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Résumé  

Dans le paysage dynamique de la technologie, la montée en puissance de la voix comme outil de 

recherche sur internet représente un changement de paradigme. Propulsée par l'avènement des assistants 

vocaux et des enceintes connectées, cette tendance transcende les requêtes traditionnelles basées sur des 

mots clés, en adoptant un ton plus conversationnel. Cette évolution est cruciale pour les sites web dont 

les stratégies de contenu sont façonnées par les modèles de recherche des utilisateurs. Les moteurs de 

recherche s'appuient, en effet, sur les requêtes des utilisateurs pour offrir des résultats pertinents. Or, la 

position d'un site web dans les résultats de recherche peut significativement affecter son trafic et, par 

conséquent, la recherche vocale présente de nouveaux défis pour le SEO. Toutefois, les nuances de la 

recherche vocale restent en partie inexplorées. La question de recherche "Quelles sont les 

caractéristiques de la recherche vocale en ligne en français et quelles sont ses implications pour la 

production de contenu web" oriente cette recherche. Cette étude qualitative, par le biais de tests et 

d'entretiens avec 22 participants, conduit à des recommandations stratégiques pour les créateurs de 

contenu afin d'affiner leurs sites web pour l'optimisation de la recherche vocale.  

Mots-clés : Voice search, SEO vocal, assistants vocaux, Google assistant, Méthode des protocoles. 

 

 

 
 

 

Ok Google: how to optimise search engine optimisation for spoken 

information searches? 
 

Abstract 

In the dynamic landscape of technology, the rise of voice as a search tool on the internet represents a 

paradigm shift. Driven by the advent of voice assistants and connected speakers, this trend transcends 
traditional keyword-based queries by adopting a more conversational tone. This evolution is crucial for 

websites whose content strategies are shaped by user search patterns. Search engines rely on user queries 

to deliver relevant results. A website's position in search results can significantly affect its traffic, so 
voice search presents new challenges for SEO. However, the nuances of voice search remain partly 

unexplored. The research question "What are the characteristics of online voice search in French and 

what are its implications for web content production" guides this research. This qualitative study, 

through tests and interviews with 22 participants, leads to strategic recommendations for content 

creators to fine-tune their websites for voice search optimisation.  

Keywords : Voice search, voice SEO, voice assistants, Google assistant, protocol method.  
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Introduction  
Depuis plusieurs années, le canal audio gagne en popularité. L'utilisation de la voix a été encouragée 

par l’émergence des assistants vocaux (Guy, 2018), des agents conversationnels dialoguant avec les 

utilisateurs par le biais de la voix (Mari, 2019 ; Vachaudez et al., 2021). Intégrés à notre quotidien depuis 

quelques années, les assistants vocaux transforment progressivement notre utilisation des outils 

numériques. En effet, les progrès de la reconnaissance vocale ont changé la manière dont les 

utilisateurs effectuent des recherches en ligne, passant de la frappe au langage parlé (Guy, 

2018).  Aux États-Unis, une portion significative des adultes (41%) utilise la recherche vocale 

quotidiennement (Laborde, 2023), une tendance qui semble se développer aussi en Europe. Une étude 

menée par Hadopi et le CSA en 2019 révèle que la recherche d’information par la voix est une des 

utilisations principales chez 75% des utilisateurs réguliers d’assistants vocaux.  

 

Bien que le marché américain soit bien documenté, il existe un manque de données et de recherche sur 

l'utilisation de la recherche vocale en Europe, et en particulier des études qualitatives en langue 

française. Même si la pratique est en essor, les professionnels du marketing disposent, en effet, de peu 

de guidelines pour optimiser leur référencement naturel pour la recherche vocale sur Google. Or, 

l’utilisation de la voix comme moyen de recherche sur Internet implique de nouvelles pratiques quant à 

la formulation des requêtes. Alors que pour la recherche écrite traditionnelle, les requêtes sont 

généralement courtes et composées de mots-clés, les requêtes vocales, sont, quant à elles, souvent 

formulées de façon plus naturelle (Gouliaéva et al., 2020). Au même titre que les requêtes textuelles, les 

requêtes vocales sont susceptibles d’impacter le référencement d’un site web, c’est-à-dire, sa place dans 

les résultats sur un moteur de recherche tel que Google. Or, plus un site est placé haut dans les résultats, 

plus celui-ci reçoit des clics et génère donc, du trafic (Glick et al., 2014 ; Bink et al., 2022). 

