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Cet ouvrage est dédié


À mon cher Papa,


Je ne compte plus nos discussions sur ces technologies que tu dis si merveilleuses parce qu’elles nous permettent de nous écrire facilement. Pour tes petits-fils, tu sais combien il va de soi que cela marche !


Gabriel Képéklian


À ma Mère,


Que cet ouvrage te soit dédié, Maman, toi qui t’es toujours préoccupée de moi, surtout dans les moments où j’étais si loin de vous deux, séparé par la distance, mais pas par la pensée.


Jean-Louis Lequeux
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PRÉFACE



Le Web 2.0 et ses paillettes semblent souvent très éloigné du monde plus austère et sérieux de l’entreprise et si vous dirigez une entreprise de production de lacets, vous pouvez vous demander en quoi Amazon, Google, Facebook ou Wikipédia vous concernent dans votre travail quotidien. Je pense au contraire que les entreprises ne peuvent plus se permettre d’ignorer le Web 2.0 et ce, pour trois bonnes raisons.


Le Web 2.0 est avant tout un Web participatif dans lequel les contenus sont créés par les utilisateurs. La facilité apparente avec laquelle il réussit à obtenir la participation de chacun est d’autant plus troublante que bien des entreprises peinent à faire utiliser les systèmes collaboratifs. Le partage des connaissances est pourtant un enjeu capital. Que diriez-vous d’un petit Wikipédia interne à votre entreprise ? Ne serait-ce pas fantastique si les personnes avec qui vous travaillez prenaient autant de soin à mettre à jour leur état actuel et les liens qu’elles ont dans l’entreprise qu’elles le font sur Facebook ? Ou qu’elles partagent leurs bookmarks comme elles le font sur del.icio.us ou Netvibes ?


La première bonne raison pour laquelle votre entreprise doit d’intéresser au Web 2.0 est que des applications similaires aux « killer apps » du Web 2.0 sont disponibles et peuvent être déployées chez vous. Il serait pourtant illusoire de penser qu’il suffit d’installer le logiciel MediaWiki, qui propulse Wikipédia, pour qu’une base de connaissances jaillisse spontanément. Il y a beaucoup d’enseignements à tirer de la manière dont les « success stories » du Web 2.0 sont organisées, notamment en termes de cycle de développement centré sur les utilisateurs, d’optimisation de l’interface utilisateur et de marketing viral.





Les enseignements à tirer de ces expériences débordent du champ des méthodes de gestion de projet ou de la relation avec les utilisateurs et couvrent également celui de l’architecture informatique. Il y a quelques années, nous avions coutume d’opposer le monde de l’informatique d’entreprise et ses contraintes en termes de montée en charge, de robustesse et de sécurité à celui de l’informatique plus « grand public » du Web. Les contraintes de l’informatique d’entreprise justifiaient des méthodes de développement lourdes, des architectures matérielles spécifiques et l’utilisation de logiciels propriétaires aux licences d’utilisation coûteuses supportées à grands frais par leurs éditeurs. Moins critique, l’informatique Web utilisait au contraire des méthodes de développement plus agiles et des logiciels open source tournant souvent sur des serveurs ou même des PC plus bas de gamme.


Ces différences persistent aujourd’hui au niveau des méthodes et des architectures utilisées par ces deux segments de l’informatique et c’est d’autant plus paradoxal que la hiérarchie des contraintes et des performances s’est inversée entre informatique d’entreprise et informatique Web. Le nombre d’utilisateurs des grandes applications Web est supérieur de plusieurs ordres de grandeur à celui des applications d’entreprise et la fiabilité des applications Web dépasse souvent celle des applications d’entreprise. Qui de nous n’a pas tendance à charger la page d’accueil de Google pour tester sa connexion à Internet, admettant implicitement que la probabilité de son indisponibilité est tout simplement négligeable ? Performances et fiabilité sont des questions de vie ou de mort pour les grandes applications Web soumises à une concurrence implacable, plus encore que pour les applications d’entreprise.


Nous sommes dans une situation similaire à celle que nous connaîtrions si nous appliquions des méthodes plus lourdes pour fabriquer des bicyclettes que pour produire des avions ! Malgré l’intérêt que peuvent avoir certains acteurs à préserver la situation actuelle, la pression économique fera tôt ou tard voler en éclat cette distinction entre informatique d’entreprise et informatique Web.


La deuxième bonne raison de vous intéresser au Web 2.0 est que l’utilisation des méthodes et des architectures techniques de ce dernier sur vos projets informatiques, y compris et surtout sur vos projets stratégiques et internes, vous permettra d’augmenter le rapport entre les performances et la fiabilité de vos systèmes et leur coût.


