23216.html »

PR : Page Rank : ce systéme de « priorisation » des pages introduit de critéres
offpagei e |l i nking note de Osit€ «fdbR » pénatisent i e n
http://www.google.fr/intl/fr/'why use.html

u

I
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http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/253/33/21/cout_pour_mille.shtml
http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/253/33/21/cout_pour_mille.shtml
http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=70897
http://www.google.fr/intl/fr/why_use.html

SEO : «Search Engine Optimizer » ou « Search Engine Optimization » référenceur
ou optimisation pour les moteurs de recherche)

Tracking Post Clics : Le tracking post clics se traduit par la possibilité d'observer
le parcours de A a Z de linternaute lors d'une exploration sur un moteur de
recherche. Le but est de comprendre le comportement de l'internaute pour l'acte
d'achat et ainsi d'adapter la stratégie de conquéte et de fidélisation du site
Internet.

Trust Rank: p | us un site &est de confiance p
donneront de la credibilité
TRADUIRE ET DEFINIR TRUST RANK

Url Rewriting (Rewrite Engine): Permets d 6 af f i c herrredRly sne | a
adresse plus lisible (par les moteurs de recherche et les visiteurs), et sécurise le
site internet contre certains types doba:

Webmaster guideline Google :
http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=fr&answer=3
5769

8.2. FORMATS INDEXABLES PAR GOOGLE

Format Adobe Portable Document (.pdf)
Adobe PostScript (.ps)
Flux Atom et RSS (.atom, .rss)
Format Autodesk Design Web (.dwf)
Google Earth (.kml, .kmz)
Lotus 1-2-3 (.wk1, .wk2, .wk3, .wk4, .wk5, .wki, .wks, .wku)
Lotus WordPro (.lwp)
MacWrite (.mw)
Microsoft Excel (.xlIs)
Microsoft PowerPoint (.ppt)
Microsoft Word (.doc)
Microsoft Works (.wks, .wps, .wdb)
Microsoft Write (.wri)
Format Open Document (.odt)
Rich Text Format (.rtf)
Shockwave Flash (.swf)
Texte (.ans, .txt)
Wireless Markup Language (.wml, .wap)
Source : http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=35287
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http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=fr&answer=35769
http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=fr&answer=35769
http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=35287

8.3. PAGE CANONIQUE
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Une méme page peut souvent étre atteinte par plusieurs URL, la page d'une boutique
permettant un tri par date, ou une adresse comprenant un marqueur pour analytics par
exemple du type: ?utm_source= ou &utm_campaign . Et il existe autant de liens
potentiels vers cette page qu'il y a de variantes d'URL.

Le but est donc de définir une URL canonique en indiquant la page qui devra étre
considérée comme la plus Iégitime, a crawler et a indexer, et de consolider tous ces liens
différents vers elle.

En utilisant ce tag : <link rel="canonical" href="http://www.example.com" /> dans la balise
HEAD d'une page, l'effet sera identique a une redirection 301. Google indique que toutes
les propriétés additionnelles de I'URL redirigée comme le PageRank et autres signaux
seront transférés vers cet URL canonique (Yahoo! précise aussi un traitement identique a
une 301 mais ne parle évidemment pas de PageRank).

Quelques détails techniques et considérations :
Le tag rel="canonical" n'est pas une directive, il sera considéré comme une
suggestion "qui sera fortement suivit" mais il sera néanmoins évalué de maniére
algorithmique afin d'éviter de le prendre en compte en cas d'erreur
d'implémentation : redirection vers une page inexistante, abus (redirection vers
des pages considérées comme trop différentes de la page source)...
le lien inclut dans le tag peut-étre absolu ou relatif
La redirection est limitée au domaine ou sous-domaine, mais le lien ne peut
pointer vers un domaine extérieur
La redirection est transitive : Si 'URL A tag B comme canonique, et B tag C
comme canonique, C sera considéré comme I'URL canonique de A et B
Le type de redirection s'apparente a une 301 dans la prise en compte des
propriétés et facteurs associés a I'URL contenant le tag, ils sont transmis a I'URL
défini comme canonique
Le but originel est d'aider a la limitation du contenu dupliqué, l'idée est donc
de I'utiliser uniquement pour des pages au contenu trés similaire, et pas de
rediriger des pages qui n'ont que peu a voir les unes avec les autres.
L'usage de ce nouveau tag est donc a priori prévu pour les cas ou :
0 le contenu des pages est similaire ou trés proche
o [I'URL défini comme canonique est plus courte (ou avec des parameétres
plus facilement compréhensibles par les moteurs) que celle contenant le
tag
Ce nouvel attribut n'a pas pour but de (et ne peut pas) remplacer une bonne
structure et normalisation des URL d'un site, mais il peut s'avérer pratique
dans certaines situations et ¢ca rendra service.
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