
)entreprIse D a n s

e courant DU web c.D
Le système d'information
de l'entreprise est-il
étanche à l'univers techno-
logique et fonctionnel du
web 2.0 ? Il comporte bon
nombre de propriétés sus-
ceptibles de l'intéresser.
Ses collaborateurs, à com-
mencer par les plus jeunes,
en sont déjà convaincus.

dès 2003, les fondements du
web 2.0 sont présents dans
les esprits: le navigateur web
comme logiciel unique d'ac-
cès à l'information, le web et

ses différents protocoles comme véhi-
cule et réceptacle de l'information, des
standards simples au CŒnr de rinteropé-
rabilité.
Tim O'Reilly (1) dégage les points clé du
web 2 et les propriétés dont doivent héri-
ter ses applications:
• Le web devient une plate-forme.
I! Le web comme réceptacle de l'intelli-
gence collective : la connaissance des
individus peut être collectée, capitalisée,
interrogée, enrichic et l'on peut même

, s'appuyer par ai1lcurs sur la structure
hypertextuel1e clu wcb pour qualifier de
l'information par Ics interactions appa-
rentes entre les auteurs, les sites web.
I! Les données, l'information, sont plus
importantes que l'application en elle-
même ou que le matériel permettant de
faire fonctionncr une application. Les
clonnées cl'exploitation elles-mêmes -
logs d'utilisateurs, parcours à l'inté-
rieur d'un site, requêtes effectuées ... -
deviennent un élément essentiel du
web 2.0.

')

I! Le cycle de validation d'un logiciel
devient obsolète et c'est désormais le
modèle de la version béta perpétuelle qui
prendra le dessus, l'utilisateur jouant
désormais un rôle essentiel dans l'évolu-
tion des solutions et étant consicléré

I

camme un codé\[eloppeur.
IIiI La programmation devient allégée :
pour que le web devienne une véritable
plate-forme d'intégration, les développe-
ments doivent se faire plus rapides atìn
de répondre aux impératifs de clients
lége,rs. On privilégiera particulièrement
les applications reposant sur des cou-
plages applicatifs lâches et non plus
stricts comme dans l'état d'esprit IT tra-
ditionnel, et l'on favorisera la syndication
et non pas la synchronisation de conte-
nus, se désintéressant finalement du
devenir de l'information déversée dans
d'autres systèmes d'information.
• Le logiciel doit se détacher de la
machine pour être multiplate-forme.
• Les applications web 2.0 doivent per-
mettre des expétiences utilisateur riches,
interactives, des scénatios de navigation
non linéaires. Au cœur de cette préoccupa-
tion, on retrouve Ajax, assemblagc intelli-
gent de langages de programmation.

nouveau modèle
informationnel

Ces dernières propriétés, d'ordre infor-
matique, sont parfois - souvent? - les
premières à convaincre l'entreprise
d'adopter le web 2.0. Dans le sillage de
la technologie, c'est rapidement un
nouveau modèle informationnel qui est
embarqué, modèle dans lequel l'infor-
mation n'est plus figée, n'est plus cap-
tive d'une application et dans lequelles
interactions entre l'information, son
utilisation et ses utilisateurs sont bidi-

rectionnelles, les interactions étant
elles-mêmes créatrices d'information .
L'information générée par les utilisa-
teurs est au cœur même du web 2.0,

appelée user generated content ou
UGC. D'une part, elle provient de la
rédaction de commentaires, d'avis cle
consommateurs ou plus simplement
d'articles et de billets issus de blogs
profess~onnels et personnels. D'autre
part, elle découle de l'exploitation cles
parcours d'utilisateurs à l'intérieur d'un
site, des liens entrants ou sortants per-
mettant la modélisation de communau-
tés d'intérêts, dès comp,ortements
d'achats, etc. IDC, dans son livre blanc
The divers and exploding digital lmi-
verse (é), tente une évaluation de cet
univers numérique comprenant rUGC
et prédit qu'en 2011, elle sera dix fois
plus importante qu'en 2006.

En dehors de cette évaluation, le web
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2.0 peut être considéré comme un
changement de paradigme. Dans sa ver-
sion Lü, l'entreprise avait un véritable
droit (le préemption sur l'information
qui ét~it publiée sur le web, une main
mise de fait par les barrières financièrcs
et techniques qui y étaient intrinsèquc-
ment liées.
Dans sa version 2 .0, l'cntreprise voit
désormai~ son sitc institutionnel
détrôné, sur son proprc nom, de la
sacra-sainte première place dé Google
par un des fleurons du web 2.0, Wikipé-
dia, émanation directe de la connais-
sance que les internautes peuvent avoir
d'un sujet. Vaine tentative de résistance
au chal}ge,ment, l'étude réalisée par
Euro RSCG, Wikipédia cannibalise
l'image des entreprises du CAC 40 Uuin
2008), stigmatise cet état de fait, prô-
nant un droit de préemption sur l'infor-
mation la concernant là où le processus
éditorial de Wikipédia ne lui accorde
pas, plus d'importance qu'un simple
internaute.

