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SYNTHESE  
 

La "confiance" dans la sociŽtŽ et l'Žconomie numŽrique nourrit depuis 
15 ans de multiples discours, lois, programmes  de recherche et 
investissements. Pourtant, cette mobilisation doit changer de cible. 
Plut™t que de se focaliser sur les risques  et la sŽcuritŽ, elle doit 
aujourd'hui se concentrer sur la production m•me de la confiance . 

Telle est la principale conclusion de l'"expŽdition" qu'a conduit, d'avril ˆ 
dŽcembre 2010, un groupe de travail rŽuni par la Fing et la Fondation 
TŽlŽcom. Sur cette base, l'expŽdition a explorŽ 9 pistes concr•tes 
d'innovation, d'action collective et de recherche, pour transformer en 
profon deur le paysage de la confiance.  

 

Vous avez dit "confiance" ?  
Faire confiance, c'est accepter de prendre un risque en s'en remettant 
ˆ un autre que l'on juge compŽtent et bien intentionnŽ vis - ˆ -vis de 
nous. La confiance est indissociable de la notion de ri sque. Dans nos 
sociŽtŽs complexes, o• nous sommes de plus en plus interdŽpendants 
avec une multitude d'autres individus, entreprises, institutions et 
dispositifs techniques, la confiance est une condition essentielle pour 
dŽcider, agir, investir.  

 

Une conf iance en crise  
Or la confiance est en crise, mais cette crise n'est pas spŽcifique au 
monde numŽrique et n'a pas grand -chose ˆ voir avec un probl•me de 
sŽcuritŽ.  

C'est d'abord une crise de la confiance envers les rŽfŽrents 
traditionnels de nos sociŽtŽs : l es institutions, les mŽdias, les experts, 
la science, ainsi que certaines catŽgories d'entreprises, 
particuli•rement les banques.  

C'est ensuite une crise de la relation entre les individus et les 
organisations, issue de l'industrialisation du service et de  
l'instrumentalisation de cette relation au service d'une "Žconomie de 
l'attention". Au point que l'on peut proposer une autre interprŽtation 
de la focalisation sŽcuritaire du discours sur la confiance numŽrique, 

alors m•me que le dŽveloppement des pratiqu es numŽriques, de l'e -
commerce et de l'e -administration demeure extr•mement rapide : ce 
sont moins les individus qui se dŽfient de l'internet, que les 
organisations qui se dŽfient de leurs clients, de leurs usagers et m•me 
de leurs collaborateurs !  

Le dŽsŽ quilibre croissant entre, d'un c™tŽ, des organisations 
surinformŽes, surŽquipŽes en outils dŽcisionnels, surprotŽgŽes, et, de 
l'autre, des individus qui ne bŽnŽficient gu•re de ces capacitŽs, se 
traduit aujourd'hui par une rupture molle, mais rŽelle : infi dŽlitŽ, 
dŽsengagement, incomprŽhension, voire cynisme.  

 

L'Žmergence d'une confiance "de pair ˆ pair"  
L'un des phŽnom•nes marquants de ces derni•res annŽes est 
l'Žmergence rapide et puissante de grands espaces numŽriques dans 
lesquels la confiance s'Žtablit  et se vŽrifie ˆ partir des Žchanges entre 
pairs et de leurs Žvaluations rŽciproques. Des millions d'internautes y 
publient avis et conseils, y Žchangent des biens et des services, y 
partagent leurs expŽriences, s'y entraident, ou coproduisent ensemble 
des  contenus. Dans certains domaines, le lien social quotidien, la 
rencontre amoureuse, la relation entre patients et mŽdecins, le choix 
d'un h™tel ou d'un restaurantÉ, ils jouent dŽjˆ un r™le majeur.  

Cette Žmergence traduit un profond dŽsir de confiance  qui,  ne trouvant 
plus ˆ s'exprimer par les canaux habituels, se saisit d'autres 
mŽcanismes, les invente ou les amŽliore en chemin. Elle reprŽsente 
une transformation majeure, positive et largement sous -estimŽe : 
l'individu n'est plus seul face aux organisation s.  

 

4 leviers, 9 pistes d'innovation  
Pour rŽpondre aux crises de la confiance, en s'appuyant sur les 
Žmergences les plus fŽcondes, l'expŽdition "nouvelles approches de la 
confiance numŽrique" a identifiŽ 4 leviers d'action d'o• sont issues 9 
pistes d'innov ation, d'action collective et de recherche :  
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4 leviers  9 pistes d'innovation  

1-  Des "tiers de confiance" comme pivots d'une confianceÉ mutuelle 	
  Les dispositifs et tiers de 
confiance  2-  Rendre la confiance transitive 	
  
La relation  3-  Faire de la "convers ation" des marchŽs un actif de la confiance  

 4-  Se diffŽrencier par sa frugalitŽ en information  

 5-  RŽ-humaniser la relation client, source de confiance  

 6-  Accorder sa confiance sans s'y perdre  

La confiance "P2P"  7-  PŽrenniser et Žtendre la confiance "de pair a pair"  

L'outillage des individus  8-  La "transparence raisonnŽe" comme opportunitŽ de diffŽrenciation  

 9-  Outiller les individus dans leur relation aux organisations  

Vers un nouvel agenda de la confiance numŽrique :  
4 prioritŽs  

A l'issu de ce  travail, nous proposons aux entreprises, aux chercheurs 
et aux acteurs publics un nouvel agenda de la confiance numŽrique, 
qui s'organise autour de quatre prioritŽs :  

1 -  La confiance en positif  

¥ Les entreprises doivent rŽapprendre ˆ faire confiance  ˆ leurs  
clients comme ˆ leurs collaborateurs. Cela exige des 
transformations profondes des syst•mes de dŽcision, de contr™le, 
d'interaction, de gestion du risqueÉ et du management.  

