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Moteurs de recherches I nt rasites : 
I ncontournables pour  la qualit é de l’expérience de navigat ion offerte  aux 

consultants sur  les sites w eb d’aujourd’hui
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Source :  Fast  Search&Transfer Search Best  Pract ices, 2006

Ce panoram a sim plifié des différents types de sites à forte audience présente 4 sect eurs 
dans lesquels nous pouvons ret rouver les sites e-com m erce, les sites de contenus et  de 
générat ion de contact s ainsi que ceux de support  (portails,  annuaires,  m oteurs 
généralist es …) .

Ces différents sites ont  en com m un :
❷ Une volum ét rie im portante de leurs gisem ents d’inform at ions (qui com m encent  à 

se com pter en Téras)
❷ La dynam ique de leurs contenus (souvent  des m illiers de m ises à jour tous les 

jours)
❷ L’audience im portante qui ent raine des pics d’act ivités challengeant  les tem ps de 

réponses des technologies et  des architectures m isent  en place,

Ces points com m uns nécessitent  des niveaux de perform ances de plus en plus difficiles à 
at teindre et  à m aintenir pour ces sites à fortes audiences qui doivent  développer des 
st ratégies de plus en plus pointues et  consom m atrices de ressources pour com prendre 
les requêtes de leurs ut ilisateurs ( recherche floue par exem ple) .

Effect ivem ent , l’act ivité de recherche sur I nternet  ne se lim ite pas à la recherche à 
t ravers Yahoo ou Google. Dès que le consultant  a cliqué sur un lien il arr ive sur l’un des 
sites web présents dans les résultats de ces m oteurs.  Dès la page d’accueil du site, le 
consultant  aura le prem ier réflexe de rechercher une fonct ionnalité m oteur de recherche
pour exprim er ses préoccupat ions et  définir les contenus qui peuvent  l’intéresser dans 
l’offre du site.

La liste de résultats sera donc généralem ent  la prem ière expérience client  du 
consultant  avec le site.
La st ructurat ion des résultats,  la pert inence des résultats,  les capacités d’usages 
proposées seront  autant  d’indicateurs de la qualité de l’expérience de navigat ion que le 
site m et  à disposit ion de son consultant .

Hélas,  une t rès forte m arge de progression exist e aujourd’hui 12%  en m oyenne des 
requêtes lancées sur le m oteur de recherche d’un site web ne retournent  pas de réponses 
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et  ce taux ne descend qu’à 8,5%  sur des sites de e-com m erce !  Et  ne parlons pas de la 
sat isfact ion des consultants concernant  la qualité des résultats retournés par ces m oteurs 
qui ne les ent rainent  pas forcém ent  à réitérer une requête, voire sont  suffisam m ent  
décept ifs pour que le consultant  n’envisage plus qu’avec une certaine ‘angoisse’ de devoir  
ut iliser à nouveau le site … 

Une recherche « Internet » correspond à une recherche de liens ut iles souvent  effectuée 
à t ravers un m oteur de recherche grand public com m e Google ou Yahoo! . 
Dès lors que le consultant  à sélect ionné un site à visiter, le consultant  sort  du cham p 
d’applicat ion du m oteur généralist e et  ent re dans le cham p d’applicat ion de l’éventuel 
m oteur de recherche du site ciblé.

Les recherches « Internet » orientent  les consultants vers les sites tandis que les 
recherches effectuées au sein des sites génèrent  un chiffre d’affaires direct  et  /  ou 
indirect .

Les cl ients Internet  sont  ext rêm em ent  exigeants et  dem andent  des réponses à leurs 
besoins d’inform at ions dans la seconde.

Les m archands du web doivent  donc avoir la capacité de :
❷ Bien connait re le com portem ent  des acheteurs en ligne
❷ Délivrer l’inform at ion à la dem ande, en un m inim um  de cl ics
❷ Modifier leurs offres à la volée en fonct ion du com portem ent  d’achat , des stocks,  

de la localisat ion géographique …
❷ Générer et  gérer des prom ot ions pour booster les ventes

Les risques liés à l’incapacité de répondre à ces at tentes sont  :
❷ Baisse ou pertes de chiffre d’affaires et  pertes de part s de m arché
❷ Mauvais service client  rendu et  faible taux de fidélisat ion
❷ Perte des opportunités de ventes croisées voire de ventes de plus haut  de gam m e

Un vendeur en ligne peut  perdre des m illions d’euros si ses cl ients potent iels n’accèdent  
pas direct em ent  à l' inform at ion pert inente dans ses catalogues. Des list es de résultats
plus en rapport  avec les besoins des ut ilisateurs peuvent perm et t re à un site de e-
com m erce de réaliser plusieurs m illions d’euros de chiffre d'affaires supplém entaires par 
an !

