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Remerciements


    « … seul on ne peut vaincre


    mais deux ensemble le peuvent


    l’amitié multiplie les forces,


    une corde triple ne peut être coupée et deux jeunes lions sont plus forts que leur père… » 1


    Merci à tous ceux qui, par leurs idées ou de leurs pratiques, ont nourri nos réflexions d’auteurs, tel cet extrait de l’épopée de Gilgamesh, gravée sur des tablettes d’argile assyrienne près de 1800 ans avant notre ère. Ce chant qui loue un roi antique mettait déjà en parole à sa façon l’équation de base du Web social collaboratif, 1 + 1 = 3, que la technologie rend maintenant possible à l’échelle planétaire.


    Puisse ce livre apporter à l’entreprise un éclairage utile sur le nécessaire chemin qu’elle doit tracer dans ces schémas stratégiques renouvelés.


    Puisse-t-il aussi inspirer ceux qui ont la charge de définir le cadre légal où viennent s’inscrire les pratiques, afin qu’ils trouvent le juste et difficile équilibre entre une rigueur qui tuerait l’innovation et un trop grand laisser-faire qui serait tout aussi nuisible.


    Enfin, pour nous tous, les consomm@cteurs, qu’il guide nos pratiques afin que les bonnes intentions 2.0 et l’affichage social qui nous en est fait ne soient pas le « faux nez » d’une réalité capitalistique à outrance qui se révèlera moins réjouissante et dont nous nous serions rendus les égoïstes complices. Dans ce domaine où la loi ira toujours moins vite que l’innovation, et c’est heureux sinon rien n’émergerait, qu’il aiguise notre morale de consommateur à qui au final le choix appartient.


    Bonne lecture…


    Les auteurs

  


  
    
Avant-propos


    S’interroger sur comment la vie en société est possible a été, de longue date, un sujet pour nombre de penseurs. Thomas Hobbes dans le Léviathan (1651) se demandait comment cette vie en société s’organisait pour ne pas être « une guerre de chacun contre chacun ». La société 2.0 qui se profile amène cette réflexion sur le terrain économique : comment cette société 2.0, vers laquelle nous allons en accélération constante, peut-elle être autre chose qu’une guerre économique d’Airbnb contre les hôtels traditionnels, d’Uber contre les taxis, des enseignants contre les MOOC…


    Les relations dans une société peuvent être économiques, et fondées sur un lien marchand. Si elles sont abordées sous l’angle sociologique, c’est le lien communautaire qui est mis en avant. Un éclairage de par les sciences politiques fera émerger les liens civiques. Autant de domaines où l’Internet 2.0 apporte son lot d’évolutions, souvent radicales, dont les frictions s’étalent sous nos yeux à la une des journaux.


    De tout temps, les sociétés ont dû évoluer dans leurs organisations. De tout temps, le chauffeur de fiacre a cédé sa place au chauffeur de taxi. De tout temps, les marchands de bougies se sont plaints de la concurrence du soleil. Cependant, jamais l’accélération de l’innovation n’a été aussi forte. Jamais les phénomènes qui imposent une évolution n’ont été aussi concomitants et aussi globaux sur une société.


    Au final, c’est un monde complexe et souvent perçu comme angoissant qui s’ouvre aux entreprises. C’est pour elles une double interrogation majeure, d’une part, sur les façons d’y développer de la valeur et, d’autre part, sur les moyens pour capter cette valeur à son profit. En fait, la question de fond est : comment continuer à vivre et à se développer en environnement 2.0.


    Ce livre s’adresse aux acteurs économiques que sont les personnes en entreprise, dirigeants ou employés, et les personnes en charge de l’accompagnement de ces entreprises. Il concerne aussi les étudiants qui se préparent à devenir des acteurs économiques et ceux, enseignants, qui les y préparent. Le but de cet ouvrage est de partager des réflexions sur le « quoi » et sur le « comment » de ces nouvelles approches 2.0. Ceci dans la perspective de créer les conditions favorables à l’adaptation des structures au nouvel écosystème 2.0 qui se développe. Vaste ambition ! certes, mais ô combien stratégique et vitale pour beaucoup. Entre innovation disruptive ou adaptation progressive de son business, ce sera à chaque décideur de déterminer quelle est la meilleure voie pour assurer sa pérennité et sa progression dans ce nouvel environnement. Entre les deux approches, il n’y a pas de bonne ni de mauvaise solution qui disqualifierait l’autre de façon systématique. Mais il y a une certitude : ceux qui ne s’adapteront pas ne survivront pas. Autant être lucide !


    Pour nous assurer de parler des mêmes choses, de partager un vocabulaire commun, nous avons choisi d’introduire ce propos par une étude de cas et par une synthèse des principes de base du Web social. Ces idées de Web social ou de Web 2.0, trop souvent approximatives et galvaudées, seront ainsi éclaircies.


    Puis, nous aborderons, dans une première partie de l’ouvrage, les bases nécessaires à la compréhension du phénomène. Ce sont des modèles économiques nouveaux, portés par des comportements spécifiques. C’est aussi du technique qui doit être décrypté au-delà du spectaculaire des annonces pour être mis en perspective de cette évolution.


    Nous regarderons ensuite ce que la palette des plates-formes disponibles amène comme modifications dans les principales facettes de la gestion de l’entreprise ou de l’organisation : marketing, production, ressources humaines…


    Enfin, la dernière partie permettra de nous projeter dans diverses facettes de ce monde 2.0 où l’essentiel des activités pourrait se fonder et tirer profit de cette « latéralité » que Jeremy Rifkin2 voit comme le bouleversement majeur de notre écosystème.
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Chapitre 1. Introduction



    Avec la contribution de Willy Braun3


    « Comment le pouvoir latéral va transformer l’énergie, l’économie et le monde. »


    Jeremy Rifkin, 2012


    L’économie est chahutée par des « barbares » qui font fi de toutes les règles. Amazon a une capitalisation boursière trois fois plus importante que Target, 5e distributeur en volume aux États-Unis et 25e au classement 2015 de Fortune. L’action de Tesla a connu une croissance rarement observée dans l’industrie automobile. Instagram a été racheté 1 milliard de dollars avec seulement treize salariés. La chaîne de valeur du tourisme s’est métamorphosée avec l’arrivée d’Expedia, Booking, TripAdvisor. L’arrivée de Spotify et Deezer a bouleversé les usages d’écoute de la musique à travers le monde. Uber est valorisé à plus de 50 milliards, BlaBlaCar opère dans près de vingt pays…


    Pourtant, en y regardant de plus près, ces barbares ne jouent pas dans un monde sans règle, ils se sont approprié les nouvelles règles, adaptées à un monde numérique interconnecté.


    Marc Andreessen, célèbre capital-risqueur dans la Silicon Valley, l’affirmait déjà en 2011, filière après filière : « software is eating the world ».


    S’il faut faire preuve de beaucoup de myopie pour ne pas voir les bouleversements en cours, encore faut-il comprendre les nouvelles règles du jeu pratiquées par ces barbares, qui sont devenues à leur tour une norme pour tous ceux qui veulent appréhender le numérique interconnecté efficacement. Ce n’est pas la première fois dans l’histoire que les hordes qualifiées hier de barbares sont devenues les civilisations d’aujourd’hui.


    
Section 1. Sept nouvelles règles du jeu4



    De nouvelles règles restructurent les chaînes de valeur et les interactions entre les individus et les entreprises. Ces sept règles peuvent être regroupées en trois grands principes.


    1. Principe 1. Mouvement permanent


    « S’arrêter, c’est mourir » pourrait être la devise de ces organisations barbares qui conquièrent les marchés les uns après les autres. Leur transformation permanente caractérise ces entreprises, non seulement pour s’adapter aux usages, mais, plus fondamentalement, pour créer de nouvelles façons d’être, d’agir et d’interagir. Pour y parvenir, elles cherchent perpétuellement à innover et mettent le client au centre de tous les process.


    
Règle no 1 : l’innovation



    Les majors du disque qui, avant l’avènement du format numérique, captaient la quasi-totalité de la valeur de la filière, n’ont pas su saisir l’opportunité de la digitalisation des contenus. La logique industrielle aurait voulu que ce soit elles qui créent les nouveaux canaux d’écoute que sont Spotify, Deezer, iTunes ou encore Pandora, mais elles n’en ont pas été capables d’imaginer ce nouveau modèle, provoquant ainsi leur fragilisation.


    Non seulement les start-up innovent en permanence, mais surtout elles innovent de façon disruptive5. Elles n’hésitent pas à s’engager dans des phases de prise de risques intenses. Les innovations remettent en cause les équilibres des filières industrielles et se diffusent, soit par la croissance des start-up, soit par le jeu des acquisitions de technologies ou d’entreprises, à l’ensemble de la filière, redistribuant la valeur entre les nouveaux acteurs et ceux qui ont su s’adapter aux nouvelles règles du jeu sectorielles. Il est intéressant de constater que la plupart des start-up les mieux réussies, à l’instar de Facebook ou Google, ont développé de réelles stratégies d’acquisition, constatant elles-mêmes que, pour une entreprise établie, il est très difficile d’engendrer de l’intérieur des innovations de rupture, mais qu’il est possible d’en intégrer. Google, par exemple, a acquis soixante-dix entreprises sur les dix-huit derniers mois : beaucoup de virages stratégiques comme la mise en place de la régie publicitaire (DoubleClick), l’intégration de la vidéo (YouTube), le passage sur le mobile (Android) ou dans la maison (Nest) sont issus d’acquisitions de start-up.


    
Règle no 2 : customer centric



    Les acteurs du numérique se sont construits en mettant le client au centre. Ils concentrent prioritairement leurs efforts sur l’exploration des besoins réels des consommateurs. Pour y parvenir, ces entreprises ont dû passer d’une culture de la gestion du risque à une culture de l’expérimentation, d’une culture de la recommandation stratégique à une culture du prototype. Cette culture du prototype s’accompagne nécessairement d’itérations plus courtes pour développer son offre (test & learn, boucles de rétroaction resserrées, communication en continu…).