¥ S'essayer ˆ la transparence  afin de permettre aux individus de 
comprendre les ress orts des organisations, ce qui les anime, leur 
place dans la sociŽtŽ, les raisons de leurs dŽcisionsÉ  

2 -  La confiance entre Žgaux et entre pairs  

¥ ConsidŽrer le  dŽveloppement des  espaces de confiance entre 
pairs comme  une chance pour la confiance . Les entrep rises doivent 
inventer les moyens de travailler avec ces nouveaux espaces, voire 
les aider ˆ se dŽvelopper et ˆ s'Žtendre.  

¥ Outiller les individus  en informations, en moyens d'analyse et en 
compŽtences, pour rŽŽquilibrer leurs relations avec les 
organisatio ns. Il s'agit lˆ d'un champ presque enti•rement 
nouveau, dont l'exploration volontariste reprŽsente ˆ la fois une 
opportunitŽ de marchŽ et un objectif d'intŽr•t gŽnŽral.  

¥ Partager l'information  entre l'entreprise et son client. A terme, 
la r•gle doit •tre s imple : si vous savez quelque chose sur moi, je 
dois possŽder la m•me information et pouvoir l'exploiter.  

3 -  La confiance humaine  

¥ S'appuyer sur l'Žchange entre les clients . Si les clients 
participent ˆ des rŽseaux sociaux, des forumsÉ la relation avec eux 
doit aussi passer par lˆ. En favorisant l'Žchange et l'entraide entre 
clients, l'entreprise nourrit la relation sans faire exploser ses cožts.  

¥ Revaloriser les fonctions relationnelles . Le "trust manage -
ment" (appelŽ, selon nous, ˆ remplacer le "community 
m anagement") doit devenir une fonction stratŽgique de 
l'entreprise.  

4 -  Investir dans les mŽtiers Žmergents de la confiance  

¥ Les nouveaux tiers de confiance , travaillant sur l'Žvaluation, la 
recommandation, la rŽassurance en amont (assurances, 
garantiesÉ), la  rŽputation, la mise en relationÉ  

¥ Les agrŽgateurs et "places de marchŽ" chargŽs d'assurer une plus 
grande transitivitŽ de la confiance  

¥ Les "agents" et "majordomes" numŽriques , qui re•oivent de 
leurs clients et usagers une dŽlŽgation pour rŽpondre ˆ leur pl ace, 
et en confiance, ˆ des besoins complexes  

¥ Les "tiers de tiers de confiance" , dont la mission sera de 
superviser le fonctionnement des nouveaux espaces de confianceÉ
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LA CO NFIANCE NUMERIQUE, UN SUJET OMNIPRESENTÉ MAIS POURQUOI ?  
 

Il ne se passe pas une semaine, en Europe ou en AmŽrique, sans une 
Žtude, un rapport, un discours officiel, une confŽrence, une technologie 
ou une dŽcision rŽglementaire relatifs ˆ la "confiance" d ans la sociŽtŽ 
et l'Žconomie numŽriques.  

Il faut donc qu'il y ait un probl•me, mais lequel ? Apr•s tout, l'usage 
de l'internet (fixe et mobile) continue de cro”tre. Le commerce et 
l'administration Žlectroniques aussi, d'une mani•re remarquablement 
indiffŽr ente ˆ la crise 1. La dynamique de dŽveloppement des rŽseaux 
sociaux ne faiblit pas.  

 

Une focalisation dŽfensive  
Si l'on se penche sur ce que disent les discours et les textes qui parlent 
de confiance numŽrique, trois probl•mes reviennent sans cesse : la 
sŽcuritŽ technique et juridique (des syst•mes, des transactions, des 
informations), l'identitŽ (au sens d'identification) et la vie privŽe. La 
confiance est donc abordŽe au travers des risques  qui pourraient lui 
nuire. Il ne s'agit pas de la construire, mais  d'Žviter de la dŽtruire. La 
confiance appara”t comme une donnŽe de dŽpart, qui ne poserait 
aucun probl•me si l'on prŽvenait un certain nombre de risques, le plus 
souvent extŽrieurs Ð pirates, "voleurs d'identitŽs", escrocsÉ  

On ne peut nier qu'un internet dans lequel individus et organisations 
ne seraient protŽgŽs, ni des interventions malveillantes, ni des abus 
sur les donnŽes personnelles, n'inviterait pas ˆ la confiance.  

Mais posons -nous la question autrement : un internet absolument 
sŽcurisŽ, dans leque l tout Žchange mobiliserait un arsenal prŽventif et 
produirait des preuves indŽlŽbiles, dans lequel chaque acteur devrait 
sans cesse dŽmontrer de mani•re objective qu'il n'abuse pas de ce que 
ses interlocuteurs lui confient, produirait - il de la confiance ?  Une paix 
armŽe rel•ve - t -elle de la confiance ?  