L’im pact  d’une bonne expér ience de recherche sur un site w eb est  t rès 
im portant : le consultant  aura plaisir  à en assurer sa  prom ot ion et  son usage du 
service peut augm enter de près de 2 7 0 % .

L’exem ple récent  du Financial Tim es qui a choisi de m et t re en place les technologies de 
Fast  Search&Transfer illust re bien ce propos :  
En juillet  2006, ft .com  inclus des technologies Fast  dans sa chaîne de recherche 
d’inform at ion. Sat isfaits par les nouvelles fonct ionnalités proposées, les consultants 
doublèrent  le volum e d’usage du service en t rès peu de jours.
Après le déploiem ent  com plet  de Fast  ESP quelques sem aines plus tard, le t rafic global 
du site augm enta encore de 150% , réalisant  un score de + 50%  de recherches 
about issants à un résultat  correspondant  aux at tentes des consultants.  Sim ultaném ent  
les résultats étaient  présentés globalem ent  beaucoup plus rapidem ent  aux 5 m illions de 
consultants hebdom adaires des contenus du Financial Tim es disponibles en ligne. 
La m ise en place des technologies Fast  a, en sus perm is de m ieux gérer la présentat ion 
des cam pagnes de com m unicat ion des annonceurs en proposant  autom at iquem ent des 
em placem ents contextuels plus adéquats sur le site ft .com , leur perm et tant ainsi de 
m axim iser le retour sur invest issem ent  de leurs cam pagnes.
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Le m oteur de recherche sur un site est  l’un des inst rum ents de m arket ing les plus 
efficaces car il perm et  de récolter  les inform at ions sur les object ifs des consultants dans 
leurs propres vocabulaires.  Ces inform at ions perm et tent  de m ieux répondre aux 
préoccupat ions des consultants et  ainsi réduire l’agacem ent  (donc les sent im ents 
négat ifs)  généré par un m anque de résultats pert inents.

La fonct ionnalité draine des données brutes sur les obj ect ifs des consultants. I l est  donc 
nécessaire de t raiter  et  d’organiser ces données pour en ext raire des inform at ions
exploitables sur l’expérience générale de recherche sur le site.

Les recherches sur I nternet  sont  hors du cham p d’applicat ion des m oteurs int ra site. Pour 
autant  les requêtes qui am ènent  les consultants vers le site sont  elles aussi t rès 
im portantes à connait re et  peuvent  êt re t raitées et  organisées de la m êm e façon que les 
requêtes générées directem ent  sur le site.

Les fonct ionnalit és associées à un m oteur de recherche perm et tent t rès souvent  
de convert ir  un consultant  en client .

Le m oteur de recherches perm et  d’interagir avec les consultants et  de leur proposer des 
inform at ions proches et / ou connexes qui peuvent  augm enter de façon significat ive les 
ventes ou au m oins les consultat ions d’inform at ions sur le site.

Les problèm es que connaissent  ou peuvent  connait re les consultants dans leur navigat ion 
au  sein du site sont  souvent  décept ibles,  il est  im portant  de les recenser et  de les t raiter
au plus vite.

I l est  d’ailleurs nécessaire d’ident ifier les produits et  services qui seraient  recherchés et
qui ne seraient  pas proposés ( requêtes retournant  0 résultats) . Et  inversem ent ,
d’ident ifier les produits et  services proposés et  non recherchés /  non t rouvés par les 
consultants.  Par ailleurs il est  im portant  d’ident ifier les tendances et  donc l’évolut ion de la 
st ructure des requêtes au fil du tem ps.

La navigat ion à part ir d’une taxonom ie dans un site d’inform at ion est  une solut ion
envisageable uniquem ent  lorsque le consultant  connaît  l’organisat ion logique des 
inform at ions et  l’em placem ent  exact  des docum ents qui l’intéresse. 
Dans la grande m ajorité des cas,  nous ne connaissons pas spontaném ent  l’organisat ion 
logique ni le t it re des docum ents dont  nous avons besoin. Nous saurons par cont re 
exprim er des phrases en language naturel ou des m ots clé qui qualifient  les docum ents 
qui nous intéressent .

❷ Quels sont  les points de parcours à part ir desquels les consultants abandonnent  le 
site web ?