Une autre caractéristique du Web 2.0 est l’utilisation du Web comme d’une plate-forme. Si le Web s’est mué en plate-forme, cela signifie qu’il est devenu possible de créer des systèmes d’information en utilisant des composants disponibles sur le Web. Cela permet en outre l’émergence de nouvelles formes d’externalisation représentées par tous les acronymes et « aaS » (as a Service) qui fleurissent aujourd’hui.


Conscients du fossé technologique qui s’est creusé entre l’informatique d’entreprise et celle du Web, de grands acteurs du Web 2.0 y ont vu une opportunité de diversification et proposent de louer leurs infrastructures et leur savoir-faire sous forme de services. C’est le cas notamment de Google et d’Amazon, qui proposent de l’espace de stockage (Amazon S3), de la puissance de calcul (Amazon EC2), une infrastructure Web (Google App Engine) ou des applications (Google Docs). Dans tous les cas, l’offre est tentante : il serait présomptueux de penser concurrencer le savoir-faire d’Amazon en termes de stockage et de puissance de calcul ou Google en matière de déploiement d’applications. Et pour peu que les tarifs soient compétitifs, un raisonnement purement économique sera fatalement favorable à de telles offres qui permettent des économies d’échelles substantielles. À côté de ces offres généralistes, on voit également se développer des offres métier telles que celle de salesforce.com dans le domaine de la gestion de la relation client.


Les services informatiques ont déjà traversé plusieurs phases d’externalisation et le mouvement entamé par le Web 2.0 peut être vu comme une nouvelle étape dans l’industrialisation de l’informatique aboutissant à une externalisation complète ou partielle de l’informatique auprès d’un nombre réduit de grands fournisseurs.


La troisième bonne raison de vous intéresser au Web 2.0 est de comprendre et d’être capable d’anticiper l’informatique de demain ! La meilleure manière de vous frotter au Web 2.0 est indéniablement d’expérimenter et de lancer un projet Web 2.0. Si c’est là votre souhait, ce livre de Gabriel Képéklian et Jean-Louis Lequeux est fait pour vous. Vous y trouverez à la fois une introduction permettant de mieux comprendre le Web 2.0 et des conseils illustrés par des exemples. Enfin, le Web 2.0 n’étant pas un aboutissement en luimême, mais une étape dans l’évolution du Web, un des chapitres enchaîne sur la présentation du Web sémantique, que beaucoup voient comme la prochaine évolution majeure du Web sous le terme « Web 3.0 ».


Éric van der Vlist, co-fondateur de Dyomeda




AVANT-PROPOS



Ce livre, destiné aux acteurs de l’entreprise comme à leurs consultants, est conçu avec le dessein de leur permettre une prise de recul lors des choix organisationnels, fonctionnels ou techniques. En rappelant les fondements de l’Internet ainsi que son évolution actuelle vers le Web 2.0, le lecteur prend conscience que c’est un nouveau continent qui s’ouvre à ses utilisateurs.


Il ne s’agit pas d’un changement radical de technologies ou de l’irruption de nouvelles applications dans le paysage de l’entreprise. L’émergence du Web 2.0 y relève avant tout des usages et des bonnes pratiques qui évoluent soit à l’intérieur pour les collaborateurs, soit à l’extérieur pour toutes les parties prenantes de l’entreprise, clients, prospects, partenaires, fournisseurs, administrations.


L’habitude avait été prise de tout faire tourner autour des projets, de les spécifier, de décrire leur cycle de vie. Le projet était devenu l’objet de toutes les attentions. Aujourd’hui, ce sont les utilisateurs qui sont placés au centre des préoccupations. Leurs usages sont devenus un sujet d’étude et le motif de développements nouveaux. Il faut les écouter, les comprendre, les rencontrer pour leur apporter des réponses concrètes alliant confort, simplicité et sécurité. Les usages attendus sont source de progrès. Quant aux usages inattendus, souvent les plus intéressants, ils ont acquis des lettres de noblesse et ne sont plus rejetés aux calendes grecques, car ils suggèrent des pistes prometteuses pour l’innovation.


La dimension sociale du Web 2.0 est le moteur de son succès. Il n’y a pas d’innovation sans valeur ni de valeur sans usages. Quant à ces derniers, ils n’existent qu’en raison de la qualité des réalisations et du nombre des utilisateurs.





Écrit par des praticiens, ce livre s’adresse à d’autres praticiens. Il est rédigé dans une perspective de partage de connaissances comme de convictions. Ses objectifs sont les suivants :


• Apporter des clés de compréhension sur le mouvement, voire la mutation que connaît Internet, un véritable changement de fond que le tapage marketing pourrait faire prendre pour du vent.