    En se focalisant sur les utilisateurs, les barbares répondent finement aux nouveaux besoins des marchés, ce que les grands groupes, moins agiles, moins à l’écoute des utilisateurs finals de leurs produits et services, et moins enclins à prendre d’importants risques stratégiques, peinent à reproduire.


    Depuis 2011, la SNCF n’est plus la seule à vendre ses billets de train : la start-up Captain Train s’est branchée sur la plate-forme de réservation pour permettre aux utilisateurs de réserver plus rapidement et plus simplement leurs billets que sur le site de l’entreprise ferroviaire. Quatre ans plus tard, grâce à une interface simplifiée et pensée pour l’utilisateur, l’entreprise vend 5 000 billets par jour et compte 800 000 utilisateurs.


    2. Principe 2. Ouverture et transparence


    Ces barbares, ayant compris qu’ils ne pourraient vaincre en combattant de la même façon, ont reconsidéré les fondamentaux économiques et ont intégré les règles de l’économie en réseau pour un monde de plus en plus digitalisé et de plus en plus interconnecté.


    Ils rassemblent leurs troupes autour d’une vision partagée par tous. Pour attirer les meilleurs, ils assurent une plus grande autonomie à leurs salariés et une organisation plus souple.


    Ces nouvelles formes d’organisation ne s’arrêtent pas à l’interne. Les barbares cherchent à forger des alliances en externe et à se construire sur un modèle de plate-forme.


    
Règle no 3 : une organisation horizontale vers un même but



    Jeff Bezos, le P-DG et fondateur d’Amazon, a mis en place la règle des deux pizzas : ne jamais faire de réunions dans lesquelles deux pizzas ne pourraient pas nourrir les présents. Cette règle, si elle semble anecdotique, est en réalité représentative de la façon dont fonctionnent ces barbares. Les sociétés numériques s’organisent autour d’équipes projets réunissant des compétences plurielles, qui permettent d’être le plus autonome possible pour coconstruire un nouveau produit ou un nouveau service.


    Cette organisation autour de petites équipes s’accompagne d’une hiérarchie moins stricte et d’une plus grande circulation des personnes au sein des sociétés. Une attente de cette société dite Y. Ces formes d’organisation ne concernent pas uniquement des questions de ressources humaines et de management. Elles s’appuient sur une communication parfaitement maîtrisée de l’âme de l’entreprise et de sa mission. La marque employeur y est une réalité perçue par les salariés et les clients. Les salariés adhèrent à la raison d’être de la société, en sont fiers, et font des choix, au quotidien, pour être en phase et contribuer à la réussite du trio vertueux « vision – mission – valeurs ».


    
Règle no 4 : un modèle de plate-forme



    Les barbares forment deux types d’alliance.


    D’abord une alliance avec la multitude (« crowd » en anglais pour signifier la « foule »), les consommateurs finals, qui leur permet de devenir incontournables dans l’industrie puisqu’ils ont accès en direct aux consommateurs et peuvent mesurer leurs comportements. Crowdsourcing, crowdfunding, crowdsourcing… sont autant de modèles d’utilisation de ces foules intelligentes6.


    Ensuite, une alliance avec d’autres créateurs de services, à qui ils proposent de toucher leurs clients, souvent contre un pourcentage sur les transactions. Avant, la logique d’externalisation était classiquement une logique de sous-traitance, elle devient désormais une logique de « sur-traitance », dans laquelle l’offre s’agrège sur la plate-forme de manière transparente.


    Cette dernière alliance a un double intérêt : créer ou compléter une palette de services qui permet à la plate-forme d’enrichir sa valeur pour les clients finals (la première alliance), capter une partie de la valeur issue de ces transactions.


    Cette double alliance se retrouve notamment chez Facebook, qui permet à de nombreux éditeurs, notamment des créateurs de jeux, de s’intégrer à la plate-forme. Entre 2009 et 2011, 100 millions d’utilisateurs de Facebook jouaient à des jeux, Zynga et FarmVille étant en tête du peloton. Cela a permis d’accroître le temps utilisateur passé sur Facebook et de bénéficier de revenus conséquents, puisque Facebook prélève 30 % des transactions, achats de « virtual goods » compris.


    En résumé, le principe de ces plates-formes repose sur une intermédiation numérique qui vise la mise en relation massive et organisée des différentes faces de la plate-forme : d’un côté les « sur-traitants » producteurs de contenus (pages Web, musique, vidéos…), de services (free-lances, chauffeurs de taxi…) ou de produits (appartements, bijoux, produits d’occasion…) et de l’autre côté les utilisateurs. Chaque versant de la plate-forme contribue à la valeur globale du produit. Ainsi, plus les plates-formes grandissent, plus leur proposition de valeur augmente, d’où la nécessité de se penser en écosystème ouvert.


    Les objets connectés vont de plus en plus rejoindre le dispositif pour en amplifier la puissance.


    « Marriott veut proposer 30 000 chambres de plus cette année. Nous les ajouterons en deux semaines ». Ce tweet, rédigé par le CEO de Airbnb, révèle avec force la capacité des start-up à penser de manière totalement nouvelle des modèles d’affaires établis, notamment grâce à l’ouverture des plates-formes.


    3. Principe 3. Partir à la conquête du monde


    Si l’expression de village planétaire est apparue dès 1967 chez Marshall McLuhan (The Medium is the Message), elle ne concernait qu’une minorité d’entreprises. Désormais, les start-up se pensent internationales dès leur création. Elles ne cherchent plus à créer des niches locales ou même simplement à se développer sur leur marché domestique. Les barbares sont à la recherche d’un modèle leur permettant d’être très « scalable », c’est-à-dire de constituer une structure de coûts, avec des coûts marginaux très faibles, voire nuls, et de se développer très rapidement à l’international, en faisant entrer de nouveaux actionnaires afin de financer leur croissance.


    
Règle no 5 : la recherche de « scalability »



    Les barbares boudent les fonds de commerce, ils leur préfèrent des boutiques en ligne. Ils diminuent ainsi le coût du capital grâce à un stock moins coûteux. Économies de stock qui permettent aussi d’accroître la taille de leur catalogue et d’aller chercher la longue traîne7. Mais aux boutiques en ligne, ils préfèrent encore les places de marché. Ils ne s’y préoccupent pas du stock, mais simplement d’acquérir des utilisateurs et d’offrir aux vendeurs des outils de mise en avant. Ces nouveaux modèles leur permettent même de bénéficier de l’effort de leurs vendeurs pour acquérir de nouveaux utilisateurs, et de créer, à mesure de leur croissance, des effets de réseaux.


    Cet exemple sur la distribution incarne la recherche permanente d’une plus grande scalability, des modèles fondés sur des effets de réseaux et des coûts marginaux très faibles. Ces modèles s’accompagnent d’une recherche constante de croissance rapide, car ils avantagent significativement les géants qui peuvent in fine contrôler les marchés et fixer les prix.


    
Règle no 6 : un marché mondial



    Les start-up apprenties « barbares », pour grandir et profiter pleinement des effets d’échelle, se doivent de cibler des marchés très larges. C’est une condition nécessaire de la longue traîne et des effets de réseaux. Leur concurrence est forcément internationale. Elles se doivent de proposer des produits compétitifs sur la scène mondiale. Les barbares se pensent donc internationaux dès leur naissance et cherchent à s’étendre aussi vite que possible, ciblant rapidement les marchés d’early adopters. La stratégie d’internationalisation n’implique pas une personnalisation des produits par marché. Au contraire, la plupart des géants offrent la même expérience partout dans le monde.


    Criteo, l’entreprise française de reciblage publicitaire, introduite au Nasdaq en 2013, fonde sa réussite sur son internationalisation rapide et massive. En effet, une fois son modèle d’affaires trouvé, Criteo a ouvert douze pays en douze mois, pour atteindre le plus rapidement possible les marchés dynamiques et la masse critique nécessaire à son développement et à sa pérennité.


    
Règle no 7 : un investissement externe conséquent



    Finalement, cette ambition mondiale, appuyée sur un modèle très scalable, implique un financement externe massif. Ces entreprises font le choix de la croissance face à la rentabilité à court terme. La plupart, ne pourraient pas même monétiser leurs produits ou services avant d’atteindre une taille conséquente puisque c’est précisément leur taille et leur capacité à exploiter la masse des données d’utilisation de la plate-forme qui constituent leur valeur économique. Et celles qui pourraient mettre en place des modèles transactionnels se savent engagées dans une course au « winner takes all » qui les désincite à monétiser précocement pour ne pas ralentir leur croissance. Ce ralentissement entraînerait leur perte à long terme, ainsi qu’un manque à gagner conséquent, compte tenu de leur structure de coûts au lancement (coûts fixes importants, coûts marginaux quasi nuls).


    Cette course à la croissance est concomitamment gourmande en capitaux et extrêmement risquée. Ce qui n’est pas très compatible avec un financement par la dette, d’où une recherche de développement du financement en haut de bilan, et de l’essor du capital-risque, le métier du financement dans les start-up.


    4. Et maintenant ?


    Nouveau tout ça ? Nécessairement technologique tout ça ? Feu de paille tout ça ? Pas franchement !


    Henry Minsberg dans les années cinquante modélisait une « adhocratie »8 qui portait les prémices des tribus à même de se retrouver autour des projets innovants. Les « Restos du Cœur » mobilisés pour la distribution de repas aux démunis, les « Enfants de Don Quichotte » qui œuvrent pour les sans-logis, le Téléthon qui mobilise des foules, Greenpeace… sont autant de modèles qui montrent la réalité actuelle du modèle pressenti par Minsberg.


    Marshall McLuhan9, en 1964, prédisait le passage d’une civilisation de médias chauds et de spectateurs froids à une civilisation de médias froids et de spectateurs chauds. Ce même McLuhan, dans les années soixante-dix et dans un ouvrage coécrit avec le poète canadien Wilfred Watson, parlait de « théâtre mondial »10 prémices du village mondial où jouent aujourd’hui les barbares, acteurs du Web social, qu’ils soient GAFA (Google, Apple, Facebook, Amazon) ou start-up.