                                           
1 Selon le barom•tre du commerc e Žlectronique de l'Acsel , il aurait progressŽ de 33% en 
2009. Le 3 e trimestre 2010 serait ˆ son tour supŽrieur de 23% au 3 e trimestre 2009.  

La fabrique de la confiance  
Dans la vie "rŽelle", le symbole de la confiance, c'est la poignŽe de 
mains : je ne demande pas de preuve, pas d'Žcrit, je m'en remets ˆ toi 
et j'escompte que tu te sentiras engagŽ  par ce risque que je prends 
unilatŽralement. Cet engagement se fonde, non sur une certitude 
juridique ou technique, mais la rŽputation de l'autre, la communautŽ 
de valeurs, la familiaritŽ, l'historique d'une relationÉ  

Or les marques de cette "autre confia nce" abondent Žgalement en 
ligne. Des millions d'individus Žchangent en ligne sur leurs probl•mes 
les plus intimes, de santŽ par exemple. D'autres s'ach•tent et se 
vendent des objets sur les sites de vente aux ench•res ou de petites 
annonces. On partage so n automobile, on accueille des inconnus qui 
viennent passer une nuit sur son sofa, on Žvalue ensemble des h™tels, 
des produits, des marques. On finance les micro -projets 
d'entrepreneurs du coin ou de l'autre bout du monde. On produit 
ensemble des encyclopŽ dies ou des bases de questions - rŽponsesÉ 
Tout cela, le plus souvent, sans aucun dispositif formel de sŽcuritŽ. Un 
vŽritable appel ˆ toutes sortes d'abus, semble - t - il : or, si ceux -ci 
existent, les expŽriences positives font bien plus que les compenser.  

L'Žmergence de ces espaces de confiance "de pair ˆ pair" fait partie 
des phŽnom•nes les plus puissants qu'ont repŽrŽ les participants de 
l'expŽdition "Nouvelles approches de la confiance numŽrique". Il y en a 
d'autres : l'appel ˆ la transparence, l'aspiration  ˆ des relations plus 
humaines, les "marchŽs comme conversation". Tous rel•vent de la 
production de la confiance , plut™t que de sa dŽfense contre des 
agressions extŽrieures.  

Autrement dit, l'agenda officiel de la "confiance numŽrique" nŽglige 
l'amont de la  confiance et reste aveugle ˆ la transformation de ses 
mŽcanismes. Ce faisant, il risque m•me de nuire ˆ cette confiance 
informelle, relationnelle, essentielle ˆ la vie sociale comme aux 
affaires.  

C'est donc cet autre territoire de la confiance que nous av ons explorŽ 
dans cette expŽdition. Mais avant de nous y rendre, il faut nous 
entendre sur ce que signifie le mot "confiance", et pourquoi il rev•t 
une telle importance.  
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LA CONFIANCE, C'EST QUOI AU JUSTE ?  
 

Les Anglo -Saxons utilisent deux mots diffŽrents lˆ o• nous n'en 
employons gŽnŽralement qu'un : trust  et confidence . Nous les 
traduirons imparfaitement par "confiance" et "assurance" 2. 

 

Confiance (trust)  Assurance (confidence)  

Pari sur le comportement 
coopŽratif de l'autre  

Attente normale et socialement  
sanctionnŽe vis - ˆ -vis des autres  

Contextuel (interlocuteurs, 
circonstances, acte sÉ)  

GŽnŽrique et impersonnelle ; 
implique un syst•me de codes et 
d'institutions  

Inclut une dimension irrŽductible 
de risque  

RŽduit l'incertitude, sanctionne 
l'abus, couvre l e risque 
(formellement ou non)  

Non rŽductible ˆ un calcul  Une dimension de calcul, mais 
aussi des valeurs partagŽes  

La confiance engage l'autre, mais 
ne peut en •tre exigŽe . 

RŽciprocitŽ d'attentes et 
d'engagements  

 Un cadre d'Žtablissement et 
d'Žlargiss ement de la confianceÉ  

 É Mais qui rend aussi la confiance 
moins indispensable dans 
beaucoup de cas . 

 

La confiance, une prise de risque  
Faire confiance ( trust ), c'est parier sur le comportement coopŽratif de 
l'autre, dans une situation o• l'on se met dŽl ibŽrŽment en situation de 

                                           
2 Pour une introduction plus approfondie ˆ la notion de confiance, lire Louis QuŽrŽ, "La 
structure normative et co gnitive de la confiance" in RŽseaux , n¡ 108 , 2001 (ce numŽro 
de RŽseaux  coordonnŽ par Louis QuŽrŽ est enti•rement consacrŽ ˆ la confiance) et Eric 
Brousseau, " La confiance : valeur fondamentale et outil indispensable ", note pour 
l'Observatoire de la confiance de La Poste, 2007.  

vulnŽrabilitŽ. Ce pari se fonde sur une croyance, incompl•tement 
ŽtayŽe, sur les compŽtences, et les inclinaisons de l'autre. Je suppose 
que l'autre, ˆ qui je fais confiance pour accomplir telle action, en a les 
compŽtences et ser a enclin ˆ prendre mes intŽr•ts en considŽration. Je 
ne peux pas en •tre certain : il n'y a confiance que s'il y a risque, et 
que si le bŽnŽficiaire de la confiance est un individu libre de ses 
dŽcisions Ð y compris celle de me nuire. Je ne peux pas non pl us 
exiger la confiance en retour : accorder sa confiance est un acte 
unilatŽral, qui n'engage l'autre que de mani•re morale.  