• Faire un tour d’horizon pour mieux comprendre le fonctionnement des nouveaux outils et services d’Internet en prenant soin d’observer les importantes ressources sous-jacentes.


• Parvenir à une maîtrise de l’utilisation d’Internet et non de ses technologies afin de toujours mieux situer les réels enjeux pour l’entreprise.


• Prendre conscience du décalage qui se creuse entre l’informatique des entreprises à la mode 1.0, celle des sites statiques où l’accès à l’information était central, et les usages permis par un Internet 2.0, un Web qui devient lui-même plate-forme, lieu d’ubiquité et d’interactions.


• Et puisqu’il faut, non pas suivre, mais être dans le mouvement, par où faut-il commencer ? Comment négocier l’adoption du Web 2.0 ?


• Faire plus qu’entrevoir les évolutions du Web 2.0 en cours en les décrivant et en les analysant.


• Puisque le propre du mouvement est de continuer, annoncer le Web 3.0, qui se dessine peu à peu, et le définir.


Ce livre est destiné à donner des conseils pragmatiques qui touchent à l’organisation, aux techniques et la méthodologie. Il s’appuie sur des exemples concrets et sur des cas. Il permet au lecteur de se préparer à mettre immédiatement en application ce qu’il lit, de mettre en chantier des projets Web 2.0.







Chapitre 1


Tisser son Web


Les dénominations Web 2 ou Web 2.0 ne font pas référence à un numéro de version, contrairement à ce que ce que l’on pourrait penser. Le Web est multiple et c’est donc très librement que nous désignons aujourd’hui par Web 1 ou Web 1.0 les premiers pas de l’Internet, comme pour marquer l’antériorité de l’un par rapport à l’autre. Il existe encore bien d’autres appellations, chacune rendant compte de particularités remarquables. Parmi ces dénominations, nous en avons retenu trois, celles qui se rencontrent régulièrement : le Web profond, le Web social et le Web sémantique. Mais il existe déjà un nouveau numéro : on commence en effet à entendre parler du Web 3.0.


Dans les paragraphes qui suivent, nous abordons ces différents Webs. Cela permet de les situer les uns par rapport aux autres et de placer le ou les sites de l’entreprise dans cette toile, qui se complexifie toujours plus. Nous en profiterons pour énoncer un certain nombre de conseils pour évoluer vers ces Webs.


Peut-être qu’in fine, après avoir appris à naviguer avec le premier Web, pourrait-on être en mesure de tisser sa propre toile ? En effet, ce n’est pas tant le Web qui change que les usages que nous en faisons au quotidien. Lorsqu’en 1877, Antoine Bréguet présente à l’Académie Française un appareil téléphonique inventé dans les ateliers d’Alexander Graham Bell, la question de l’interconnexion n’est pas encore résolue. Plus de dix ans après, Clément Ader propose aux premiers abonnés du téléphone d’écouter des pièces de théâtre à domicile. En 1900, on compte 23 000 abonnés au téléphone alors que le « théâtrophone » disparaît en 1932 avec trois cents abonnés.


Cette petite histoire de l’innovation montre une certaine analogie avec les débuts du Web. Notre usage contemporain du téléphone n’est pas lié à l’appareil lui-même, mais à ce qui en est fait, à son appropriation. Le théâtrophone était un téléphone 1.0 dont l’abonné pouvait choisir la pièce qu’il voulait écouter. Le téléphone que nous connaissons est un téléphone 2.0 dont les usages sont la mise en relation, la conversation. Il est devenu le paradigme de l’objet social.


LE PREMIER WEB



Le premier site1 ouvre en 1991 dans l’indifférence la plus totale. Cela se passe au CERN (Organisation européenne pour la recherche nucléaire), à Genève, dans un laboratoire de ce grand centre de recherche. Si les premières possibilités de la technologie sont encore immatures, un Web historique se dessine pourtant rapidement. Pour en savoir plus, il existe de très nombreux livres et sites narrant l’histoire de ces débuts qui nous semblent parfois si lointains.


Dans ces premières années, les internautes pouvaient trouver et lire des informations mises en ligne par un très petit nombre de spécialistes qui maîtrisaient une technique tout juste sortie des laboratoires. Par exemple, deux étudiants de l’université américaine de Stanford créent l’annuaire internet Yahoo! en 1994.