    C’est en 1995 que Kevin Kelly commença à écrire une douzaine de règles stratégiques radicales pour un monde connecté11. Quelques années plus tard, il regroupera ces réflexions abouties dans un livre12 qui expose de nouvelles règles pour une nouvelle économie. Ouvrage très critiqué à sa sortie par les milieux universitaires. Pourtant, relu aujourd’hui, on y trouve explicitées les pratiques de nos actuels barbares à la croissance exponentielle.


    C’est ce même Kevin Kelly qui une dizaine d’années plus tard s’essayait à prédire les 5 000 prochains jours d’Internet13 dans www.ted.com, une autre plate-forme sociale au modèle économique fondé sur la gratuité et qui pratique le crowdsourcing pour faire traduire les présentations des orateurs.


    Des exemples de la même veine pourraient être multipliés à l’envi. Ils nous disent de ne surtout pas oublier ce passé qui éclaire et balise les bons chemins de l’avenir du Web social. Les signaux faibles étaient là, depuis longtemps. Les temps actuels, convergence de technologies et de comportements sociaux planétaires, en rendent la concrétisation possible. Nombreux sont les barbares qui n’ont pas pu survivre. Nouvelle démonstration du fait que, même dans ce qui est communément appelé (à tort) la « nouvelle économie », c’est un tort d’avoir raison trop tôt !


    L’envie de répéter automatiquement des actions a débuté avec les premiers automates et a pris corps en 1645 dans l’esprit du jeune Blaise Pascal, alors âgé d’une vingtaine d’années, qui, certainement inspiré par les travaux d’[image: ][image: ][image: ][image: ], né en 850 et père des algorithmes, a produit sa « Pascaline »14. Ils furent nombreux à suivre ces illustres traces pour en arriver au smartphone que nous avons maintenant toujours à portée de main : Charles Babbage a stabilisé le concept de programmation, John von Neumann a produit dans les années quarante une machine qui avait l’architecture d’un ordinateur, John Atanasoff a construit en 1939 le premier calculateur digital…15


    Cette technologie serait inutile sans des travaux de l’écrivain hongrois Frigyes Karinthy qui, en 1929, a montré que six degrés de séparation au maximum suffisaient à relier les membres d’une communauté, sans la théorie de l’information issue des réflexions de Claude Shannon en 1948, sans les travaux concomitants de Noam Chomsky sur la linguistique, ou, évidemment, de Tim Berners-Lee père reconnu du World Wide Web dans les années quatre-vingt. Bien d’autres ont contribué et contribueront.


    La digitalisation des activités est une chose. Elle se poursuit et s’accélère. Elle se poursuivra et s’accélérera. Elle pose son lot de questions légitimes sur son impact au niveau de l’emploi ou de la liberté des individus, par exemple. Elle est une innovation incrémentale.


    A contrario, l’innovation que portent les barbares dans leurs modèles économiques est une innovation de rupture ou disruptive. Elle change de paradigme et met ainsi en péril ceux qui ne savent pas se donner les moyens de trouver leur place dans une chaîne de valeur reconstituée. Ici aussi, rien de radicalement nouveau : il a toujours été très dangereux en gestion de continuer à produire de mieux en mieux un bien ou un service pendant que d’autres l’imaginent différemment. Que ferez-vous le jour où plus personne ne voudra l’acquérir, même s’il est excellent, mais délaissé au profit d’autres qui le conçoivent et le diffusent différemment ? C’est ce que font les barbares, profitant des possibilités technologiques disponibles et des aspirations des usagers, dans le contexte de l’interconnexion digitale de la société mondiale. Le phénomène s’accélère de façon exponentielle. Il déborde le monde strictement économique pour toucher aussi l’organisation sociale. À moins que l’aspiration sociale ne trouve enfin, dans cet alignement de planètes, la possibilité d’exprimer ses aspirations.


    C’est ce « pouvoir latéral » que décrit Jeremy Rifkin dans son essai sur la troisième révolution industrielle16, s’interrogeant dès son sous-titre sur « Comment le pouvoir latéral va transformer l’énergie, l’économie et le monde ».


    La recommandation est, à terme, vitale pour les entreprises : dans la ligne de Jeremy Rifkin, il leur faut accepter de « mettre Adam Smith à la retraite » et chercher à tirer profit le plus possible du pouvoir latéral. Pour cela, l’agilité est la règle. Elle se développe dans la quête permanente d’innovations et d’écoute du client. Ensuite, et c’est sûrement le plus compliqué, il y a la quête d’ouverture et de transparence. Cette transformation, en interne et en externe, s’appuie sur la capacité à démontrer sa singularité et à raconter son histoire. Les outils et les techniques classiques doivent être repensés. La donne a changé. Il faut apprivoiser ce nouvel environnement d’interconnexion totale et planétaire. Comprendre le visible, les nouveaux usages, les nouveaux acteurs, mais aussi saisir l’invisible, les infrastructures, les modèles économiques, les architectures du Web social. Des stratégies pourront être alors définies, ainsi que des structures pour les gérer.


    Section 2. TopCoder, le cabinet RH repensé 2.0


    1. Storytelling


    Fondé au début des années deux mille, TopCoder peut être vu comme un centre de recrutement spécialisé où les entreprises en chasse de compétences peuvent repérer des informaticiens à la qualification avérée en algorithmique, en programmation ou en design. L’activité est portée par la plate-forme Web www.topcoder.com qui organise des concours à destination de ses membres sur des thèmes liés à l’informatique. Ces concours sont parrainés par des firmes qui en fournissent le sujet et les dotent de prix afin de récompenser les vainqueurs. Parmi les instigateurs de ces défis se trouvent les enseignes les plus prestigieuses du monde de l’informatique au sens large : Apple, Cisco, Facebook, Ford, General Electric, Google, Infosys, Intel, Lockheed Martin, Lucent Technologies, Microsoft, la Nasa, Nortel, Oracle, Starbucks, Siemens, Sun Microsystems, Virgin, Yahoo!, Youdao (l’autre moteur de recherche chinois)… la liste est trop longue pour la donner de façon exhaustive !


    Pour chaque développeur, TopCoder mémorise au fur et à mesure des différents concours auxquels il participe. Ses performances, exprimées en points obtenus à chaque épreuve, déterminent son classement par rapport aux autres participants. Elles sont représentées sur une courbe individuelle de progression, et situées par rapport aux performances des autres participants à un même concours.


    Les premiers concours de développement ont évolué pour suivre les tendances des technologies. Des modèles de manipulations de big data, hackathon, design… viennent compléter les traditionnels concours d’algorithmique ou de mise en œuvre de programmes, sur la base d’API (Applications Programming Interface), proposés par les marques.


    Le domaine d’intervention de TopCoder est mondial, tant en termes d’entreprises sponsors qu’en termes de participants. Après plus de quinze ans d’animation de concours et d’accumulation de données dans ses bases, TopCoder est aujourd’hui la communauté technique la plus nombreuse et la plus active au monde. Les chiffres impressionnent : fin 2015 la communauté des développeurs qui ont un compte ouvert sur la plate-forme TopCoder avoisine les 900 000 membres répartis dans plus de 200 pays et les gains distribués aux lauréats de ces concours depuis leur création dépassent les 74 millions de dollars.


    TopCoder propose à sa communauté divers défis à travers des concours soumis par des marques commanditaires. Ces concours peuvent être des actions ponctuelles très limitées dans le temps. Ils peuvent aussi concerner des projets de plus d’envergure qui vont alors se découper en sous-concours et s’échelonner dans le temps.


    D’envergure ou plus limité, pour chaque concours, un véritable mini-site est créé et animé au sein de la plate-forme TopCoder. En début de ce mini-site, un résumé du concours, clair et succinct, est fourni en quelques lignes17. S’ensuit une description très détaillée et un guide du projet.


    La communauté TopCoder utilise pour ses concours une méthodologie de production rigoureuse et conforme aux normes afin de cadrer les développements. De telle sorte que le concours ne diverge pas dans les propositions faites par les dizaines de milliers de personnes qui y participent.


    Voici, pour se faire une idée plus précise, quelques exemples sur des registres différents de concours relevés parmi ceux proposés :


    • IBM – Quand un recruteur interviewe un candidat, il note manuellement ses commentaires de façon traditionnelle sur du papier. Une application a été désignée pour digitaliser le processus en enregistrant les commentaires à la volée sur une tablette pendant que l’interview est conduite. En fin d’interview, les informations collectées peuvent être facilement transmises au service des ressources humaines pour en faire l’analyse et le suivi. Le concours lancé par IBM vise à la rédaction d’un manuel d’utilisation de son dispositif d’interviews vidéo pour le recrutement. Le vainqueur étant rémunéré 200 $.


    • NASA – Elle propose de développer des algorithmes permettant de chasser les astéroïdes qui pourraient menacer la terre.


    • Le département américain de l’énergie solaire – Il propose un défi d’innovation ouverte afin de développer dans des délais courts des produits et des solutions à destination du marché américain de l’énergie solaire, marché en forte demande. Le programme complet « SunShot Catalyst » est organisé en quatre grandes parties, elles-mêmes subdivisées en plusieurs épreuves. L’ensemble est doté de 1 000 000 $ dont près de la moitié en argent. En février 2015, dix-sept équipes ont été sponsorisées par TopCoder pour construire en neuf semaines leur prototype. Chaque équipe a été dotée d’un budget de 25 000 $. En octobre 2015, sur le même principe, ce sont dix-neuf équipes qui ont pris la succession pour construire à leur tour des prototypes.


    • iOS 9 – La communauté contient une subdivision spécifique liée à des développements autour du récent système d’exploitation d’Apple. Un concours, parmi tous ceux qui y sont proposés, consiste, par exemple, à mettre au point une alerte pop-up pour solliciter la mise à jour d’une licence, ceci en accord avec un guide fourni des « bonnes pratiques » pour la mise au point de ce genre de sollicitations souvent jugées intrusives par les usagers à qui elles sont destinées. Une fois son développement terminé, le compétiteur le soumet. Il sera alors évalué par au moins cinq de ses pairs, d’autres compétiteurs, sur la base d’une grille d’évaluation aux critères précis qui est fournie.