Je peux rŽduire l'incertitude, par exemple en me fondant sur ce que je 
sais de mon interlocuteur, sur le sentiment plus ou moins Žt ayŽ que 
nous partageons des valeurs, ou encore sur le fait que nous 
appartenons ˆ une m•me communautŽ qui pourrait imposer des 
sanctions si ma confiance se voyait trahie. En revanche, si je cherche ˆ 
annuler ce risque, par exemple en exigeant un contrat no tariŽ, des 
garanties, etc., je me dŽbarrasse de la confiance. Si l'on dispose de 
toute l'information, si toutes les circonstances sont prŽvues et les 
sanctions certaines, alors la confiance n'entre plus en jeu. C'est 
pourquoi on ne peut rŽduire la confianc e ˆ un savant calcul du risque . 

 

L'assurance, un socle pour la confiance  
La confiance - trust  s'exprime vis - ˆ -vis d'un interlocuteur, dans une 
situation donnŽe, pour une action donnŽe. Je peux vous faire confiance 
pour gŽrer mon argent mais pas pour me conse iller un restaurant, 
pour une petite chose mais pas pour une grandeÉ  

La confidence  dŽsigne en revanche une attente "normale", 
impersonnelle, socialement sanctionnŽe : en principe, quand je paie un 
commer•ant, il me donne le produit et me rend la monnaie ex acte. 
C'est tellement normal qu'au moins dans des circonstances famili•res, 
je ne vŽrifie plus : je suppose que nous partageons tous cette norme. 
Et je sais qu'il existe des sanctions symboliques ou tr•s concr•tes en 
cas d'abus. On parle aussi de "confianc e gŽnŽralisŽe".  

Pour cela, j'ai besoin que ce soit la sociŽtŽ qui installe, valide et parfois 
dŽfende cette situation par dŽfaut. L'assurance -confidence  s'appuie sur 
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des valeurs, mais aussi des institutions et des r•gles. Sur cette base, 
je peux agir dans la vie quotidienne avec une certaine assurance, ce 
qui m'invite ˆ accorder plus aisŽment ma confiance.  

En rŽduisant l'incertitude, en nous dispensant de rŽflŽchir avant 
chaque interaction, la confidence  invite ˆ la confiance et contribue ˆ la 
propager. Mai s avec une limite : si la sociŽtŽ sait tout, prescrit chaque 
acte, sanctionne chaque transgression, la confidence  occupe tout 
l'espace et n'a plus du tout besoin de confianceÉ  

 

Etablir la confiance : un faisceau de prŽsomptions  

 
 

Les tiers de confidence  
La confiance "gŽnŽralisŽe" a, entre autres, besoin d'institutions, de 
"dispositifs" (ou encore de tiers) de confiance. Les fonctions de ces 
dispositifs sont divers. En Žconomie, ils rŽduisent l'opacitŽ des 
marchŽs et limitent le risque d'•tre victime de l'o pportunisme des 
autres. Le chercheur Louis QuŽrŽ les classe en deux catŽgories :  

¥ Les dispositifs de "jugement"  ont pour fonction de rŽduire 
l'incertitude, de permettre de se faire plus aisŽment un avis sur la 
crŽdibilitŽ (la compŽtence, les intentions) d'u ne entreprise, d'un 
individu ou d'un produit. Les experts, les labels, les syst•mes de 
rŽputation, les guides comparatifs, rel•vent de cette catŽgorie.  

¥ Les dispositifs de "promesse"  ont pour fonction de prŽvenir les 
risques ou de protŽger de leurs effets. Ils peuvent •tre techniques 
(sŽcurisation des paiements), juridiques (l'autorŽgulation d'une 
profession, avec valeur contraignante) ou les deux (la production 
de preuves numŽriques associŽes ˆ des transactions numŽrisŽes).  

Bien Žvidemment, les "dispositifs " ne contribuent ˆ la confiance que 
s'ils suscitent ˆ leur tour une confiance solide et durable : sont - ils 
compŽtents ? Ont - ils une conscience claire de leur mission ? Sont - ils 
"justes", poursuivent - ils bien l'intŽr•t gŽnŽral ?  

 

Qu'est - ce qu'un "tiers de c onfiance" ?  

 

RŽflŽchissant aux mŽtiers de tiers de confiance, Alain Borghesi et 
Arnaud Belleil en proposaient en 2006 une dŽfinition large 3 : " un 
acteur, agissant dans lÕunivers des nouvelles technologies, se portant 
garant dans une transaction ou un Žchan ge entre deux parties entre 
lesquelles la confiance rŽciproque ne va pas forcŽment de soi ". Puis ils 
tentaient d'en prŽciser le pŽrim•tre : " le tiers de confiance est un 
dispositif pouvant associer plusieurs crit•res : un cadre juridique, des 
technologies issues de la cryptographie, un statut, une image de 
marque, une bonne assurance en responsabilitŽ civile professionnelle 
et, enfin, une capacitŽ ˆ coopŽrer avec dÕautres tiers de confiance 
complŽmentaires ."  