❷ Quels sont  les tem ps de réponses du m oteur de recherche en situat ion de pic 
d’act ivités ?

❷ Les consultants recherchent - ils des inform at ions dont  vous ne disposez pas ?
❷ A quelles act ions se rat tachent  les contenus, quels sont  les contenus qui ne 

produisent  pas d’act ions de la part  des consultants,  pourquoi ?
❷ Quels sont  les problèm es qui conduisent  les consultants à faire appel aux

services par téléphone, em ail, télécopie … ?
❷ Com m ent  sont  segm entés les taux de conversion par types de contenus /  services 

proposés,  chiffres d’affaires ?
❷ Quel pourcentage des consultants ut ilisent  les fonct ionnalités de recherche sur le 

site ?
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La recherche améliorée réduit le 
nombre de clicks entre l’utilisateur et 

les items pertinents…
• Nbre clicks avant-achat de >4  à <2
• 50% reduction de fausses pages visualisées
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L’idéal pour un consultant  est  de t rouver ce qu’il cherche en l’espace de 2 à 3 cl ics 
m axim um  après avoir généré une requête. L’exem ple ci-dessus illust re la progression de 
l’act ivité de recherche après la m ise en place d’une technologie Fast , l’augm entat ion 
consécut ive du chiffre d’affaires et  la réduct ion de fausses pages vues. Dans ces 
condit ions,  l’expérience de recherche est  suffisam m ent  sat isfaisante, sim ple et  
enrichissante pour que le consultant  prenne le tem ps de rechercher d’aut res inform at ions 
qu’il avait  prévu de réserver à la sagacité des Moteurs Internet , voire de prom ouvoir le 
service auprès de son entourage.

L’assist ance contextuelle à la navigat ion par la présence de filt res dynam iques 
perm et tant  de raffiner les contenus selon de m ult iples cr itères est  un atout  m ajeur pour 
rendre l’expérience de recherche plus conviviale au consultant . Le m ode m ult icr itère 
soulève souvent  des problèm es im portants et  coûteux d’adaptat ion du t raitem ent  des 
indexes par les out ils t radit ionnels de gest ion de bases de données. Un éditeur de 
technologies d’accès à l’inform at ion com m e Fast  Search&Transfer intègre ce type de 
t raitem ents en standard dans son offre.

Les fonct ions de product ivité et  d’interact ivités sont  égalem ent  devenues prim ordiales 
dans la qualité perçue par le consultant  lors de son expérience d’ut ilisat ion du site et  les 
inform at ions issues de leur usage doivent  êt re ut ilisées com m e des indicateurs de 
pert inence. Elles doivent  êt re t raitées,  norm alisées,  intégrées direct em ent  dans le m oteur 
de recherche car elles deviennent  ainsi m éta inform at ions associées au contenu.

Le m odèle de pert inence est  au cœur des 
technologies de recherche et  doit  se nourrir de 
tous les indicateurs possibles. Dans celui de la 
plateform e ESP 5 de Fast  Search&Transfer, il 
intègre les contextes de l’ut ilisateur,  de 
l’inform at ion, de l’environnem ent , de la 
com m unauté, perm et tant  de les associer et  de les 
pondérer en fonct ion du contexte de présentat ion 
du contenu, en standard.

Les résultats les plus recherchés doivent  êt re 
m esurés et  surveillés en perm anence.
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I l est  d’autant  plus nécessaire de définir des cr itères de qualité et  de pert inence des list es 
de résultats en fonct ion des requêtes que ceux-ci pourront  s’appliquer à l’ensem ble des 
contenus (correct ions phonét iques, orthographiques autom at iques, norm alisat ion de 
term es clés dans les requêtes … norm alisat ion des contenus) .

Les m ots clés les plus recherchés doivent  servir de liens sponsorisés pour générer un 
t rafic qualifié pour le site web.

La tact ique à adopter pour opt im iser le t rafic du site passe d’abord par la m ise en œuvre 
d’une polit ique visant  à répondre de façon t rès ciblée, t rès pert inente pour les requêtes 
les plus recherchées (quit te à présenter des contenus en provenance de t iers) .

Dans la m êm e logique, il est  souhaitable de pouvoir étudier précisém ent , et  en cont inu,
les prem ières centaines de requêtes pour pouvoir proposer des espaces publicitaires
Prem ium  aux annonceurs car elles drainent  un volum e conséquent  de consultants.