    « Nous identifions des pépites de génie comme nous n’avons jamais pu faire avant. Grâce aux compétences que nous avons, grâce à des organisations vraiment intelligentes comme TopCoder, nous pouvons puiser dans toutes ces pépites de génie », résume Andrew McAfee du MIT.


    Questions


    1. Quels sont les modèles d’affaires dans TopCoder ?


    2. Quels sont les bénéfices utilisateurs dans TopCoder ?


    3. En quoi TopCoder est 2.0 ?


    2. Question 1 : Quels sont les modèles d’affaires dans TopCoder ?


    Le modèle d’affaires global de TopCoder repose à ce jour sur trois piliers :


    • TopCoder agit comme une agence d’événementiel et pour cela vend aux marques l’animation de concours lancés auprès de sa base de membres. Les marques fournissent les prix distribués aux participants et rémunèrent TopCoder. C’est l’une des sources de revenus.


    • TopCoder agit comme une société de recrutement et pour cela aide au recrutement de talents par les firmes, en se faisant payer ses prestations. Des outils de recherche de profils et une base de données conséquente supportent ces prestations.


    • Enfin, TopCoder agit comme un centre de sous-traitance et pour cela vend des licences de logiciels issus des sources produites au cours des compétitions. Ces programmes sont sélectionnés parmi les meilleures productions. Les entreprises acquéreuses externalisent ainsi une partie de leurs développements en confiant aux « joueurs » de TopCoder des tâches de conception et de développement sur mesure. Des royalties sont versées aux producteurs de ces morceaux de logiciels, granules informatiques.


    La base du modèle repose clairement sur le nécessaire engagement de compétiteurs dans des concours sponsorisés par des marques. C’est cet engagement qui permet d’accumuler les données dans la base historique sur les performances des participants.


    Les concours sont non seulement gratuits pour les participants, bien que ceux-ci bénéficient souvent d’une formation en ligne assurée en amont, mais ils sont même rémunérés.


    Les entreprises sponsors fournissent les contenus des formations et les rémunérations des gagnants, plus une participation pour la prestation assurée par la plate-forme TopCoder.


    Ce sont les données qui constituent le socle du modèle d’affaires de TopCoder. Ces données – qui détaillent la performance en algorithmique, en développement ou en design des membres de la communauté – sont issues des concours organisés par TopCoder et sponsorisés par des marques.


    Deux règles de l’agilité économique de cet environnement interconnecté où intervient TopCoder sont ici exploitées pour mettre en œuvre ce modèle d’affaires aux différentes facettes :


    • Le crowdsourcing – Les développeurs sont externes à la firme. Ils sont la base du modèle car toutes les données issues et valorisées viennent d’eux. Qu’il s’agisse de leurs performances aux concours ou des logiciels qu’ils produisent.


    • La traque d’opportunités – L’idée de départ était de proposer des prestations en ressources humaines pour aider au recrutement, pas nécessairement de mettre en place un centre de sous-traitance informatique. Mais la production de contenus de qualité en masse qui émerge de milliers de compétiteurs mondiaux cadrés par des méthodes rigoureuses, a permis d’imaginer, sans réels coûts supplémentaires, de proposer à la vente ces logiciels.


    Crowdsourcing et la traque d’opportunités sont deux composantes de cette « économie d’un monde interconnecté » que prônait Kevin Kelly dans les années deux mille alors que TopCoder voyait le jour.


    3. Question 2 : Quels sont les bénéfices utilisateurs dans TopCoder ?


    La mission telle que TopCoder l’exprime sur son site Internet exprime les bénéfices que peuvent en attendre les utilisateurs : « gathers the world’s experts in design, development and data science to work on interesting and challenging problems. Members are provided with opportunities to demonstrate their expertise, improve their skills, and win cash, while helping real world organizations solve real world problems »١٨. Cette définition met en exergue deux bénéficiaires : les usagers et les entreprises.


    Les usagers sont des membres regroupés dans la communauté qui participent aux concours. Ils sont étudiants dans le domaine des technologies et du design pour bon nombre d’entre eux. Cette population d’étudiants en cours de formation est nombreuse sur la plate-forme, elle constitue largement plus de 50 % des participants à la majorité des concours. Elle est aussi le cœur de la croissance des comptes et le gage de pérennité du modèle. Aussi, TopCoder continue à lancer des initiatives pour en augmenter le nombre. Par exemple au travers du « TopCoder Collegiate Contest India 2015 », qui est un site dédié pour décliner le principe des concours de TopCoder à destination d’étudiants indiens. Outre le nombre des participants, cette localisation augmente aussi la cohésion de la communauté en renforçant les liens par un plus grand sentiment de proximité. C’est l’opportunité de doubler les événements en ligne de rencontres réelles pour les remises de prix, par exemple.


    Les étudiants viennent chercher sur la plate-forme TopCoder une visibilité auprès d’entreprises à même de les recruter. Ils viennent aussi y chercher, au travers des compétitions, le « gaming » qui donne encore plus de sel à leur passion au travers du jeu. Le fait de pouvoir gagner des lots et de l’argent conforte leur participation régulière. Évidemment, ils viennent aussi y chercher par rapport aux cursus qu’ils suivent un complément de formation dans un mode « learning by doing » qui est ici l’un des principes fondamentaux de l’apprentissage.


    Mais, en y regardant de plus près, nombreux sont aussi les salariés des entreprises qui se confrontent aux autres au cours des compétitions organisées. Pour certains, ces salariés travaillent dans des firmes au nom prestigieux dans le domaine des technologies de l’information. Mais la faiblesse des sommes à gagner, quelques milliers de dollars pour le premier, puis il y a rapidement une chute des montants en jeu qui se limitent souvent aux trois premiers, ne peut pas suffisamment motiver des professionnels aux salaires souvent importants dans ce domaine de compétences pointues en informatique. Si l’esprit de compétition peut ne pas être étranger à leur investissement, il n’en constitue très certainement pas l’essentiel tant l’investissement en temps pour participer est significatif. Alors, que viennent-ils y chercher ? Tout simplement de la formation, au travers de milliers d’heures de cours qui sont dispensés en ligne, au travers des échanges avec les autres membres, au travers des corrections qui sont faites de leurs programmes ou au travers de celles qu’ils font eux-mêmes des propositions des autres compétiteurs… Les professionnels attendent et retirent de leur participation aux défis organisés par TopCoder une actualisation de leurs compétences techniques. Ils bénéficient d’une formation continue, réellement continue, dans ces domaines de l’informatique, au sens large, qui sont en perpétuelle évolution. Au point que les employeurs eux-mêmes poussent, pour certains, leurs employés à participer à ces défis, allant jusqu’à leur allouer du temps pour le faire.


    Les entreprises sont l’autre partie des bénéficiaires des actions de TopCoder. Pour certaines, elles trouvent dans l’acquisition des développements réalisés par les membres de la communauté des briques de code ou des algorithmes à même de les aider en matière de sous-traitance informatique. Certaines firmes trouvent dans le partenariat avec TopCoder un moyen efficace et rapide pour diffuser l’information et valoriser leurs produits auprès d’une large communauté ciblée de développeurs. Pour cela, elles sponsorisent des concours. C’est, par exemple, le cas d’Intel qui lance un concours de microprogrammation pour son nouveau processeur aux caractéristiques pointues en matière de traitement multimédia. Ou encore pour Alcatel-Lucent qui a proposé aux développeurs de la communauté TopCoder le défi « 100 applications en 100 jours » : il s’agissait de concevoir des applications combinant les capacités de ProgrammableWeb, annuaire d’API Web propriété d’Alcatel-Lucent, et de Service Open API qui pour sa part propose des services réseau : SMS, paiement, facturation sur carte de crédit, recherches, publicité… Alcatel-Lucent a en complément mis à disposition des participants au concours ses outils de compilation des applications vers iOS, Android… Au total, pour stimuler l’imagination des développeurs, il y a différents prix pour un montant total de 165 000 $. La gagnante fut une étudiante en informatique suédoise de 22 ans qui a proposé « Late Runner » : une application mobile où l’on communique avec ses contacts qui ont la possibilité de suivre sa localisation de telle sorte qu’ils soient informés d’un éventuel retard à des rendez-vous, une estimation de l’heure d’arrivée est fournie. Pour cette jeune femme, le prix a été de 10 000 $ et un voyage au Mobile World Congress… en espérant qu’elle y soit arrivée à l’heure !


    Ces entreprises qui parrainent des événements TopCoder gagnent en sympathie auprès de la communauté des informaticiens. Une façon de travailler sa marque employeur en environnement 2.0.


    4. Question 3 : En quoi TopCoder est 2.0 ?


    Le socle du modèle de TopCoder apparaît clairement au travers de la description des activités : il repose sur sa communauté importante, active et animée de plus de 900 000 membres et sur les données qui en sont issues.


    Pour que ce modèle soit efficace, il nécessite un engagement fort des membres : ils doivent participer aux concours, ils doivent échanger dans les forums, ils doivent se former en ligne, ils doivent donner leur avis, ils doivent corriger les épreuves de leurs pairs… C’est ainsi que se produisent, échange après échange, les données qui sont accumulées et qui seront exploitées. Des fonctionnalités vont au-delà du simple échange en sollicitant les membres pour qu’ils soumettent leurs travaux à la correction de leurs pairs, autres membres de la communauté qui vont donc les noter, et pour qu’eux-mêmes corrigent les travaux d’autres membres.


    La motivation des membres est sous-tendue par les bénéfices qu’ils en retirent et que nous avons vus dans le point précédent. Bénéfices en argent ou en nature, mais aussi en reconnaissance personnelle, en interactions avec les autres membres de la communauté, en augmentation de compétences, en services pour le bien commun…


    L’animation de la communauté par les personnels de TopCoder est une nécessité. Elle doit être régulière, originale et dans le ton. C’est-à-dire sans jamais donner un sentiment d’exploitation ou, pire, de manipulation aux membres qui sont régulièrement valorisés et mis en avant dans les messages.