Pour notre part, nous prŽfŽrons la dŽfinition ini tiale. L'arbitre qui 
renoue le dialogue entre deux parties, l'expert ou la communautŽ qui 
donnent un avis indŽpendant sur la qualitŽ d'un produit, sont aussi 
des tiers de confiance. Et nous verrons que c'est sans doute dans de 
telles fonctions, notamment c elles qui interviennent en amont de la 
confiance, que les opportunitŽs les plus importantes existent 
aujourd'hui.  

                                           
3 "Qu'est -ce que le tiers de confiance ?" : www.cecurity.com/site/PubArt200604.php   

A B X É fait confiance ˆÉ É pourÉ 

RŽputation, labelÉ 

FamiliaritŽ, 
proximitŽ sociale 

ExpŽrience 

Engagements 

Contrat 

Sanctions 

Couverture 

Confiance 
en soi 

Evaluation 
du risque / 

opportunitŽs 
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Pourquoi la confiance est importante  
La fonction premi•re de la confiance est de rŽduire la complexitŽ, de 
diminuer les cožts de coordination  et de transaction. On ne sait jamais 
tout : sans confiance, il deviendrait pratiquement impossible d'agir !  

La vie quotidienne se compose d'une multitude de petites dŽcisions 
prises en confiance, sans m•me y penser. Mais la confiance joue 
Žvidemment un r™ le encore plus important lorsque l'on est amenŽ ˆ se 
projeter dans l'avenir : prendre une dŽcision qui nous engage pour 
longtemps, investir, innoverÉ  

Plus une sociŽtŽ est complexe, plus l'incertitude y r•gne. Nos sociŽtŽs 
complexes ont besoin de confiance,  parce que nous y sommes plus 
interdŽpendants que jamais, qui plus est avec des inconnus, proches 
ou lointains. " Nous dŽpendons plus que jamais Žtroitement des autres 
Ð de ceux qui ma”trisent la technique de nos ordinateurs et de notre 
dŽclaration fiscale,  de ceux qui peuvent prŽciser nos droits ˆ obtenir 
des aides ou des subventions, de ceux qui ont un avis fondŽ sur 
l'Žvolution du climat et sur le destin de la plan•te  ; alors que nous ne 
cessons d'affirmer notre irrŽductible individualitŽ et notre droit a bsolu 
ˆ l'autonomie intellectuelle " souligne ainsi 4 la sociologue Dominique 
Schnapper. "  Dans la sociŽtŽ dŽmocratique, scientifique et technique, 
o• la division du travail et la complexitŽ de l'organisation sociale n'ont 
cessŽ de cro”tre, chacun est plus q ue jamais objectivement tributaire 
de l'activitŽ et des connaissances des autres (É) Chacun est de fait 
condamnŽ ˆ faire confiance ˆ la compŽtence des autres. Et l'on peut 
dire qu'en ce sens jamais la confiance n'a autant ŽtŽ au fondement de 
l'ordre social , national et international ."  

 

Et la confiance numŽrique ?  
La "confiance numŽrique" introduit en rŽalitŽ assez peu de probl•mes 
nouveaux. Les transactions se dŽroulent entre des machines, elles sont 
codifiŽes Ð mais les organisations n'ont pas attendu l'in ternet pour 
codifier et informatiser une part croissante de leurs processus. Les 
Žchanges se font ˆ distance, les regards ne se croisent pas Ð mais ils 

                                           
4 "En qui pouvons -nous avoir confiance ?", Le Monde, 22 juillet 2010 : 
www.lemonde.fr/idees/article/2 010/07/14/en -qui -peut -on -avoir -
confiance_1387830_3232.html   

ne le font gu•re plus, en gŽnŽral, ˆ une caisse de supermarchŽ. Ils 
traversent les fronti•res, mais ils le faisaient dŽjˆ auparavant. 
L'internet change sans doute l'Žchelle de certaines pratiques, mais il 
n'en transforme pas la nature.  

En dehors des risques techniques, la nouveautŽ principale rŽside sans 
doute ailleurs : dans la transformation de la relation  entre les individus 
et les organisations, ainsi que dans la fŽdŽration des individus au sein 
de "rŽseaux de pairs" fondŽs sur la confiance et fondateurs de 
confiance.  
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LA CONFIANCE EST - ELLE EN CRISE ?  
 

A nouveau, l'abondance des investissements sŽcurita ires sur la 
"confiance numŽrique" laisserait supposer que celle -ci vit une crise. 
Cette crise existe bien. Mais il faut aller la chercher ailleurs quand dans 
un probl•me de sŽcuritŽ.  

 

Une crise rŽelle de la confidenceÉ  
De nombreux signes laissent penser qu e la "confiance gŽnŽralisŽe" vit 
une forme de crise molle. Les enqu•tes 5 constatent l'effondrement de 
la confiance vis - ˆ -vis des gouvernements et des banques. Cependant, 
la confiance vis - ˆ -vis des mŽdias demeure moyenne et assez stable. 
Celle vis - ˆ -vis des  experts reste forte.  