Souvent qualifié par la suite de Web des consommateurs, le Web des commencements ne correspond qu’en partie à ce que son créateur, l’Anglais Tim Berners-Lee, souhaitait mettre au point. Il désirait réaliser un moyen simple et efficace de communiquer par ordinateur à l’échelle mondiale. Mais il était plus facile de mettre au point des navigateurs Internet que des serveurs et des outils de création et de gestion de site. Les usages privilégiés s’orientaient alors naturellement vers le modèle de navigation.





À l’époque des pionniers, un bon site pouvait se contenter de présenter des informations de façon structurée et proposer une navigation bâtie sur des menus, des mots et des images porteurs de liens. Le développement d’un site se faisait souvent « à la main », avec un éditeur de textes. Il était difficile de concevoir des applications complexes puisqu’aucun outil n’intégrait l’ensemble des technologies nécessaires. Si les pages du site, la partie visible, pouvaient être réalisées en HTML avec un minimum de compétences, il n’en était pas de même pour ajouter un peu d’intelligence. Il fallait développer des scripts ésotériques sous Unix et le recours à une base de données était rare. Mais très vite, c’est l’engouement et l’offre technologique se démultiplie. L’épisode qui suit est bien connu, il se conclut par l’explosion de la bulle Internet.


En 2001, le Web souffle ses dix bougies. Il a une dimension internationale et le nombre de sites dépasse les trente millions. Le moteur de recherche Google indexe déjà dix fois plus d’images et cent fois plus de pages HTML. Après des années euphoriques, la croissance marque le pas, comme le montrent les chiffres de la fréquentation des sites Web publiés par Xiti2, une société spécialisée dans la mesure d’audience.
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Figure 1 : Croissance de la fréquentation du Web





Les données dont nous disposons ne distinguent pas celles qui proviennent de sites du premier Web des autres. Il n’est donc pas possible de savoir si cette baisse de croissance de la fréquentation concerne un type de Web plutôt qu’un autre. Gageons qu’il s’agit d’un indice de maturité. Les mesures d’audience s’adaptent elles aussi, et il est de plus en plus régulièrement question de mesurer les usages plutôt que la seule fréquentation. Nous sommes tous plus intéressés par le comportement des utilisateurs que par les mesures de fréquentation.


LE WEB PROFOND



Alors que le Web se déploie, qu’il semble envahir notre société, chacun s’aperçoit alors qu’il est de moins en moins aisé de s’y retrouver. Aux annuaires de sites tels que Yahoo! ou Dmoz succèdent les moteurs de recherche. Malgré leur puissance, ces machines à digérer le Web, comme l’incontournable Google, n’accèdent plus à tous les nouveaux contenus.


Plonger dans le Web profond


En France, nous appelons Web profond, ou Web caché, ce qu’outre-Atlantique on appelle Deep Web3 ou Hidden Web. Cette expression désigne cette partie du Web qui est inaccessible aux moteurs de recherche. Google étant actuellement crédité d’un taux d’utilisation supérieur à 62 %4, le Web profond pourrait être assimilé à celui que nous cache Google. Mais est-ce bien le cas ? Tout ce qu’un moteur ne peut pas indexer est-il de facto caché ? Les chercheurs Chris Sherman et Gary Price ont établi quatre types de Web caché. Cette typologie nous éclaire sur les raisons du manque de visibilité sur ces régions du Web.
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Figure 2 : Les profondeurs du Web


Le Web opaque comprend les pages qui pourraient être indexées par les moteurs, mais qui ne le sont pas. La limitation d’indexation est fixée au nombre de pages d’un site, à la fréquence de son indexation et aux liens absents vers certaines pages.


Le Web privé est celui des pages disponibles, mais volontairement exclues de l’indexation.


Le Web propriétaire se trouve là où les pages sont seulement accessibles aux personnes qui s’identifient.


Le contenu du Web vraiment invisible n’est pas indexé pour des raisons tout simplement techniques, par exemple le format inconnu par le moteur, les pages générées dynamiquement.


Le Web profond est la somme des Webs invisible, opaque, privé et propriétaire. Selon des évaluations, la taille du Web caché varie beaucoup et il est extrêmement difficile d’en faire une estimation. Pour certains, les meilleurs moteurs n’indexeraient pas plus de 5 % de la totalité du Web et ce pourcentage ne ferait que décroître.





Selon CompletePlanet5, le Web profond serait cinq cents fois plus grand que le Web de surface. Comment mesurer, comment vérifier ? Nous savons en tout cas une chose de façon certaine : le Web profond existe et il est immense.


De la difficulté d’accès et de parcours du Web profond est née une spécialité dont certaines sociétés ont fait leur métier. C’est le monde de la veille stratégique, de la gestion de crises, de l’analyse concurrentielle, du référencement, etc. Avec près de 95 % du Web, il s’agit d’une véritable forêt vierge où les explorateurs s’aventurent extrêmement peu. Il va sans dire que dans le Web caché se terre autant du Web 1.0 que du Web 2.0. Au passage, notons encore que seulement 3 % du Web est en langue française.