    Zoom


    Modération de la communauté TopCoder


    Voici un exemple de « directive » donnée par les modérateurs TopCoder aux participants19 : « Démarrez, inscrivez-vous pour un “Swift/iOS Ready! challenge”. Votre réussite à l’un des défis se matérialisera dans un “Swift/iOS Ready! badge” qui vous permettra de vous distinguer des autres développeurs de la communauté. Chaque défi vous invite à développer une partie d’une application mobile iOS en démontrant que vous avez les connaissances et les capacités “Swift” pour créer des applications iOS de haute qualité. Puis, vous soumettez votre solution, et vous devrez examiner les productions de cinq autres développeurs de la communauté pour compléter le défi et recevoir votre note. Si vous réussissez, vous recevez le “Swift/iOS Ready! badge” ».


    Cette animation est assurée à la fois par les « modérateurs »20, personnel de la structure en charge d’interagir avec les membres et de les stimuler, et par les membres eux-mêmes.


    • Les modérateurs – Ils adressent des messages directement sur la page de connexion des membres pour motiver leur participation en annonçant le gain des badges pour les premiers à réaliser un défi, le gain de produits comme des tee-shirts, en avertissant sur les nouveaux défis… Ils animent le blog du site et répondent systématiquement aux questions issues des forums et y lancent des sujets.


    • Les membres – Ils sont sollicités pour commenter les actions des autres membres, pour apporter des éclairages suite aux questions posées dans les forums, pour évaluer les résultats proposés par des pairs compétiteurs… Les membres du mois sont mis en avant dans le blog au travers d’une interview assurée et retranscrite par les modérateurs. Les autres membres étant invités à les féliciter et à réagir.


    Un ensemble de données statistiques très important est fourni par TopCoder au travers de pages et d’outils de recherche dédiés21. Les données fournies sont pour une partie celles relatives au membre qui a participé aux concours : ses notes détaillées pour chaque concours, ses succès ou échecs aux épreuves, le nombre de fois essayé… L’historique de ses épreuves est conservé de telle sorte que, de façon très visuelle, une courbe présente sa progression épreuve après épreuve, la situant à chaque fois par rapport au reste du groupe de milliers de participants au même concours.


    Des outils puissants visant à favoriser le dialogue sont proposés dans la communauté : à partir d’un profil de membre, il est possible d’accéder en un clic à l’ensemble des posts qu’il a écrits dans les forums de la communauté. C’est une facilité pour les interactions avec lui. C’est aussi une indication précieuse pour un éventuel recruteur sur les centres d’intérêt et le niveau d’expertise de ce membre. Même sur le plan du savoir-être, observer son comportement avec d’autres membres dans les forums est riche d’enseignements.


    TopCoder décline sa communauté en sous-segments. Ceci pour élargir le nombre des adhérents au travers d’actions ciblées sur des thèmes (par exemple, le design) ou des zones géographiques comme nous l’avons vu précédemment avec un concours dédié aux étudiants indiens22.


    Eurêka !


    • Ne pas confondre digitalisation, qui est une innovation incrémentale, et transformation du modèle économique vers le Web social qui est une innovation de rupture (ou disruption).


    • La mobilisation et l’engagement autour du produit ou de la prestation d’acteurs externes à l’entreprise, clients ou fournisseurs, sont une nécessité


    • Les datas sont la clé. Elles portent la valeur de la transformation de la prestation rendue.


    • La latéralité des modèles est une nécessité pour des raisons d’économie et d’efficacité.


    Thèmes abordés et mots-clés


    Latéralité – barbares – innovation – centré client – transparence – plate-forme – scalability – marché mondial.

  


  
    
Chapitre 2. Storytelling, enjeux et repères


    « La valeur d’une idée dépend de son utilisation. »


    Thomas Edison


    Section 1. Genèse


    Quand le Web social a-t-il vu le jour ? La réponse à cette question, en apparence simple, est bien plus compliquée qu’il n’y paraît.


    Si l’on aborde le Web social par le prisme des communautés, ce sont aux origines de l’humain sur Terre qu’il faut remonter. Dans la nuit des temps, le mammifère bipède que nous sommes a dû, par nécessité, se regrouper en communautés, afin de se protéger, de se nourrir, de se reproduire… bien avant qu’Abraham Maslow23 ne modélise tout cela dans sa théorie de la hiérarchie des besoins.


    Si l’on parle de son support, le World Wide Web (WWW), alors c’est sir Tim Berners-Lee qui l’a conçu en mars 1989. Il souhaitait permettre aux chercheurs de partager leurs travaux. Son responsable de laboratoire au CERN en Suisse, quand il reçut la note de description du projet, la retourna assortie de ce commentaire succinct : « Vague, but exciting »24. « Exciting » en effet au point de retrouver des années plus tard des milliards d’humains interconnectés dans cette Toile mondiale.


    Si l’on parle de « Web 2.0 », alors on fait référence à un terme qui fut popularisé à partir de 2004 par les équipes de la société de Tim O’Reilly dans des articles et des conférences25. Il y est à chaque fois question de cette transformation de fond qui amènera le magazine Time à dédier la couverture du personnage de l’année à « YOU », au sens de vous, les internautes, en ajoutant en bas de l’écran et du clavier qui trônait sur la prestigieuse page « Yes, You. You control the Information Age. Welcome to your world ».


    Si l’on parle de réseaux sociaux, c’est probablement la date de lancement de Facebook qui sera retenue. Lancé le 4 février 2004 à l’université de Harvard dans le Massachusetts aux États-Unis, il se répand dans les mois suivants parmi les étudiants des universités de Stanford, Columbia et Yale. Les fondateurs Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin, Andrew McCollum et Chris Hughes viennent d’ouvrir la voie d’un réseau qui connecte aujourd’hui plus de 1,5 milliard de comptes au travers de la planète et dont on se demande s’il disparaîtra ou s’il va à lui seul devenir le Web !


    Mais finalement peu importent les chiffres et les dates, ce qui compte pour qui veut être un acteur du Web 2.0 c’est surtout de bien en comprendre la logique de fonctionnement qui y prévaut. C’est d’identifier les règles qui peuvent devenir des facteurs clés de succès. Tourner son regard en arrière vers le passé aide ici aussi à comprendre ces signaux faibles qui ne manquent pas de nous entourer. Celui qui veut être performant en Web social doit pouvoir avoir la vision d’un McLuhan en 1964 quand il a prédit que nous passerions de médias chauds et de spectateurs froids à des médias froids et des spectateurs chauds. Bien avant que la moindre ligne de code de Facebook, Airbnb, ou Uber… soit écrite, il avait déjà dans sa tête l’essentiel : la compréhension de la philosophie du modèle.


    Section 2. Né dans une bulle


    Le concept de « Web 2.0 » (ou « Web social »), nous l’avons dit, est apparu dès 2004. À l’époque, le monde, ou du moins l’Europe et les États-Unis, était au sortir de l’explosion de la « bulle spéculative Internet » (« dot-com bubble » en anglais). Nombre de sociétés avaient disparu, d’autres avaient baissé significativement leurs activités et les investisseurs étaient devenus plus frileux, plus raisonnables diront certains. À l’évidence, en regardant les courbes d’investissements, celles des chiffres d’affaires et de fermetures de sociétés… l’activité Internet avait fortement régressé.


    Avec un recul d’une dizaine d’années, le regard porté sur cette période d’arrivée massive puis d’effondrement de start-up dans le secteur de l’Internet et des télécommunications a évolué.


    L’économie de l’immatériel a commencé à poindre à la fin des années quatre-vingt-dix, tout d’abord de l’autre côté de l’Atlantique, comme c’est souvent le cas en matière d’innovation, puis a atteint la « vieille » Europe. Le changement en réalité résidait dans le fait que, pour bien des services proposés, il ne s’agissait plus uniquement d’automatiser en la numérisant une tâche qui se réalisait déjà. On ne cherchait plus uniquement à faire plus vite, plus fiable et moins cher, ce qui était jusqu’alors le cas de la majorité des traitements informatiques. Il était proposé grâce à Internet de nouvelles façons de faire les choses. L’économie traditionnelle se transformait petit à petit en économie immatérielle. Les actions se réalisaient à distance, s’affranchissant de l’espace et du temps.


    Il faut reconnaître que pour beaucoup de start-up de l’époque, les modèles d’affaires étaient peu clairs. Ils reposaient essentiellement sur une idée séduisante, souvent généreuse, parfois communautaire, mais qui avait du mal à se monétiser auprès de ses cibles. Comme les investissements pouvaient ne pas être conséquents, il suffisait de trouver quelque argent pour financer les développeurs sur des machines pas très puissantes, des financements pouvaient être trouvés sans trop se poser de questions de ROI (Return on Investment ou retour sur investissement). Du moins au début pour les apporteurs de fonds. Le retour n’étant pas là, le deuxième appel à ces investisseurs pour remettre du capital était souvent plus délicat. Mais face au dilemme « je perds ma mise initiale ou j’en remets un peu pour arriver à rentrer dans mes fonds » beaucoup des « Business Angels » de l’époque ont remis la main à leur porte-monnaie de capitaliste, sans plus de succès dans les comptes quelques mois plus tard. La troisième sollicitation à ces bailleurs de fonds a été fatale à la jeune société qu’ils supportaient. Mrbusiness.com en était un exemple particulièrement illustratif. La start-up française avait comme idée de mettre au point une plate-forme communautaire afin de relier les créateurs d’entreprise et les gérants de petite et moyenne structures. L’idée avait germé dans la tête de deux jeunes développeurs enthousiastes qui avaient su séduire une personne ayant de quoi contribuer financièrement au premier tour de table. Une année plus tard, les lignes de code posées et le service lancé les utilisateurs étaient là. Assez nombreux, mais sans plus. En tout cas avec en face d’eux une offre marchande trop peu élaborée pour qu’ils soient convaincus de payer pour poursuivre le service. Les investisseurs ont remis du capital pour financer la deuxième année. La communauté a continué à se développer en nombre de membres, mais le passage au paiement ne s’est pas fait. La nécessaire bascule vers la recherche de revenus a été mal maîtrisée car trop abrupte par rapport au modèle initial du « tout gratuit ». Elle a reposé sur des services ayant finalement une faible valeur ajoutée pour les usagers, avec pour base un nombre d’usagers trop peu nombreux. Autant de raisons qui ont fait que cette seconde année s’est soldée par l’envoi à la communauté de Mr Business d’un dernier message en forme de faire-part de décès. Message signé des deux développeurs à l’origine de l’idée et créateurs de la structure, qui annonçait « Mr Business est mort, merci à tous ceux qui nous ont suivis au cours de ces deux années » et qui remerciait M. Z qui leur avait apporté le capital.