Plut™t qu'un dŽclin gŽnŽralisŽ, nous assistons ˆ la banalisation des 
institutions traditionnelles de la confiance au regard d'autres sources : 
les associations et ONG, les amis et coll•gues, d'autres internautes, les 
grands patrons, l es sites web, etc. Ecoutons encore Dominique 
Schnapper : " Les individus dŽmocratiques, qui entendent exercer leur 
pleine autonomie intellectuelle et juger de tout par eux -m•mes, ne 
savent plus ˆ qui faire confiance. Ils jugent que leur opinion vaut ce 
que vaut celle de tous les autres. Tout est opinion, observait dŽjˆ 
Tocqueville. En qui, en quoi avoir confiance ? "  

La crise de confidence  se manifeste par le fait que les instances 
traditionnelles sont considŽrŽes comme des sources d'avis comme les 
autres, ni  beaucoup plus, ni beaucoup moins crŽdibles. Ce qui revient ˆ 
saper leur lŽgitimitŽ m•me !  

 

Une crise de la relation  
Seconde crise, signalŽe lors des ateliers de cette "expŽdition" par les 
reprŽsentants des entreprises qui en sont ˆ la fois les causes et l es 

                                           
5 Par exemple le " Trust Barometer " annuel de la sociŽtŽ Edelman (dont l'Žchantillon est 
assez particulier, composŽ d'individus ŽduquŽs, aisŽ s, consommateurs rŽguliers 
d'informations et intŽressŽs par les affaires publiques) ou " Trust in the Digital Age " du 
Guardian  

victimes : une crise de la relation entre les organisations et les 
consommateurs, issue de deux facteurs : l'industrialisation de la 
relation, et "l'Žconomie de l'attention".  

L'industrialisation du service et de la relation  se traduit 
aujourd'hui de mul tiples mani•res : "dŽmatŽrialisation" via des sites 
web, des services vocaux ou des "apps" mobiles ; transfert des 
relations vers des centres d'appels souvent lointains, o• le travail est 
taylorisŽ ˆ l'extr•me ; codification des relations par des "scripts" , des 
dŽcisions par des logiciels marketing, dont la consŽquence est que nos 
interlocuteurs humains ne sont plus que la voix de la machine, laquelle 
exprime la logique impersonnelle de l'entreprise.  

Cette tendance entre en conflit direct avec l'aspiration des individus Ð 
clients et collaborateurs  Ð ˆ l'autonomie, ˆ l'individualisation. Et pour 
cette raison, elle dŽtruit la confiance : pourquoi accorder quelque 
confiance que ce soit ˆ une organisation anonyme, autiste, qui n'a que 
ses propres intŽr•ts (opaqu es) ˆ cÏur, qui jettera ses salariŽs d•s 
qu'elle le jugera profitable, qui ne traite jamais nos rŽclamations tout 
en dŽpensant des millions en pub ?  

L'Žconomie de l'attention  dŽsigne le fait que, dans notre syst•me 
Žconomique, la difficultŽ n'est plus de p roduire, mais de conquŽrir les 
marchŽs. L'Žnergie des entreprises se concentre donc sur la captation 
de la ressource la plus rare, l'attention du consommateur.  

Intervenant en avril 2010 devant la Fondation TŽlŽcom, le philosophe 
Bernard Stiegler analysait les consŽquences de cette tendance 6 : " Pour 
vendre les objets produits ˆ tr•s grande Žchelle il faut produire ˆ la 
fois les objets et le dŽsir qui va les faire consommer alors qu'on n'en a 
pas besoin. Il faut donc dŽtourner la croyance et la fidŽlitŽ de to ute 
autre valeur pour les tourner vers les produits, la consommation. Avec 
pour rŽsultat une destruction gŽnŽralisŽe de la croyance et de la 
confiance. Voilˆ comment je situe le probl•me de la confiance : par 
rapport ˆ la construction d'un syst•me d'infidŽ litŽ et de sa 

                                           
6 La transcription est de nous  
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contradiction interne, qui consiste ˆ dŽtruire toute capacitŽ de 
projection dans l'avenir, d'investissement ."  

Capter et retenir l'attention des consommateurs exige d'employer des 
techniques de plus en plus ŽlaborŽes, parce que toutes les entr eprises 
se battent pour le m•me territoire. Les entreprises ont toujours plus 
soif d'informations sur leurs clients ; leurs segmentations, leurs 
mod•les dŽcisionnels, leurs gammes de produits, leurs grilles 
tarifaires, se sophistiquent sans rel‰che. Avec p our consŽquence une 
asymŽtrie croissante entre une entreprise surinformŽe, surŽquipŽe, et 
un client qui ne bŽnŽficie en rien de toute l'intelligence accumulŽe Ð 
voire, qui comprend de moins en moins l'offre, le mŽtier et les ressorts 
des organisations avec  lesquelles il est en rapport.  