 

Cette nouvelle manière de rechercher de l’information soulève des interrogations quant au 

référencement organique (ou naturel), notamment en ce qui concerne le marketing de contenu. Les 

requêtes introduites par les internautes ont, en effet, un impact considérable sur la manière de construire 

et structurer le contenu des sites web (Roxin et al., 2019). Il est, dans ce cadre, indispensable pour les 

éditeurs de site web, de comprendre les caractéristiques de ce moyen de recherche et ses éventuelles 

différences par rapport à la recherche textuelle que nous connaissons majoritairement actuellement.  

  

Malgré sa popularité croissante, ce domaine de recherche n’a, jusqu’ici, pas reçu beaucoup d’attention, 

des chercheurs. A notre connaissance, les quelques études qui traitent de cette question l’ont 

majoritairement été en langue anglaise et au travers d’analyses quantitatives (Guy, 2018).  Ce papier 

pose donc la question de recherche suivante : « Quelles sont les caractéristiques de la recherche vocale 

d’information en ligne en langue française et quelles sont ses implications pour la production de contenu 

écrit des sites web ? ». Cette étude a donc un double objectif ; analyser la manière dont la recherche 

vocale est pratiquée par les utilisateurs ainsi que son implication sur la production de contenus écrits 

pour les sites web dans une perspective d’optimisation du référencement naturel (Search Engine 

Optimisation).  

  

 

Etat de l’art 

 

Recherche d’informations sur le web  

 

Actuellement, le web contient le plus grand référentiel de documents jamais construit (Iqbal et al., 2022). 

Au sein de cette jungle de données, le défi des propriétaires de sites web est de générer du trafic sur leur 

site et cela passe par une mise en avant par les moteurs de recherche (Ghulam et al., 2017).  

 

Lorsqu’une recherche est effectuée sur le web, ces deux parties jouent un rôle majeur dans les résultats 

obtenus. En effet, le fruit d’une requête introduite par un utilisateur dépend, entre autres, de la politique 

du moteur de recherche utilisé et des efforts en référencement mis en œuvre par les différents sites 

(Berman et Katona, 2013). Le référencement peut être défini comme un processus technique, analytique 



et créatif visant à améliorer la visibilité d’un site web sur la page de résultats d’un moteur de recherche 

(appelée SERP) (Iqbal et al., 2022).  

 

Afin de répondre au mieux à ce qui lui est demandé, le moteur de recherche est équipé de puissants 

algorithmes. Dans un premier temps, il analyse les mots-clés introduits par l’utilisateur. Ces derniers 

sont définis comme des outils dont se sert le moteur de recherche pour trouver des résultats pertinents 

(Roxin et al., 2019). Une fois que l'ensemble des sites web à afficher sur la page de résultats est 

déterminé, ces derniers sont classés (Glick et al., 2014 ; Sire, 2016). Bien que les algorithmes diffèrent 

selon les moteurs de recherche (Dou et al., 2010), les caractéristiques générales de fonctionnement sont 

communes.  

 

Lorsqu'un utilisateur effectue une recherche sur Internet, deux listes de résultats pertinents pour la 

requête introduite lui sont généralement présentées : (1) une liste de résultats organiques où chaque lien 

est classé, par l’algorithme, en fonction de sa pertinence par rapport à la requête de recherche 
(Lewandowski, 2017) et (2) une liste de résultats sponsorisés qui sont attribués aux annonceurs via une 

enchère en ligne (Berman et Katona, 2013 ; Iqbal et al., 2022).  