    La Bourse a été touchée par la désintégration mondiale de la « nouvelle économie » qui portait pourtant sur une majorité de structures non cotées : l’indice français du CAC 40 a affiché une baisse de – 63 % entre septembre 2000 et mars 2003. Plus de 200 « dot-coms », ces entreprises de l’Internet portées par leur site web souvent en « .com », ont fait faillite aux États-Unis à la fin 2003. D’autres entreprises, heureusement, ont su réagir grâce à des partenariats ou des fusions appropriés et ainsi passer le cap. D’autres ont su se fonder sur des bases plus à même de générer du profit, fut-il à moyen terme. Parmi les enfants de la bulle : Facebook, Twitter, Google, Yahoo!, eBay, Amazon…


    En France aussi se trouvent de beaux rescapés : AlloCiné a débuté en 1993 à l’initiative de Jean-David Blanc sur la base d’un service de téléphonie ; Free a été fondée en 1999 par Xavier Niel pour mettre au point la Freebox ; Meetic a vu le jour en 2001 grâce à Marc Simoncini ; Gauthier Picquart et Patrick Jacquemin ont lancé le site marchand Rue du Commerce, en 1999, et ont su passer un cap difficile pour être toujours là aujourd’hui…


    Les tentations de bulles spéculatives restent cependant une tendance du domaine. Certains phénomènes ne manquent pas d’inquiéter économistes et financiers. Quand on regarde attentivement la structure du marché : cloud computing, green IT, big data…, la majorité de ces innovations sont souvent surmédiatisées à leur lancement et reposent pour l’essentiel sur de l’immatériel.


    Section 3. Le Web 2.0 en chiffres


    1. La folie des chiffres


    Une infographie fournie par la firme Cisco illustre de façon parlante le trafic annuel à la fin de l’année 2015 sur l’Internet IP, le volume étant de 1 zettaoctet26. L’infographie de Cisco indique que si 1 gigaoctet (environ votre clé USB habituelle) est l’équivalent d’une tasse à café posée sur votre bureau, avec 1 zettaoctet vous avez en face de vous la Grande Muraille de Chine en tasses à café ! Pour essayer de matérialiser encore un peu plus, vous pouvez aussi vous dire qu’un seul exaoctet, le millième du trafic, c’est la possibilité de stocker 36 000 ans de vidéos HD ou le catalogue complet de Netfix plus de 3 000 fois.
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    Sur les 7,210 milliards d’humains qui peuplent la terre en 2015 (+ 1,6 % par rapport à l’année précédente) 3 milliards sont connectés à Internet (+ 21 % par rapport à l’année précédente), pratiquement la moitié27.


    L’Asie de l’Est est largement en tête des usagers avec 823 millions, suivi de l’Europe de l’Ouest avec 341 millions, de l’Asie du Sud avec 324 millions, de l’Amérique du Nord avec 313 millions, de l’Afrique avec 298 millions, de l’Europe de l’Est avec 244 millions, de l’Amérique du Sud avec 231 millions…


    2. Le Web social aussi en croissance


    Le Web social et ses plates-formes ne sont pas en reste. Sur YouTube 4,2 milliards de vidéos sont regardées par jour ; il faudrait cinq ans pour pouvoir visualiser les vidéos qui s’échangent en une seule seconde sur le Web. LinkedIn, le réseau social professionnel, revendiquant 380 millions de membres, se classerait comme le troisième « pays » le plus peuplé du monde derrière la Chine et l’Inde mais devant les États-Unis…


    Il y a un peu plus de 2 milliards de comptes actifs dans les médias sociaux (12 % de plus que l’an passé). Plus de 30 millions d’internautes français ont un compte sur Facebook. Plus de 5 millions de Français sont sur Twitter. Le temps passé sur les réseaux sociaux par les internautes est de 2 heures par jour dans le monde et 1 h 30 en France.


    Figure 1. Top 10 des réseaux sociaux au plan mondial en 201528
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    Parmi les plates-formes sociales utilisées en France, c’est Facebook qui arrive en tête, largement, avec 81 % des usagers. YouTube et Google+ suivent mais avec un décrochage de plus de 20 %29.


    Figure 2. Les réseaux sociaux les plus populaires en France


    [image: pénétration internet dans le monde 2015]


    Les éléments qui suivent aident à comprendre pourquoi, dans leurs déclarations, les entreprises indiquent qu’elles souhaitent s’investir encore plus dans le Web social, ceci, à la fois pour leurs activités de communication, déjà débutées et qui s’y poursuivent, que pour des actions davantage liées au cœur de leurs activités de commercialisation, et qui sont encore naissantes.


    Section 4. Digitalisation ou Web social


    Le Web social n’est pas la digitalisation de la société. Il est porté par elle, mais s’en différencie fortement quant à ses mécanismes. Le web social n’est pas non plus le simple fait que les personnes et le monde des affaires utilisent de plus en plus l’Internet. Ce passage à l’Internet en est une condition nécessaire mais pas suffisante. Depuis l’explosion de la bulle Internet de 2001, le Web a continué à se développer. Il n’a jamais été aussi prégnant dans la vie de chacun ni porteur d’innovations.


    La clé du succès, dans cette nouvelle étape de l’évolution du Web, réside essentiellement dans l’intelligence collective et la collaboration. Si l’on reprend des propos de Tim O’Reilly au cours des conférences « d’évangélisation » qu’il tenait au milieu de la première décade des années deux mille : « le Web 2.0 repose sur un ensemble de modèles de conception : des systèmes architecturaux plus intelligents qui permettent aux gens de les utiliser, des modèles d’affaires légers qui rendent possible la syndication et la coopération des données et des services ».


    Le Web 2.0 est l’appropriation par les internautes de nouveaux outils qui appartiennent à la mouvance « open source » pour publier des contenus numériques à travers les blogs, les wikis, pour partager des photos, des films ou des vidéos et d’autres applications encore. Le tout est accéléré actuellement par le téléphone mobile et le multi-écran.


    Le développement du Web social résulte d’un « alignement de planètes » que sont la technologie, les infrastructures de communication, les services, la mobilité, les aspirations de la société…


    Ce Web 2.0 vient à la suite du Web 1.0 qui était celui des années quatre-vingt-dix. Il s’agissait des sites de première génération dont l’objectif était de donner accès à du contenu en ligne. Même si les internautes pouvaient laisser des messages sur des forums ou des livres d’or, une entreprise dédiée ou un webmaster étaient chargés de créer le contenu et de le mettre en ligne. Ces sites distribuaient des informations en présentant des contenus faiblement mis à jour. On parlait alors de « sites statiques ». Les internautes étaient uniquement les lecteurs des informations. Ils étaient largement passifs. Ils ne pouvaient que surfer sur la Toile et visiter les sites Web.


    Aujourd’hui, les choses ont largement évolué. Les sites qui se contentent de distribuer de façon verticale de l’information sans donner la possibilité de commenter, d’échanger, de partager et d’interagir avec d’autres directement en ligne, ou de créer ses propres playlist ou ses chaînes vidéo semblent totalement décalés pour le surfeur 2.0. Sans connaissances particulières en informatique, il est désormais en mesure de produire sur la Toile du contenu texte, image, vidéo et son, diffusés dans des plates-formes de médias sociaux.


    Tim O’Reilly, en 2005 toujours, disait : « Le Web social regroupe un ensemble d’applications et d’outils dont les finalités peuvent être variées, mais qui ont tous en commun les notions de partage et de collaboration. »


    Le Web 2.0 n’est finalement pas une révolution technologique, mais plus une succession d’évolutions qui, par petites touches, ont ouvert à l’interaction entre les acteurs et ont, en conséquence, balayé le simple modèle descendant précédent. Il ouvre également la porte à de nouveaux modèles d’affaires pour les entrepreneurs, qui en ont compris les fondamentaux et les traduisent dans les réseaux sociaux, les plates-formes de partage de photos et de vidéos intégrant des options « sociales » de partage, les blogs, les wikis et les outils de partage de signets. Les différentes modalités communicationnelles au sein de ces outils ont peu à peu contribué à élargir et à modifier l’approche purement fonctionnelle de la gestion de médias numériques. Les contenus multimédias partagés dans ces espaces spécifiques sont, de fait, massivement inclus dans des processus communicationnels fondés sur une approche communautaire polymorphe et fractionnée. Le réseau est participatif. Le réseau est un espace de socialisation, d’où l’appellation « Web social ». S’y développent des communautés virtuelles et des réseaux sociaux. Chacun avec des caractéristiques propres, un langage, des comportements, des applications qui aboutissent au développement d’une intelligence collective issue de l’ensemble, ce que Howard Rheingold30 appelle les « foules intelligentes ». Collective, distribuée, incitée, valorisée, coordonnée, cette intelligence agrégée à partir d’éléments parcellaires de chacun est mise au service de tous. L’encyclopédie mondiale en ligne Wikipédia en est une belle illustration avec ses 500 millions de visiteurs en 291 langues, chaque mois, ses 22 millions de comptes dont plus de 73 000 éditeurs actifs.


    Le Web social a fait passer d’une société de l’information à une société de la recommandation, qui prend des formes différentes sur Viadeo, TripAdvisor, Facebook ou autres, mais qui à base de « likes » favorise l’engagement de tous et l’échange.