 

Qui n'a pas confiance ?  
Dans un article sur "la sŽcuritŽ informatique en 2020", le Chief 
Technical Officer  de BT, gourou international du sujet, Žcrit 7 : " Dans 
les 10 annŽes ˆ venir, la dŽfinition traditionnelle de la sŽcuri tŽ 
informatique conna”tra un retournement radical. Au lieu de vous 
protŽger, vous, elle dŽfendra les entreprises et leurs mod•les d'affaires 
contre vous. (É) Les entreprises utiliseront des technologies de 
sŽcuritŽ, appuyŽes sur des mesures juridiques, pou r protŽger leurs 
mod•les d'affaires. Et, sauf si vous •tes un utilisateur mod•le, vous 
serez l'adversaire ."  

Bruce Schneier relie directement cette analyse ˆ "l'Žconomie de 
l'attention" : plus les mod•les d'affaires sont complexes, plus les flux 
de revenus deviennent indirects (publicitŽ, commissions sur la vente 
de services, d'apps ou de contenusÉ), plus il devient indispensable 
d'emp•cher par tous les moyens le client de s'abstraire des mod•les 
prescrits par l'entreprise.  

Cette analyse Žclaire la raison po ur laquelle, alors que rien n'indique 
que la dŽfiance retient les individus de dŽvelopper toutes sortes de 
pratiques numŽriques, la sŽcuritŽ continue de monopoliser l'agenda de 
la confiance : ce qu'elle exprime, c'est la dŽfiance des organisations 
envers l es individus  Ð des marchands vis - ˆ -vis de leurs clients, des 

                                           
7 http://www.schneier.com/crypto -gram -1101.html   

employeurs vis - ˆ -vis de leurs collaborateurs, des institutions vis - ˆ -vis 
des citoyens.  

 

Comment les individus rŽagissent - ils ?  
La dŽfiance exprimŽe par les individus envers les rŽfŽrents 
traditio nnels de la confiance ne se traduit pas de mani•re Žvidente 
dans les pratiques individuelles. La violence demeure socialement 
concentrŽe et liŽe ˆ la dŽlinquance, plut™t qu'ˆ une dŽfiance de tous 
envers tous 8. Les relations interpersonnelles n'en souffrent  pas de 
mani•re visible.  

S'agissant des entreprises, on constate dans de nombreuses enqu•tes 
une forte baisse de confiance, particuli•rement vis - ˆ -vis de certains 
secteurs (la banque, notamment) et de la publicitŽ.  Pourtant, la 
consommation se maintient. Et, ˆ nouveau, la croissance forte et 
continue de l'ensemble des pratiques en ligne ne tŽmoigne assurŽment 
pas d'une crise de confiance spŽcifique ˆ l'internet.  

L'Žpisode de l'appel d'Eric Cantona ˆ vider son compte en banque, en 
dŽcembre 2010, illustre ce tte dissociation : si de nombreux Fran•ais 
approuvaient l'appel (51% des lecteurs du site du quotidien 
Žconomique La Tribune !), presque aucun n'a sautŽ le pas. Nous ne 
croyons plus que notre banque travaille dans notre intŽr•t. Mais les 
autres banques ne sont gu•re diffŽrentes et par ailleurs, nous avons 
peut - •tre confiance dans notre conseiller ˆ nous.  

Selon plusieurs tŽmoignages, la crise de confiance se traduit 
autrement : par une perte massive de fidŽlitŽ, un dŽsengagement, 
voire un certain cynisme vis - ˆ -vis des marques, des partis ou des 
employeurs. Puisque ces organisations ne mŽritent pas notre 
confiance, nous la leur retirerons ˆ la premi•re occasion, d•s que nous 
trouverons mieux ailleurs, et entre temps nous nous engagerons a 
minima . 

La confiance est donc bien en crise.  Mais cette crise n'a pas grand -
chose ˆ voir avec un probl•me de sŽcuritŽ informatique. Si l'on veut y 
rŽpondre, il faut regarder ailleurs. En commen•ant par s'intŽresser ˆ 
ce qu'il se passe de neuf dans les pratiques de confiance.  

                                           
8 Selon la World Values Survey , les AmŽricains sont beaucoup plus nombreux que les 
fran•ais ˆ dire " faire confiance aux autres", pourtant leur sociŽtŽ est bien plus violente.  
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QUE SE PASSE - T- IL DE NEUF DANS LA CONFIANCE NUMERIQUE ?  
 

Au dŽmarrage de l'expŽdition, nous avons demandŽ aux participants 
de nous faire part des phŽnom•nes Žmergents qui leur paraissaient les 
plus frappants, dŽstabilisants ou significatifs. Deux phŽnom•n es sont 
apparus particuli•rement importants : la confiance "de pair ˆ pair", et 
la perte de contr™le des entreprises sur leur image.  