 
Au moment de faire un choix parmi tous les liens qui lui sont proposés à la suite de sa recherche, 

l’utilisateur a tendance à faire davantage confiance aux résultats organiques (Berman et Katona, 2013; 

Park et Agarwal, 2017 ; Iqbal et al., 2022). Par conséquent, les propriétaires de site web tentent souvent 

d’améliorer leur classement dans les résultats organiques en recourant à des techniques d’optimisation 

pour les moteurs de recherche, communément appelées SEO (Berman et Katona, 2013). Le SEO (seach 

engine optimization), appelé en français, référencement naturel, est une stratégie de marketing digital 

regroupant l’ensemble des techniques ayant pour objectif d’améliorer le classement d’un site web, d’une 

page web, d’une application web ou encore de profils sociaux pour apparaître le plus haut possible dans 

les résultats des moteurs de recherche (De Tournemire, 2021).   

 

Parmi ces techniques, les mots-clés jouent un rôle fondamental dans l’élaboration d’une stratégie de 

référencement, (Glick et al., 2014). En effet, Les moteurs de recherche se fondent sur ces mots-clés pour 

nous fournir des résultats pertinents en établissant des correspondances avec le contenu des sites web 

(Roxin et al., 2019).  

 
 

Recherche vocale d’informations  

 

Avec l'avènement des technologies permettant de dialoguer avec des machines, les utilisateurs sont, de 

plus en plus, susceptibles de rechercher des informations en utilisant leur voix (Hassan Awadallah et al., 

2015). En effet, la recherche vocale comporte de nombreux avantages : accessible aux utilisateurs ayant 

une déficience visuelle ou manuelle, ou ayant des compétences limitées en littératie ; elle ne nécessite 

pas d'attention visuelle ni l’utilisation des mains ; elle permet de mener plusieurs activités en parallèle ; 

elle est rapide. Enfin, la recherche vocale demande peu d’effort. Pour l’effectuer, il suffit en effet de 
parler (Gouliaéva et al., 2020).  

 
Les travaux de Sa et Yuan (2021) révèlent, cependant, quelques inconvénients notamment à l'égard des 

erreurs commises par le système. En outre, la recherche d’information via assistant vocal peut avoir 

l’inconvénient de renvoyer moins de réponses qu’une recherche classique sur écran (Gouliaéva et al., 

2020). Enfin, une étude menée en 2018 auprès d’Américains par PwC a révélé que l’inquiétude quant à 

la protection de la vie privée était l’un des obstacles principaux à l’utilisation d’assistants vocaux.  

 

La recherche vocale présente généralement une forme très différente de la recherche par écrit. Lorsqu’un 

internaute effectue une recherche classique par écrit, il aura tendance à la formuler de manière assez 

courte à l’aide de quelques mots (Gouliaéva et al., 2020). Au contraire, en moyenne, les requêtes 

adressées à l'Assistant Google sont 200 fois plus conversationnelles que celles introduites par écrit 

(Huffman, 2018).  

 



Pourtant, la manière dont l’internaute formule sa requête revêt une grande importance. C’est en effet 

son contenu qui sert de fondement à l’optimisation du référencement. Avec des requêtes exprimées très 

différemment de celles écrites, la recherche vocale bouscule les codes en termes de référencement. Face 

à la croissance continue de ce mode de recherche, les spécialistes du marketing digital devraient la 

prendre en compte dans leurs stratégies afin de mettre en place des techniques de référencement 

efficaces et adaptées car l’optimisation du référencement naturel pour la recherche vocale participe à 

améliorer le SEO de façon générale (Dame, 2017). 

 

Méthodologie  
Les résultats de cette recherche reposent sur un échantillon de 22 personnes. L’échantillonnage par boule 

de neige a été choisi. Dans cette approche, les premiers participants sont sélectionnés par des moyens 

classiques, par contact direct dans ce cas. Le reste des répondants est recruté par recommandation. Nous 

avons choisi des personnes capables d’effectuer des recherches sur Internet, en variant leur profil 

(informations sur les participants en annexe 1).  