Exploiter le Web profond


Il faut intégrer la dimension cachée du Web, car c’est en en comprenant les arcanes qu’on peut d’une part progressivement maîtriser l’exposition des projets Internet accessibles « à la surface » du Web, mais aussi d’autre part faire des recherches efficaces dans les profondeurs du Web. Pourrait-on négliger de visiter une véritable mine d’or ? Cela conduit à relever plusieurs défis, un mot loin d’être trop fort.


Il s’agit d’une part de mettre à disposition des outils qui permettent d’éclairer un peu ce Web obscur, dont :


• méta moteurs (Copernic6, Mamma7, etc.) ;


• moteurs spécialisés dans le Web profond (science.gov8, intute9, etc.) ;


• moteurs spécialisés pour rechercher des blogs10, des photos11, des livres12, des codes sources13, des personnes14, etc. ;





• moteurs sociaux, par exemple wikia search15, que nous aborderons plus en détail dans ce livre, qui favorisent la recherche communautaire, l’entraide ; moteur pour les enfants (babygo16 ; etc.) ;


• partage de liens, en anglais social bookmarking (del.icio.us) ;


• filtrage de flux d’information, sujet développé plus loin dans ce livre.


Il s’agit d’autre part de proposer des veilles thématiques (alertes, abonnements RSS, abonnements aux services de sociétés spécialisées, etc.) pour la direction de l’entreprise afin d’accompagner ses réflexions stratégiques (planification, axe de développement, marchés émergents, technologies émergentes, etc.) et environnementales (nouvelles lois, normes, corrélations technologie/pollution, etc.). Cela peut concerner aussi l’équipe commerciale de l’entreprise pour répondre aux enjeux de la compétition (connaître sa concurrence, ses résultats etc.), pour mieux connaître la clientèle (besoins, potentiels etc.), mais aussi les juristes (veille juridique), le service informatique (veille technologique).


Pour faire face au côté obscur du Web, l’important est de garder son bon sens. Si l’on cherche un objet d’un type particulier, on commence de façon de plus en plus réflexe par consulter le moteur de recherche le plus utilisé. Mais si on ne peut pas se contenter d’avoir les mêmes résultats que tout le monde, il faut alors se demander si le thème n’est pas couvert par d’autres moyens comme :


• un moteur spécialisé ;


• des communautés dédiées ;


• des blogs thématiques ;


• des nuages de mots clés (tagcloud).


Il faut bien reconnaître qu’à utiliser le même moteur, le monde finit par manquer de relief et on risque de passer à côté des vraies richesses du Web, celles qui dorment au fond. Les dispositifs proposés à l’instant sont tous très Web 2.0 dans la forme et le fond. N’oublions pas qu’une des meilleures façons d’accéder au Web profond consiste à demander à ceux qui y sont déjà allés, c’est-à-dire à faire appel au Web social.


LE WEB SOCIAL



Autant on peut se sentir perdu face au Web profond et même ressentir comme un vertige, autant on peut percevoir la présence des autres et les possibilités d’entrer en relation avec eux quand on aborde ce nouveau versant du Web, désormais appelé Web social par analogie avec le monde réel. Mais de quoi s’agit-il précisément ?


Après la folle époque du e-commerce, de ses erreurs de stratégie et de son modèle économique explosif, nous connaissons maintenant un Internet assagi, dont l’image est plus douce, moins « âpre aux gains ». Il est moins perçu comme une juxtaposition de sites isolés et sa transformation en socle d’échanges entre les utilisateurs s’opère avec une relative sagesse. Les moyens d’entrer en relation entre personne ne se limitent plus à la messagerie électronique. Les internautes s’emparent progressivement du Web par la pratique des nouveaux usages qu’il favorise et deviennent peu à peu des « Web-participants ». Arrêtons-nous au top 10 des sites mondiaux relevé par Alexa17 en mai 2008.
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Tableau 1 : Pourcentage d’utilisateurs d’Internet ayant visité ce site





Les chiffres parlent d’eux-mêmes. En se basant sur ces dix premiers sites mondiaux, la catégorie « réseau social » (en anglais « social network ») est aujourd’hui en tête. Elle passe devant les moteurs de recherche. En 2007, l’ordre d’arrivée était l’inverse. Il est intéressant de noter ici que les utilisateurs des moteurs de recherche sont anonymes alors que ceux des réseaux sociaux sont identifiés. L’identité numérique des utilisateurs dans ces réseaux peut être virtuelle ou authentique. Nous ne disposons pas de statistiques sur ce point.