    Zoom


    « Like » et « dislike »


    Facebook s’apprête à tester une fonction équivalente à « Je n’aime pas » (« dislike » en anglais) équilibrant la simple réaction « J’aime » aux messages publiés sur la plate-forme. Ceci alors qu’une personne sur sept est membre du réseau social. Avec ce nouveau bouton, Facebook pourra permettre à ses membres d’exprimer un plus grand nombre de sentiments. Le CEO, M. Zuckerberg avait déjà évoqué, par le passé, la création d’une telle fonctionnalité, à laquelle son groupe s’était pendant longtemps refusé par crainte de voir des commentaires négatifs se multiplier sur la plate-forme, notamment sur les pages entreprises des clients, lesquels sont des acteurs essentiels du réseau social qui tire plus de 90 % de ses recettes de la publicité. Il ne faudrait pas se mettre en difficulté et se voir critiquer par 1 milliard d’utilisateurs actifs ! Le plus important étant de ne pas dissuader les internautes de poster quoi que ce soit, par peur d’un « dislike ». Le bouton ne s’intitulera donc sans doute pas « Je n’aime pas ». Bien que l’absence d’un bouton de ce type soit un motif récurrent de critiques envers le réseau social qui est devenu, en l’espace d’un peu plus de dix ans, le plus grand agrégateur d’articles d’information et d’opinion dans le monde. Or, dans cet écosystème très compétitif, le nombre de « likes » décide souvent du sort d’un article, d’un produit ou d’une marque.


    Section 5. L’organisation sociale 2.0


    Les réseaux sociaux intègrent trois grandes dimensions :


    – la cognition, pour trouver des réponses à des questions complexes ;


    – la coordination, pour agir, réagir et interagir en fonction du comportement des autres ;


    – la coopération, pour se coordonner et réguler son activité en fonction des actions des autres.


    Ainsi ont émergé des comportements caractérisés par des anglicismes à base de crowd (« foule » en anglais) :


    • Le crowdsourcing (ou production participative) caractérise l’utilisation de la créativité, de l’intelligence et du savoir-faire d’un grand nombre de personnes pour réaliser certaines tâches, actions ou réflexions traditionnellement effectuées par une seule personne.


    • Le crowdfunding (ou financement participatif) caractérise des plates-formes où des individus contribuent au financement du projet d’un autre individu ou d’une entreprise. Les financeurs agrégés bénéficient d’avantages qui peuvent combiner une rémunération et un privilège sur les produits ou les services.


    Sont aussi particulièrement valorisés dans le Web 2.0 la création et l’échange de contenus générés par les utilisateurs ou en abrégé UGC pour User Generated Content. Ce terme désigne les diverses formes de contenus de médias qui ont été créées par les utilisateurs, de façon spontanée ou stimulée, et publiées en ligne afin de créer du contenu Web sur un mode incrémental et collaboratif.


    Les marques recherchent ces UGC. Outre le fait qu’ils aident à la visibilité par une meilleure indexation dans les moteurs de recherche, ce qui n’est pas négligeable, ils contribuent aussi à une meilleure crédibilité. De fait, en tant que consommateur, qui croirez-vous plus facilement : l’hôtel qui vante ses propres qualités ou les visiteurs qui y ont séjourné et qui expriment leur avis en ligne ? Mais on peut aussi se demander qui donnera l’information la plus précise sur les prestations proposées ou les caractéristiques d’un produit ? À l’inverse ce sera la marque et pas l’utilisateur.


    C’est là tout le dilemme de la communication 2.0 : il faut accepter de laisser faire le consommateur car son effet de persuasion est plus grand, mais les informations qu’il donne sont moins précises. Et, à l’inverse, si c’est la marque qui communique, certes les informations seront précises, mais elles seront moins crédibles.


    Aux responsables d’entreprise de trouver le juste équilibre entre ces deux curseurs, précisions et crédibilité, qui fonctionnent de façon inversement proportionnelle : plus l’un augmente, plus l’autre diminue et réciproquement.


    Figure 3. Les contenus du Web
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    Parmi l’ensemble des lieux où la marque peut être citée sur Internet, par elle ou par d’autres, des contenus de type UGC sont à même d’être produits. Le schéma ci-dessus représente ces divers lieux de présence de la marque en ligne, classés en fonction de la pertinence et de la crédibilité. Les surfaces des cercles donnent en approximation une idée du volume d’informations qui figurent dans ce type de média :


    – le contenu créé et contrôlé par la marque sur son propre site ;


    – le contenu UGC contrôlé sur le site de la marque. Par exemple, des témoignages clients, des signatures de livres d’or…


    – le contenu créé et contrôlé par la marque hors de son site. Par exemple, dans un blog qu’elle anime ou un forum ouvert. Elle laissera s’y exprimer des avis sur d’autres produits de concurrents et par des internautes qui ne sont pas nécessairement parmi ses clients ;


    – le contenu UGC sur des supports tiers guidés par la marque. Il s’agit là, par exemple, de blogs où l’animateur est alimenté par la marque en contenus plus ou moins originaux. Ce sera au propriétaire du support de décider de diffuser ou pas. Une nouvelle forme pour la marque des relations de presse à imaginer avec ces journalistes d’un nouveau temps. S’ils ne sont pas réellement journalistes, ils sont cependant bien « influenceurs » pour certains, et donc à considérer avec un intérêt tout particulier ;


    – le contenu UGC : il s’agit de la plus large part de l’information disponible sur le Web, sans intervention directe de la marque. Il est impératif ici de mettre en place un dispositif fiable d’alertes pour être informé au plus vite de ce qui se dit sur soi ;


    – les contenus des médias : c’est une particularité ici car la crédibilité vient essentiellement du format vidéo utilisé. Même si ces contenus, de type témoignages clients, par exemple, sont diffusés sur les sites directement propriétés de la marque, l’information gagne en crédibilité auprès des cibles.


    Les utilisateurs ne sont plus uniquement des consommateurs. Consommateurs et producteurs, ils utilisent, produisent, publient, diffusent, indexent, partagent, critiquent du contenu sur le Web. Au-delà de la simple utilisation de produits finis, ils créent avec d’autres des contenus et des services, participant ainsi de façon active à la chaîne de valeur. Ce qui est, par exemple, le principe même de la curation, version 2.0 des blogs classiques, où l’usager repère des données, les commente et les partage. Les autres usagers pouvant eux-mêmes repérer ces données à leur tour, les enrichir et les partager de nouveau. Une plate-forme Scoop.it illustre cette idée.


    Les internautes créent, commentent, évaluent ou encore recommandent grâce aux outils mis à leur disposition par le Web social. L’effet est une large visibilité et, corollaire, une large diffusion des contenus. Ils leur confèrent une visibilité jusqu’alors inégalée. Non seulement grâce à leur meilleure prise en compte par les moteurs de recherche (les textes de Wikipédia ou de Scoop.it sont particulièrement bien référencés), mais aussi par les envois en mode « push » qu’assurent les plates-formes sociales ou les internautes eux-mêmes.


    Ainsi, les outils de réseautage social, en permettant aux internautes de devenir des relais de l’information, tout en leur offrant la possibilité d’enrichir les contenus de manières variées (textes, images, sons) et d’en évaluer leur qualité, contribuent à faire de l’Internet l’un des principaux supports actuels de développement du multimédia. Cette relation fructueuse est à double sens dans la mesure où l’engouement populaire pour les outils du Web 2.0 trouve pour une large part son origine dans la richesse et la diversité des contenus qu’il est possible d’échanger. Cette diversité est d’autant plus marquée que les modalités de création et de partage sont régulièrement simplifiées.


    Seul un faible pourcentage d’utilisateurs contribue intentionnellement à ajouter de la valeur à une application. En conséquence, les sociétés spécialisées dans le Web social, dont Facebook est un exemple emblématique, accumulent les données des utilisateurs passifs afin de créer de la valeur ajoutée, en complément de l’utilisation normale de l’application. Ils créent ainsi des applications et des systèmes qui s’améliorent au fur et à mesure que les gens les utilisent. Par exemple, eBay, site d’enchères en ligne où les vendeurs sont notés selon le degré de qualité et la rapidité de la livraison du produit vendu, est un modèle d’activité collaborative de ses utilisateurs. Tout le dispositif s’appuie sur la e-réputation des uns, les vendeurs, et même des autres, les acheteurs, car de façon croisée les vendeurs les notent aussi.


    Face aux innovations technologiques, l’usager devient ainsi « codéveloppeur ». Selon Eric von Hippel, du MIT (Massachussets Institute of Technology), l’innovation en matière de développement technique des réseaux de production, de distribution et de consommation peut se construire horizontalement avec des acteurs qui peuvent être des utilisateurs innovants ou des utilisateurs qui sont leurs propres producteurs ou qui sont suffisamment indépendants pour diffuser leurs innovations et compléter les distributions et les productions marchandes. Des modèles d’innovation par l’usage sont alors développés dans l’intérêt général. Mais publier, partager, commenter du contenu selon des standards et des interfaces simples permet aussi aux utilisateurs et aux contributeurs de se faire connaître et de faire valoir leur point de vue, quel qu’il soit. Aussi, la division et la nouvelle répartition des processus de création, d’analyse, d’indexation, de stockage et de distribution des contenus favorisent la globalisation des échanges et la réplication de l’information.


    1. La transformation digitale en filigrane


    Ces usages sociaux sont aussi au centre de la transformation digitale encore marginale il y a quinze ans et qui est désormais au centre de toutes les réflexions et des stratégies des entreprises. Du point de vue des entreprises, la digitalisation s’entend comme le fait de faire basculer partiellement ou totalement un produit, un service, une marque ou un secteur d’activité dans le numérique en tenant compte des nouvelles technologies et des usages connectés de consommation. Ainsi, dans ce domaine aussi, le Web social a ouvert de nouveaux champs de possibles. D’une manière générale, l’approche « pair à pair » (peer-to-peer) entre individus force les entreprises à se redéfinir à tous les niveaux et dans toutes les fonctions. Mais le Web social s’adresse aussi directement aux entreprises via les marques, et il devient nécessaire pour celles-ci de prendre conscience de leur impact sur leurs marques et, par le fait même, d’accorder une grande importance aux communautés virtuelles et aux réseaux sociaux notamment. C’est là que l’idée fondamentale que Kevin Roberts (2004) fait valoir, quant aux lovemarks, prend tout son sens : la marque appartient aux consommateurs et non aux entreprises. Ces dernières doivent dorénavant accepter de donner aux consommateurs une place importante et un certain contrôle, car ils sont devenus la meilleure référence pour les autres en termes de crédibilité, mais également une excellente source d’informations.