pas tous égaux
devant le web 2.0

Bien évidemment, les secteurs d'activité
ne sont pas tous égaux devant le web
2.0. T.es grands comptes orientés grand-
public (business to consumer), les insti-
tutions, les collectivités locales, en
somme tous ceux qui ont un contact
direct avec leurs clients ou administrés
seront toujours plus concernés par l'ex-
ploitation de cette information et par
les atteintes à leur image de marque
résultant de l' expression du méconten-
tement de certains internautes sur le
web 2.0. I'..emoindre litige client peut
dès lots servir de signe de ralliement et
se transformer en véritable cauchemar
pour un directeur de la communication.
Afin de ne pas rester passives face à ces
nouveaux modes de construction de
leur image de marque, les entreprises
adaptent leur stratégie et créent de nou-
velles fonctions. On voit par exemple
apparaître des postes de « gestionnaire
de contenus» qui font évoluer les fonc-
tions de documentaliste traditionnelles
vers des fonctions web 2.0, dans les-
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quelles ils ont la charge de rédiger des
contenus pour les différents supports
de communication numérique tels que
l'intranet ou les différents sites web,
enrichissant les contcnus institution-
nels traditionnels avec de l'information
méticr ou sectorielle.
Dc même les postes de « responsable de
communauté» fleurissent désormais.
Leur objet? Gérer la relation avec les
internautes-clients sur les différents
forums, groupes de discussion et autres
blogs. Même chez certains grands
comptes ou administrations, ils peuvent
avoir l'attr-ibution de prendre la parole
officiellement au nom de l'entreprise
sur ces nouveaux médial' ou tout du
moins de faciliter la mise ,en contact
avec un service dédié en interne - ges-
tion de la ~Iation clientèle, direction de
la communication .... Gestionnaire de
contenu ou responsable de commu-
nauté : voilà de réelles opportunités de
places à prendr~ par les professionnels
de ]'infodoc.
En dehors de cet aspect lié à la gestion
de sa réputation, l'entreprise 2.0 intè-
gre aussi en interne les outils du web
2.0, ses nouveaux modes de publication
et de gestion de l'information. On
retrouve chez elle les applications
phares du web 2.0 : les fils RSS, les
blogs, les wikis, les réseaux sociaux.
Bien que cette liste ne soit pas exhaus-
tive, elle semble relativement représen-
tative des options retenues comme cré-
dibles et productives par les entre-
prises.

réseaux sociaux
dans le cadre professionnel

Le rapport Fouester The enterprise 2.0

buyer profile (3) prévoit qu'en 2009 la
moitié des entreprises auront adopté
l'un ou plusieurs de ces outils. Suivant
les usages issus de la sphère privée, par
exemple, l'utilisation des réseaux
sociaux dans le cadre professionnel
égale désormais celle dans un cadre
personnel et ce bien que les préoccupa-
tions liées à la sécurité des réseaux
sociaux soient fortes.
Ces nouveaux .outils entrent au sein de
l'entreprise. Les natifs numériques,
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familiers de ces outils, en facilitent
l'adoption par les entreprises dans les-
quelles ils travaillent. Peu à peu, les
applications de gestion de contenu se
font plus légères et le navigateur web ou
le client léger rcmplaccnt les applica-
tions lourdcs, dédiées.
On voit même apparaître désormais les
premières tentatives dc virtualisation
totale du poste de travail à travers la
mise à disposition de systèmc d'cxploi-
tation en ligne intégrant suit cs bureau-
tiques, logiciels de messagerie ct multi-
média, le tout accessible à travers un
simple navigateur (4).
Au-delà de ces perspectives d'évolution,
le principal défi pour les entreprises
ayant déjà intégré des solutions de type
web 2.0 reste toutefois à relever. Il
s'agira pour elles de concilier leur work-
flow traditionnel, intégrant principalc-
ment la téléphonie, la messagerie ins-
tantanée, le courriel et les messages
texte, avec les flux d'information géné-
rés par ces solutions 2.0 (S) .•

Frédéric Martinet
[Directeur marketing, intelligence ècon0lnique

el veille. Spotter]

[±] notes '-

(1 ì Auteur de l'article fondateur. What is web 2.0,

Tim D'Reilly. 30 septembre 2005
(2) The divers and exploding digita! universe,

livre bianc iDC sponsorisé par EMe, Mars 2008.

(3) The ente/prise 2.0 buyer profile' 2009,

Forrester,7 Mai 2009.

(4) On pourra par exemp,e citer EyeOS. Glide

OS ou Desktop Two.

(5) Paragraphe inspiré par le schéma de Hínch

Clíffe The spectrum of enterprise knowledge crea-

tion and fiow
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