Tous les utilisateurs des sites d’entreprise sont aussi, et peut-être même premièrement, des utilisateurs du Web domestique. Et ce Web est nettement en avance sur le Web d’entreprise en matière sociale. Cela signifie que les collaborateurs de l’entreprise ne sont pas à prendre pour des novices. Nous rencontrons et rencontrerons de plus en plus de « Web natives » comme disent les Américains, c’est-à-dire de personnes tombées dans le chaudron quand elles étaient petites pour reprendre une imagerie d’Épinal bien gauloise.


En termes de stratégie informatique, deux axes de projet s’en déduisent. L’un concerne l’adoption en interne du modèle social, l’autre introduit dans les projets Web de l’entreprise des composants sociaux. Abordons ces deux dimensions.


Adopter le Web social dans l’entreprise


Hors de l’entreprise, les utilisateurs d’Internet ont fait du réseau social un outil quotidien, banal, utile, incontournable. Pourquoi n’en serait-il pas de même en entreprise ? Pourquoi observons-nous au contraire un fossé qui sépare le Web domestique du Web d’entreprise ? Dans certains cas, il s’agit même d’un abîme. Comment faire pour qu’un projet d’entreprise 2.0 prenne en compte le Web social ?


Pour commencer, il faut que chacun partage la même vision de la communauté virtuelle. Celle-ci doit tout d’abord rassembler plusieurs personnes de l’entreprise autour de centres d’intérêts communs (métiers, bonnes pratiques, secteurs de marché, filières etc.). Elle doit par ailleurs favoriser les rencontres et les échanges à l’aide de moyens techniques informatiques et de communication, mais aussi renforcer le sentiment d’appartenance à l’entreprise et la communauté en créant des liens sociaux. Enfin, elle doit permettre le dialogue, l’échange des informations et la mutualisation des ressources.


Souvent, l’entreprise a fait l’impasse sur les liens entre les personnes et s’est nettement plus attachée à définir les tâches et les processus à réaliser. Or, c’est en valorisant les liens interpersonnels que des potentialités nouvelles apparaissent comme :


• le partage des bonnes pratiques, leur enrichissement ;


• la formation entre pairs ;


• la résolution de problèmes par la mobilisation d’une communauté ;


• la mobilisation de savoirs informels.


Des composants du Web 2.0, comme le wiki ou le réseau social, sont particulièrement adaptés et peuvent être mis en œuvre pour outiller, valoriser et accompagner l’adoption de ces potentialités. Chacun de ces outils est décrit en détail plus avant dans ce livre. Il ne faut pas pour autant renier les outils plus anciens comme les lettres de diffusion, les listes de discussion, les forums etc.


Mais les outils ne suffisent pas. Il faut accompagner le changement et accepter les modifications dans la structure hiérarchique de l’entreprise. Le projet d’entreprise 2.0 ne peut faire l’économie d’un sponsor au plus haut niveau de la hiérarchie puisque le modèle social de l’entreprise et donc sa culture sont touchés. Les compétences et le bon vouloir des utilisateurs sont sollicités, la direction du projet leur exprime sa confiance et y trouve son intérêt.


Pour réussir, il faut parfois lutter contre certaines idées reçues. Peutêtre objectera-t-on que le réseau social coûte trop cher, voire qu’il est sans retour sur investissement ? La meilleure arme étant toujours l’anticipation, puisqu’elle permet de désamorcer au plus tôt les bombes, il est indispensable de mettre au point une bonne métrologie et d’en suivre les indicateurs. Des tableaux de bord peuvent alors être construits et travaillés pour en tirer matière à communiquer sur les résultats. Les idées reçues ne tiennent pas devant les mesures concrètes.


Introduire des composants sociaux


Afin de favoriser les relations entre les personnes dans l’entreprise ou avec ses clients, l’introduction de composants sociaux dans le système d’information représente une solution de plus en plus envisageable. En effet, c’est un domaine particulièrement innovant du Web 2.0 et la question qui se pose vite est plutôt celle du choix parmi tant d’idées nouvelles.


Après l’e-mail, la messagerie électronique historique de l’entreprise dont le client peut être remplacé par un accès webmail, la communication interpersonnelle peut se déployer avec les messageries instantanées comme Yahoo Messenger, GoogleTalk, MSN Messenger ou AIM pour les plus connues. Pour en choisir une, les critères sont simples. Principalement, elle doit fonctionner dans un navigateur, proposer une liste de contacts, enregistrer les conversations, afficher une photo du collaborateur ainsi que son statut d’occupation. Ces deux modalités de messagerie n’ont pas le même rapport au temps : la première est asynchrone, la seconde synchrone. Certaines messageries instantanées supportant l’utilisation du micro et de la webcam, il est possible de téléphoner et même d’organiser des vidéo-conférences pour un coût extrêmement réduit.