    2. Des contenus plus riches


    Les notions inhérentes aux principes du Web social placent aussi les contenus multimédias au cœur de nouvelles pratiques communicationnelles. Les relations entre les nouveaux espaces de médiation ouverts par le Web social et l’univers du multimédia ne s’inscrivent pas simplement dans un rapport linéaire et séquentiel de transfert d’innovations, mais procèdent davantage d’une relation symbiotique aux bénéfices multiples. Il existe ainsi des spécificités dans ces relations, mais aussi de nouveaux usages et de nouvelles pratiques qu’elles induisent. Tout d’abord une structuration de l’information et des données à valeur ajoutée grâce à un ensemble de technologies (telles que celles du « Web sémantique » qui enrichit le Web de contenus assimilables par la machine et celles associées à l’agrégation ‒ ou la syndication ‒ de flux RSS : récupérer en mode « push » de l’information en provenance de plusieurs sources) qui permettent de relier les informations, d’agréger ou de partager des services et des contenus, de refondre les interfaces, de participer à des espaces collaboratifs, de personnaliser sa pratique de l’Internet et de prendre part plus facilement à son développement. Ceci avec une interactivité toujours plus grande et un renouveau des interfaces utilisateurs des sites Web (Rich Media avec l’intégration de la vidéo et de l’audio).


    3. Un Web plus souple grâce aux technologies


    Les technologies Ajax et Flash enrichissent les interfaces utilisateurs de fonctionnalités nouvelles. Ajax aide la fluidité de navigation en évitant des rechargements de pages lorsque l’on modifie certains éléments. Il rend également possible les « glisser-déplacer » d’objets tout comme dans les environnements de type Windows. Le Web devient encore plus interactif. De fait, les outils collaboratifs du Web social permettent notamment à leurs usagers de faire abstraction des contraintes techniques liées aux besoins de stockage et de diffusion des produits multimédias. La gratuité des services pour l’utilisateur, ainsi que la simplicité de leur mise en œuvre appuyée par l’adaptation progressive des dispositifs techniques de production de contenus, facilitent l’implication spontanée et l’engagement des usagers. Mais c’est aussi l’interopérabilité qui permet au Web social de combiner des architectures plus flexibles, des protocoles de communication plus ouverts (Web services), une interopérabilité plus poussée, une amélioration des interfaces utilisateurs d’un point de vue ergonomique et sémantique qui donnent des résultats d’une grande souplesse d’utilisation. Ensuite, la modularité des applications et services fournis par divers sites qui sont autant de briques d’application qui peuvent, grâce aux Web services les rendant interopérables, être recombinées à loisir avec d’autres fonctionnalités pour créer de nouvelles applications et de nouveaux services. Ainsi, les mashups31 ajoutent des couches plus pratiques et fonctionnelles au Web. L’avantage pour les utilisateurs est immédiat : disposer d’un guichet unique pour consulter différents services. Il en va de même avec la montée en puissance des applications de bureautique collaborative en ligne comme avec Microsoft Office 365, qui a bien senti le renversement de situation en cours avec son ambitieux programme Office Live, ou de Google, avec sa plate-forme en ligne Google Docs 8 : l’avenir n’est plus aux applications autonomes installées sur le poste des utilisateurs mais plutôt aux applications en ligne qui seront facturées à la demande ou au clic (à l’utilisation). Ainsi, de nouveaux services en ligne ont fait leur apparition, plus accessibles et disponibles sur tout support avec une mobilité complète. De plus, on peut observer une mutation perpétuelle des services car la version bêta d’un service n’est plus une étape vers une version figée : elle devient la situation « stable » d’un service en changement dynamique. Elle est mise en ligne alors même qu’elle est en cours d’évolution. Cela permet de générer du buzz autour de ses nouveaux services, d’avoir des bêta testeurs, de faire évoluer le service et ses infrastructures petit à petit (grâce notamment à l’analyse du comportement des internautes face aux nouvelles fonctionnalités proposées au fur et à mesure). Enfin, dans le Web social, et du fait même de sa nature, émerge largement une démarche open source à travers le développement participatif et collaboratif, avec une grande partie de l’infrastructure du Web qui, elle-même, repose sur des méthodes de production individuelle de l’open source qui sont, elles aussi, une émanation de l’intelligence collective. Les utilisateurs deviennent ces « codéveloppeurs » déjà évoqués dans les aproches de crowdsourcing.


    4. La dynamique de l’externalité positive


    C’est par rapport à ce type de relations hiérarchisées et uniformisées que le Web 2.0 amène la rupture la plus importante en s’orientant vers une utilisation de l’Internet centrée sur la mise en relation des individus, vers la création de réseaux sociaux et, surtout, vers la recherche des effets de réseaux qui sont au cœur des nouveaux modèles économiques. Un effet de réseaux (ou effet club) est un mécanisme d’externalité reliant l’utilité d’un bien au nombre de ses utilisateurs. L’externalité est négative si les autres utilisateurs nuisent à son utilisation (comme sur une route embouteillée). Dans le cas du Web 2.0, il s’agit, bien sûr, d’externalité positive, dans la mesure où l’utilisation que font les autres usagers d’un service (de vente aux enchères ou de discussion, par exemple) enrichit leur propre expérience du service (plus de choix, plus d’interlocuteurs). Le Web 2.0 consiste surtout, à rendre les utilisateurs actifs, et donc à démultiplier les effets de réseaux à travers la mise en place de ce qu’il est convenu d’appeler une « architecture de la participation ».


    Cette participation prend de nombreuses formes, allant de la simple recommandation d’achat, à la volonté de concurrencer les médias traditionnels à travers les blogs, par exemple. Particulièrement illustratif de cette attitude, le succès fulgurant des « folksonomies » (ou de l’indexation personnelle, qui est un système de classification collaborative décentralisée spontanée, fondé sur une indexation effectuée par des non-spécialistes), ces classements communautaires et collaboratifs qui souhaitent ébranler le principe même de la taxonomie. Une attitude qui s’inscrit, bien sûr, dans une vision du monde prônant l’horizontalité (le pair à pair) face à la verticalité toujours suspecte d’abus de pouvoir. Autrement dit, les développements les plus significatifs ont touché à la façon dont l’utilisateur expérimente le Web. Plus précisément, ce travail sur « l’interfaçage » a conduit à oublier un peu l’obsession de l’interaction entre l’homme et la machine, et à orienter le Web vers une utilisation de type homme et homme, via la machine.


    Cette réorientation témoigne d’une interprétation radicalement nouvelle de l’un des axiomes principaux du protocole Internet (IP) : le principe du « end-to-end » qui veut que le fonctionnement optimal du réseau consiste en sa neutralité (le dumb network) et que l’intelligence soit située aux extrémités, en l’occurrence au niveau des utilisateurs. En améliorant par petites touches l’interface homme-machine, on est donc arrivé non pas à faire disparaître la machine, mais à faire apparaître un nouveau type d’interface ternaire : homme-(machine)-homme. Alors qu’il nous semble indiscutable de reconnaître la centralité de l’utilisateur en régime Web 2.0, il convient, cependant, de se pencher sur la valeur de cette centralité, sur ses enjeux et sur ses conséquences. Le principe économique le plus important du Web 2.0 est la volonté plus ou moins affichée, mais toujours présente, de profiter de l’utilisateur pour améliorer le service, de mettre l’utilisateur au service de l’application ou du système. Il s’agit là d’un effet de réseaux relativement original, ne reposant plus sur un principe purement quantitatif (la messagerie électronique devient utile lorsque suffisamment de personnes en sont pourvues), mais sur un principe plus qualitatif selon lequel les utilisateurs successifs contribuent à paramétrer l’application d’une façon de plus en plus fine et de plus en plus précise en enrichissant l’utilisation des utilisateurs suivants. C’est le principe d’un modèle comme celui d’Amazon, qui indique les ouvrages achetés par les utilisateurs qui ont consulté le même livre que l’utilisateur lui-même en train de consulter et qui peut aussi générer des propositions nouvelles à partir du traitement de ces données. Cette dernière possibilité engendre néanmoins une problématique dans le fait de systématiser ce type d’interaction par défaut, et donc à l’insu de l’utilisateur. En ce qui concerne les moteurs de recherche, si l’on pense notamment au premier d’entre eux, Google, il est par exemple possible de mémoriser les mots-clés de l’intégralité des utilisateurs, d’archiver les requêtes et les choix qu’ils effectuent par la suite sur les pages de résultats, et de ce fait, d’affiner les recherches suivantes en faisant profiter les robots de recherche des capacités de discrimination de millions d’usagers.


    Bien entendu, cette possibilité technique couvre des effets positifs (augmentation de la rapidité de recherche, augmentation de la pertinence des résultats trouvés…) et négatifs (stockage et utilisation d’informations personnelles, développement des sollicitations publicitaires ciblées…). Ce type d’outil sera bien sûr paramétré selon le profil de l’utilisateur : pour une recherche d’hôtel, il saura également vous proposer un Formule 1 si vous êtes un adepte des sites de discount, et un trois étoiles si vous êtes abonné aux Échos. C’est la base de la puissance du data mining d’un outil comme Google mise au service de la consommation : l’intégralité des données utilisateurs entrées dans le moteur par les requêtes par la totalité des utilisateurs, combinée à une personnalisation très pointue des données et donc des offres. Ainsi, après le hardware lock-in (hégémonie des fabricants de matériel), puis le software lock-in (hégémonie des développeurs de logiciels, avec Microsoft en figure de proue), le Web 2.0 annoncerait l’ère du data lock-in (hégémonie des détenteurs de données), dont Google et Facebook seraient les hérauts.


    Eurêka !


    • La bulle Internet qui a explosé au début des années deux mille n’a pas arrêté la dynamique de l’Internet.


    • La technologie et l’Internet ne sont pas le Web social, ils en sont le socle nécessaire.


    • Le Web sémantique et la recherche sociale sont des évolutions prévisibles afin de mieux interpréter les contenus disponibles.


    Thèmes abordés et mots-clés


    Phénomène – vitesse – globalisation – digital – promesses et défis – omniprésence – services – sémantique – application – Web social – transformation – évolution – participatif – collaboratif – Crowd – Ugc (User Generated Content) – pair à pair – information – valorisation – convergence – folksonomie – mashup.
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