La bonne organisat ion, le bon suivi des différents com portem ents ut ilisateurs dans la 
suite de l’usage du site après les prem ières requêtes doit  perm et t re de dériver des règles 
de fonct ionnem ent  qui augm enteront  la qualité de l’expérience ut ilisateur (m ise en place 
d’indices de popularité /  proxim ité des contenus)  par la découverte « aidée » de la 
capitalisat ion sur l’usage dans une t ranche de tem ps définie.

2  à  4  %  des requêtes génèrent  5 0 %  du volum e de recherches. 

La quasi- totalité des 96 à 98%  d’aut res requêtes sont  exprim ées une seule fois par les 
ut ilisateurs et  représentent  la ‘longue queue’. Concept  sur lequel se bât it  aujourd’hui le 
Web 2.0, la ‘longue queue’ de part  les 50%  du volum e et  96 à 98 %  des requêtes qu’elle 
représente, m érite un t raitem ent  qualitat if au m oins par thèm es de connaissances 
regroupant  plusieurs requêtes, pour valoriser et  qualifier un corpus inform at ionnel peu 
sollicité m ais générateur de t rafic et  donc de revenus potent iels.

I l sem ble intéressant , pour des sites de contenu et  de e-com m erce, de pouvoir analyser 
par proxim ité sém ant ique ces requêtes de façon à com prendre les dom aines de référence 
des consultants et  éventuellem ent  proposer de nouveaux contenus, voir orienter la 
com m unicat ion du site (du groupe se t rouvant  derrière le site)  en fonct ion des 
préoccupat ions de ses consultants…
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Tour d’horizon des principaux indicateurs de perform ance actuels des sites web :

4  types de sites w eb :

❷ Site web e-com m erce dont  l’object if est  de générer un chiffre d’affaires 
direct  avec le consultant  (am azon, bestbuy, proflowers.com  …)

❷ Site de générat ion de contact s qualifiés pour développer des st ratégies de 
m arket ing direct  et  intervenir en support  de la force de vente.

❷ Sites de contenu (presse, m édias,  inst itut ions,  …)  génèrent  leurs revenus 
grâce à la publicité et  doivent  donc êt re m is à jour et  réorganisés
fréquem m ent .

❷ Site web support  (m oteurs de recherche, com parateurs,  annuaires,  CRM, 
bases de connaissances …)  ayant  pour vocat ion l’aiguillage vers d’aut res 
ressources inform at ionnelles,  des act eurs, voire de répondre à des 
problèm es de support  t echniques qui doivent  perm et t re d’am ort ir les coûts 
liés à un call center par exem ple ( le coût  d’un appel téléphonique est  
est im é à $33 lorsque le coût  de la m êm e intervent ion en support  web est  
est im é à $1,17 ! ! ) .

Les différents indicateurs clés de perform ance pour un site :

❷ Prix de vente m oyen :  CA /  Nbre de ventes
❷ Valeur de la visite :  CA /  Nbre de visiteurs uniques
❷ Taux de conversion d’acheteurs :  Nbre de ventes /  Nbre de visiteurs 

uniques
❷ Taux de conversion achats :  Nbre de ventes réalisées /  Nbre de visiteurs 

uniques
❷ Coût  par contact  généré :  perm et  de m esurer le retour sur invest issem ent  

des cam pagnes de publicités … et  de les com parer ent re elles.
❷ Taux de conversion :  I dem  e-com m erce changer vente par contact
❷ Rat io d’accès sim ples sur accès totaux donne une tendance quant  à la 

facilité de navigat ion dans le site :  plus les consultants ut ilisent  le site, plus 
ce rat io est  bas,  m oins ils l’ut ilisent , plus le rat io est  élevé et  plus il devient  
urgent  de revoir les out ils de recherche et  de navigat ion.

❷ Concent rat ion de t rafic :  rat io visiteurs d’une page /  Total visiteurs.  Un 
rat io élevé indique un fort  intérêt  pour le contenu présenté.

❷ Pages vues par visite :  m esure l’intérêt  du consultant  pour le contenu 
proposé par le site web. La segm entat ion et  la m esure tem porelle sont  
aussi des indicateurs de qualité du contenu.

❷ Visites /  Visiteurs :  m esure d’intérêt  répété pour le contenu
❷ %  de nouveaux visiteurs varie en fonct ion du posit ionnem ent  du site dans 

son cycle de vie.
❷ Taux de sat isfact ion (sondages, focus groups …)

Sources : 
The Age of Search, Susan Feldman, 2005
SBP Fast  Search&Transfer, 2006
The Other Search, Patr icia Seybold Group, 2006
Use of Key Performance I ndicators in Web Analyt ics, HBX, 2006