Les composants sociaux se logent aussi dans les nouveaux outils bureautiques à la mode Web 2.0. Ils sont naturellement collaboratifs. Les membres d’un projet peuvent rédiger en même temps plusieurs types de documents partagés. Ce point est vu en détail plus loin dans ce livre (voir dans le chapitre 4 le paragraphe intitulé « Suite collaborative »).


Après la messagerie et la bureautique collaborative, qui ont su passer au modèle Web 2.0, de nouveaux types d’outils sociaux se sont développés nativement selon le paradigme Web 2.0. Les plus emblématiques sont les wikis et les blogs. D’autres, un peu plus discret, peuvent être mentionnés, comme les sites de partage de liens, de tags. Tous ont un usage en entreprise.


Il existe aussi des sites au caractère social évident dont l’usage professionnel n’est peut-être pas immédiat. Mais pourquoi ne pas utiliser une plate-forme de partage de vidéos pour héberger des séquences promotionnelles ? Pourquoi ne pas faire de même avec les sites de partage d’images ?


Les utilisateurs ont de plus en plus les moyens d’être connectés, de collaborer et partager des ressources. Les performances communautaires prennent le relais de la juxtaposition des performances personnelles. Quand les outils sont de plus en plus nombreux, c’est bel et bien selon l’usage que se décide le recours à l’un ou l’autre d’entre eux. Il ne faut pas s’arrêter aux idées préconçues que l’on peut rencontrer sur le Web. Quand tant de solutions sont disponibles, de surcroît souvent gratuitement, il serait dommage de ne pas les évaluer et d’en analyser la valeur pour l’entreprise. Les nouvelles générations de techniciens et d’ingénieurs sont toutes formées à ces nouveaux usages. Rejoindront-elles une entreprise qui ne dispose que de vieux outils et n’a pas de politique de modernisation ?
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Figure 3 : Changement de paradigme


Augmenter la popularité sociale de votre entreprise


Pour améliorer le référencement du site Internet de l’entreprise, on peut travailler sur sa visibilité sociale, c’est-à-dire sa popularité auprès des grands sites du Web social puisque ce sont eux qui captent le plus grand nombre d’utilisateurs. Le site socialmeter18 a eu la bonne idée de répondre à cette question. Il mesure la présence des sites vus depuis les sites sociaux les plus reconnus aujourd’hui (del.icio.us, Digg, Furl, Google, Netscape, Linkroll, Reddit, Technorati, Shadows, Jots, Spurl et Yahoo MyWeb). Voici un exemple de façon de procéder.


Commencez par faire une première mesure à l’aide de socialmeter. Il indique une note par source et une note globale. Sur la base de cette vision, on sait sur quels référencements doivent porter les efforts. Il faut alors se fixer un but et refaire régulièrement cette mesure pour voir si les efforts portent leurs fruits.


Raisonnons avec bon sens. Si la visibilité sociale tient compte des liens sociaux, il suffit donc de créer des liens pour gagner en exposition. Voici des actions simples à mener qui y contribuent grandement. Repérez les communautés auxquelles il est naturel que votre entreprise appartienne. Après en avoir dressé la liste, ciblez celles qui sont les plus référencées. Puis devenez un membre actif de ces communautés, contribuez, réagissez, commentez. Enfin suscitez aussi des liens vers votre site, ne serait-ce qu’en signant toutes vos interventions avec votre URL. Il s’agit là d’un travail à part entière qui ne s’improvise pas. Il faudra l’inclure dans les plans de charges et les budgets.


Distinguer entre communauté et entreprise


En arrière-plan de la volonté de profiter du modèle du Web social en entreprise se loge un débat d’importance qui porte sur des questions comme :


• l’entreprise est-elle naturellement portée à accueillir et promouvoir des communautés ?


• quels sont les prérequis à la constitution d’une communauté en entreprise ?


• comment gérer, accompagner des communautés en entreprise ?


• que doit-on attendre d’une communauté ?


• à quelle aune les mesurer, juger de leur pertinence, de leur apport de valeur ?


Ce qui suit n’épuise pas les réponses à ces questions. Pour aller plus loin, le livre Organisation 2.0 Le knowledge management nouvelle génération, de Martin Roulleaux-Dugage (voir la bibliographie en fin d’ouvrage), traite abondamment de ces sujets.