  

Le sujet de recherche a été investigué à travers des scénarios basés sur des recherches orales et écrites 

en utilisant la méthode des protocoles. Celle-ci permet de récupérer des informations sur le raisonnement 

des personnes lorsqu’elles doivent résoudre un problème et le comportement qu’elles adoptent en 

conséquence (Hughes et Parkes, 2003). Cette méthode a pour objectif de découvrir les éléments clés 

d’un processus cognitif. Son principe repose sur le fait que les utilisateurs « pensent à voix haute », en 

expliquant pourquoi ils opèrent telle ou telle opération pour résoudre le problème qui leur est proposé 

(Fonteyn et al. 1993). Le test s’est déroulé en deux étapes sur base de scénarios de recherche 

d’information (annexe 2) : la première a consisté à formuler des requêtes orales à l’aide d’un assistant 

vocal et la seconde des requêtes typographiques sur clavier. L’ordre des scénarios dispensés aux 

participants a été constant. Le test a toujours débuté par les recherches vocales afin de favoriser la 

spontanéité des réponses pour ce type de recherche moins familière des participants. L’analyse des 

données a été réalisée sur base d’une grille de codage, dans un tableur, afin d’avoir une vue d’ensemble 

des données et d’opérer des statistiques descriptives (annexe 3) . Au terme de ce test, un entretien de 

débriefing a été mené afin d’approfondir les réflexions et les expériences des répondants (annexe 4).  
 

 

Résultats  
1. Analyse des requêtes orales  

Les requêtes orales sont principalement formulées en langage naturel. On ne compte que très peu de 

requêtes composées de mots-clés séparés. Un troisième type de langage a été observé : le langage semi-

naturel situé entre le langage par mots-clés et le langage naturel. La forme interrogative est souvent 

utilisée, mais on retrouve également des phrases de type injonctives et déclaratives. Assez nombreuses, 

la plupart des reformulations pour obtenir une réponse satisfaisante sont dues à la non-compréhension 

de l’assistant vocal et donc à l’absence de réponse à la requête. Les formulations finales sont 

généralement plus courtes et plus précises par rapport aux premières formulations. On retrouve, parmi 

elles, plus de requêtes sous formes de mots-clés que dans les requêtes initiales, bien que le langage 
naturel soit toujours dominant. En ce qui concerne la relation entre l’Assistant Google et les sujets, 

plusieurs ont anthropomorphisé l’Assistant Google (les sujets avaient tendance à s’adresser à l’enceinte 

connectée comme ils le feraient à un être humain) et cela par le biais de trois techniques : l’utilisation 

de formules de politesse, d’adjectifs propres aux humains et l’attribution d’un prénom.  
 

2. Analyse des requêtes écrites  

Les requêtes écrites sont majoritairement rédigées sous forme de mots-clés. N’étant pas des phrases, les 

requêtes écrites sont logiquement constituées de moins de mots. La forme des requêtes est souvent 

simplifiée car la majorité ne comporte pas de majuscules, peu de signes de ponctuation sont présents et 

l’accentuation est généralement appliquée mais pas forcément à toutes les requêtes. Nous observons peu 

de requêtes reformulées, et celles l’étant n’ont requis en majorité qu’une seule reformulation. Une 

requête écrite reformulée ressemble souvent à l’initiale, par la présence d’un bloc commun. La 

suppression, l’ajout et le remplacement de mots sont les techniques de reformulation les plus utilisées.  



3. Comparaison des requêtes écrites et orales 

 
3.1. Type de langage 

Les différences de formulation entre les requêtes écrites et orales sont clairement identifiables. Comme 

suggéré par la littérature, les requêtes orales s’effectuent majoritairement sous forme de langage naturel. 

Les participants ont, en effet, tendance à s’adresser à l’assistant vocal comme ils le feraient à un être 

humain, à savoir, en formulant des phrases ou, lors de multiples reformulations, en langage semi-naturel 

mêlant mots-clés et langage naturel. Les requêtes écrites, quant à elles, sont principalement formées par 

des mots-clés.  

 

 

3.2. Longueur des requêtes 

Dû aux différents types de langages, les requêtes vocales sont plus longues (en moyenne 8,9 mots) que 

les typographiques (4,3 mots). Les requêtes écrites sont ,en effet, plus directes et ne contenant que les 

mots essentiels (ou presque) à la recherche et sont allégées voire dépourvues de mots vides. On y 

retrouve, par exemple, beaucoup moins d’articles définis et indéfinis (« le», « la », « un »…).  
 