Émergence de la communauté


Pour répondre à la première question, on peut commencer par dresser un tableau des ressemblances et des différences entre entreprise et communauté. Il n’est pas naturel de s’interroger en ces termes, mais cet exercice peut s’avérer très salutaire au début du projet Web 2.0 et peut être conduit à la façon d’un brainstorming. Il est bon de mettre au clair les rôles, les motivations des personnes qui constituent une communauté ou une entreprise. Le tableau suivant n’a donc de valeur qu’indicative.
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Tableau 2 : Différences entre communauté et entreprise


Prérequis


Une communauté ne se décrète pas. Elle naît d’une dynamique sociale coalescente. Des personnes deviennent membres d’un groupe et s’y reconnaissent. Ce ne sont pas les outils qu’elle utilise qui fait la communauté, un wiki ne crée une communauté. Ce n’est pas non plus l’énergie et le temps apportés par chacun, mais l’évidence que tous ont un intérêt commun. C’est de l’ordre de la force centripète. Pour que la communauté naisse, encore faut-il des facteurs de cohésion – trivialement on dirait de la colle. Parmi les facteurs, citons le sentiment d’appartenance, déjà évoqué, la reconnaissance des autres membres comme autant de pairs, l’envie de partager, d’apprendre des autres.


Accompagnement


La communauté doit maintenant vivre et se développer. Elle va devoir probablement se professionnaliser et se ritualiser. En procédant à cet effort de formalisation, la communauté se rend plus visible. L’entreprise va pouvoir composer positivement avec elle. Sur l’organigramme classique et officiel viendront se juxtaposer les territoires communautaires. La communauté tire légitimité de sa symbiose avec l’entreprise.





Attentes


Puisque l’entreprise est le berceau de la communauté et qu’elle l’a permis et facilitée, la communauté aura, tôt ou tard, des comptes à lui rendre. Le collaborateur qui s’est investi dans une communauté en escompte au moins un avantage au niveau de ces compétences. Il en attendra une reconnaissance qui pourra se matérialiser dans sa progression au sein de l’entreprise.


Juger de la pertinence d’une communauté


Ce sont tout d’abord les qualités d’une communauté qui viennent à l’esprit, par exemple sa reconnaissance auprès des autres membres de l’entreprise, sa capacité à innover, sa force mobilisatrice, etc. Mais il n’est pas aisé de les mesurer à l’aide de critères quantitatifs. On peut commencer avec ceux-ci, qui ont le mérite de pouvoir s’appliquer à toute communauté.


• membres : leur nombre, leur ancienneté (moyenne et répartition) ;


• action : le taux de consultation (moyen et répartition), les contributions (moyenne par membre, répartition) ;


• audience : le nombre de liens vers la communauté, la qualité de ces liens (lien, citation, reprise).


LE WEB 2.0


On parle du Web social depuis quelques années lorsque Tim O’Reilly publie le 30 septembre 2005 « What is Web 2.0 » dans son blog19. Il n’imagine pas la secousse que va produire son article. Pourtant, il faut se garder des simplifications abusives comme celle qui consisterait à considérer que le Web 2.0 vient remplacer le Web 1.0. C’est bien tout le contraire. Les différents Webs que nous venons d’évoquer jusqu’ici se complètent et s’enrichissent mutuellement. C’est un ensemble de tendances économiques, sociales et technologiques qui sont à l’origine d’un Internet plus mature, caractérisé par la participation des utilisateurs, l’ouverture et des pratiques en réseau.


La façon de dénommer les différents Webs vaut d’être analysée, ne serait-ce que rapidement. Lorsqu’on parle de Web profond ou de Web social, l’adjectif épithète apporte indubitablement des renseignements, une qualification signifiante. Avec ce chiffre « 2.0 » accolé au mot Web, il faut relever une continuité – il s’agit toujours de Web – et un changement symbolique. C’est ce symbole qui importe donc. Pour faire simple et éviter de faire de la mauvaise philosophie, il veut signifier une progression, un développement, mais ne le qualifie pas. Tim O’Reilly observe que quelque chose a changé dans le Web et tout son article va s’attacher à poser des mots sur son intuition parce qu’un seul adjectif ne suffit plus. Le deuxième Web est donc multiple.


Gérer les identités numériques


Le Web 2.0 se focalise sur les usages et la participation. La personne y est donc centrale. Cela n’est pas sans poser de nombreuses et difficiles questions qui ne peuvent être éludées. En voici quelquesunes, aujourd’hui devenues des classiques des forums :


• doit-on exister dans le Web 2.0 avec sa véritable identité ou avec une ou plusieurs pseudo-identités ?
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