3.3. Nature des mots  

En raison de l'utilisation d'un langage naturel, les catégories grammaticales des mots qui composent une 

requête vocale sont beaucoup plus variées que celles des mots formant les requêtes textuelles. 

 

3.4. Reformulations  

Les reformulations sont bien plus nombreuses à l’oral qu’à l’écrit. Au total, 310 reformulations ont été 

introduites dans le cadre de la recherche vocale (une moyenne de 3,4 reformulations pour un résultat 

satisfaisant à l’oral), contre 22 pour les recherches sur ordinateur (une moyenne de 1 reformulation pour 

obtenir un résultat satisfaisant . Ces dernières ont été jugées moins contraignantes sur ordinateur qu’avec 

l’assistant vocal. 
 

4. Perception des répondants  

Les entretiens menés avec les répondants ont permis de recueillir les avis et ressentis des sujets quant à 

l’utilisation d’un assistant vocal dans une optique de recherche d’informations. Même si les participants 

soulignent des avantages tels que le côté pratique, rapide et facile d’utilisation, les participants ont relevé 

plus de freins (difficulté de dialoguer avec l’assistant, un faible nombre de résultats, une mémorisation 

des informations moindre…). Par ailleurs, plusieurs avantages sont soumis à des conditions ; la facilité 

d’utilisation n’est valable qu’en cas de bonne compréhension de l’assistant vocal et le gain de temps ne 

se produit que s’il ne faut pas trop reformuler. Au contraire, la recherche écrite présente bien plus de 

bénéfices que d’inconvénients. Très peu de points négatifs à la recherche par écrit ont été identifiés. De 

plus, ceux-ci ont peu d’impact sur leur expérience de recherche. Même si les participants s’accordent 

sur le caractère prometteur des recherches vocales de par leur commodité et rapidité, en l’état actuel du 

développement technologique des assistants vocaux et du au taux élevé de reformulations nécessaires 

pour obtenir une requête satisfaisante, une préférence pour la recherche écrite est apparue et ce, peu 

importe la génération. Outre la faible maturité technologique, les habitudes bien ancrées en termes de 
recherches écrites peuvent également expliquer ce résultat. 

 

  

Discussion & implications  
 

Cette recherche a permis de mettre en évidence des spécificités de la recherche par la voix. Nous nous 

sommes intéressés aux caractéristiques de la recherche orale en analysant ses formes, bénéfices, 

obstacles ainsi que les habitudes et perceptions liées dans le but de mieux identifier ses enjeux et 

implications managériales. 

 

Plusieurs comparaisons peuvent être effectuées entre la littérature et nos résultats. Les travaux 

précédents étaient incohérents quant à la longueur des requêtes orales par rapport à celles écrites. 

Schalkwyk et al. (2010) et Kamvar et Baluja (2010) (cités dans Sa et Yuan, 2021) ont souligné le 



caractère plus court des requêtes vocales tandis que Crestani et Du (2006), Yuan, Beklin et Sa (2013) 

(cités dans Sa et Yuan, 2021) et Guy (2018) ont obtenu des résultats contraires avec ces derniers mais 

en accord avec nos conclusions. Le fait que les requêtes vocales sont plus longues que les requêtes 

écrites s’explique, notamment, par une structuration différente et un recours plus important à des phrases 

dans le cadre de la recherche vocale.   

 

Ensuite, les travaux de Guy (2018) ont mis en avant la présence plus importante de verbes, prépositions, 

déterminants, pronoms et adverbes dans une requête vocale par rapport à une requête écrite de même 

taille, qui, elle, sera composée d’une succession de noms. Les résultats de nos tests démontrent 

également une plus grande richesse en termes de natures de mots des requêtes vocales. Au sujet des 

types des phrases, nos résultats s’accordent avec ceux de Begany et al. (2016) quant à la forte présence 

de la forme interrogative dans les requêtes vocales.   

 

Enfin, au sujet de la préférence pour l’un ou l’autre type de recherche, nos résultats sont en opposition 
avec ceux de l’étude par sondage de Google en 2014 (cité dans Sa et Yuan, 2021) ainsi que de celle de 

Begany et al. en 2016. En effet, ceux-ci ont montré que les utilisateurs préféraient les requêtes vocales 

à celles écrites. Notre enquête a, quant à elle, dégagé une préférence pour la recherche écrite mais cela 
repose principalement sur les difficultés, à l’heure actuelle, d’un échange efficace avec l’assistant. Sans 

cette contrainte, la préférence revient également aux recherches vocales.   

Dans ce cadre, plusieurs recommandations sont à adresser aux concepteurs d’assistants vocaux. En 

raison des problèmes de compréhension de la part de l’assistant vocal, il est premièrement essentiel pour 

les concepteurs de mettre l'accent sur le progrès de la technologie sous-tendant la recherche vocale, à 

savoir le traitement du langage naturel. Un problème de reconnaissance vocale qui devrait être résolu 

avec l’intégration des IA génératives au sein des assistants vocaux, les transformant en véritables 

partenaires conversationnels. C’est en tout cas le parti pris par Google qui a récemment annoncé avoir 

intégré Bard, son intelligence artificielle générative, dans Google assistant (Hsiao, 2023).  

Ensuite, il est important pour les concepteurs d’assistants vocaux de rassurer les utilisateurs quant à la 

protection de leur vie privée, notamment en étant transparent sur le fonctionnement de leur système et 

sur le type de données récoltées.  

En outre, les webmasters ont intérêt à prendre en compte la croissance de la recherche vocale dans leur 

stratégie de contenu. Il est, en effet, recommandé d’adapter son contenu pour les requêtes 

conversationnelles et d’optimiser son contenu pour apparaître dans les featured snippets. A cet égard, 

plusieurs suggestions sont formulées aux créateurs de contenus :  

1) Identifier un mot-clé conversationnel sur lequel se positionner. Un mot-clé conversationnel peut être 

défini comme une requête longue (8-9 mots) que les utilisateurs utilisent lorsqu'ils effectuent des 

recherches vocales à l'aide d'assistants vocaux. Les mots clés conversationnels sont formulés de 

manière plus naturelle (similaire à une conversation entre deux personnes) voire semi-naturelle 

(alternance de mots-clés courts de de mots-clés conversationnels), et se présentent sous la forme de 

questions ou de phrases de semi-complètes à complètes.  

2) Sur base de ce mot-clé conversationnel, formuler les titres et intertitres sous forme de questions  

3) Formuler des réponses concises à des questions basées sur la requête principale 

4) Rédiger des réponses pouvant être lues à haute voix de manière fluide, c’est-à-dire, en privilégiant 

un langage conversationnel.  

  

Limites de la recherche  
Au terme de cette recherche, plusieurs limites ont émergé. Le premier élément concerne la 

méthodologie. Nous avons opté pour un échantillonnage par boule de neige pour la sélection de nos 

répondants. Cependant, nous sommes conscients que cette technique d’échantillonnage peut biaiser les 

résultats de notre recherche. Par conséquent, il est possible que les sujets partagent des caractéristiques 



communes qui ne représentent pas fidèlement l'ensemble de la population cible. La seconde limite fait 

référence à la partie théorique de ce travail. La recherche vocale présente une lacune importante en 

termes de littérature scientifique existante. La disponibilité limitée de recherches antérieures récentes 

dans ce domaine restreint l'accès à des travaux de recherche pertinents. Enfin, après avoir abordé les 

impacts du vocal sur le marketing de contenu, les aspects techniques devraient également être abordés 

sous cet angle. La complémentarité des deux domaines devraient permettre de mettre en œuvre des 

expérimentations sur site web en testant, par exemple, les sources de trafic vocal sur deux sites miroirs 

(l’un ayant été adapté au référencement vocal et l’autre pas).  

 

Pour terminer, l’utilisation de la voix présente un potentiel prometteur et ce, d’autant plus, au vu des 

dernières avancées technologiques en matière d’IA génératives et notamment, de l’intégration de la voix 

dans ChatGPT. Ainsi, le domaine de la recherche vocale, peu exploré, mérite d'être approfondi par des 

recherches complémentaires.  
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