 

L'Žmergence de la confiance "P2P"  
Plus de la moitiŽ des cas repŽrŽs par les participants concernaient des 
sites dans lesqu els la confiance s'Žtablit et se vŽrifie ˆ partir des 
Žchanges entre pairs et de leurs Žvaluations rŽciproques. Ces espaces 
de confiance "de pair ˆ pair" sont aujourd'hui nombreux et divers, et 
rencontrent un succ•s certain :  

¥ Sites d'Žvaluation de produits  ou services, tels ResellerRatings 
ou TripAdvisor (20 millions d'avis de voyageurs !), ou de 
professionnels, tels que Note2be ;  

¥ Forums de clients d'un produit ou service donnŽ : les sites des 
clients de Free ou de Neuf sont des ressources inestimables pour  
dŽbloquer tout type de probl•me, du technique au commercial ;  

¥ Forums d'Žchange d'expŽrience, par exemple entre patients 
(Doctissimo, PatientslikemeÉ) ;  

¥ Sites transactionnels entre individus : achat et vente (eBay, 
Priceminister, Leboncoin), partage (covoi turage.fr, 
Homeexchange, Airbnb , Parkatmyhouse), mutualisation 
(Groupon, Vente privŽe, Neighbourgoods, ShopWithMeÉ) ;  

¥ Espaces d'Žchange de services, de Couchsurfing aux syst•mes 
d'Žchange locaux ;  

¥ Sites de finance et de banque entre particuliers : Kiva, 
Babyloan, Zopa , Crowdfunding, FriendsClear, ProsperÉ ;  

¥ Sites de rencontre : Meetic, eDarling, Amoureux.comÉ ;  
¥ Les espaces de production collective de contenus : Wikipedia, 

OpenStreetMap, CommentCaMarche, QuoraÉ ;  
¥ Espaces de partage de fichiers : rŽseaux P2P,  4ChanÉ ;  
¥ Et bien sžr les rŽseaux sociaux.  

L'Žmergence de ces espaces de confiance P2P est bien l'une des 
grandes nouveautŽs du moment. Dans certains domaines, le lien social 
quotidien, la rencontre amoureuse, la relation entre patients et 
mŽdecins, ils jo uent dŽjˆ un r™le majeur dans la sociŽtŽ. Cela, malgrŽ 
les insuffisances de ces espaces et de ceux qui les exploitent : les 
utilisateurs doivent apprendre ˆ repŽrer les "faux commentaires" Žcrits 
par des professionnels, ˆ recouper les informations de santŽ , ˆ repŽrer 
les "gros lourds" sur les sites de rencontre.  

Les exploitants de ces espaces tentent de les y aider ˆ l'aide de 
mŽcanismes plus ou moins formels de rating , des listes noires, ou en 
attribuant des statuts diffŽrents en fonction du degrŽ d'activi tŽ et de 
reconnaissance des contributeurs. Mais ils poursuivent eux -m•mes 
leurs propres objectifs, qui peuvent parfois aller ˆ l'encontre de ce 
pour quoi les utilisateurs les adoptent : en tŽmoignent la rŽvolte 
rŽguli•re des utilisateurs de Facebook contre  sa soif de donnŽes, ou 
encore le besoin rŽcent des "comparateurs de prix" de se doter d'une 
charte de dŽontologie.  

Que nous dit ce phŽnom•ne de la confiance P2P ? Que la confiance a 
besoin de points d'appui : les rŽfŽrents traditionnels ayant failli, ou s e 
montrant incapables de comprendre l'aspiration des individus ˆ 
prendre en mains leur vie et leurs choix, ces derniers vont chercher 
ailleurs, dans l'Žchange avec d'autres individus qui leur ressemblent.  

En dŽfinitive, l'Žmergence de ces nouveaux espaces  exprime un dŽsir 
de confiance , qui trouve ici plut™t qu'ailleurs les moyens de s'exprimer.  

Mais ˆ son tour, ces "espaces de paritŽ" (pour reprendre l'expression 
de Bernard Stiegler) ont besoin de rŽfŽrences extŽrieures qui valident 
leur capacitŽ et leur l ŽgitimitŽ ˆ produire de la confiance. Nous y 
reviendrons dans nos pistes d'innovation.  

 

Un monde bruyant  
L'autre transformation liŽe ˆ l'internet tient ˆ ce que les organisations 
font face ˆ un monde bruyant, bavard, o• l'on discute publiquement 
d'elles da ns une multitude de lieux plus ou moins interconnectŽs. Tout 
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y passe: leurs produits, leur mod•le Žconomique, leur relation clients, 
leur Žthique, leur rŽponse ˆ des crises, etc.  

De tels lieux ont toujours existŽ, mais soit plus petits, soit plus 
instituti onnalisŽs et donc identifiables : mŽdias, associations de 
consommateurs, cafŽ du commerce. Ici, il peut s'agir de blogs, de sites 
spŽcialisŽs montŽs par des toutes petites entreprises, de forums, de 
communautŽs sur les rŽseaux sociauxÉ  

ConsŽquence : toute initiative sera dŽcortiquŽe, toute communication 
analysŽe voire dŽtournŽe, beaucoup de secrets plus ou moins secrets 
dŽvoilŽs. La communication d'entreprise n'est pas adaptŽe ˆ un tel 
monde, non plus que la veille ou le "rŽputation management". Les 
clients , les usagers ne sont plus seuls face ˆ l'organisation : en 
interagissant avec de multiples sources et interlocuteurs, ils se forgent 
un avis d'une mani•re de plus en plus indŽpendante, de moins en 
moins ma”trisable. Ils s'entraident, ils apprennent ˆ dŽto urner les 
syst•mes (pensons au "dŽsimlockage" des iPhones). Ils mettent en 
relation leur expŽrience personnelle avec une comprŽhension au moins 
intuitive, mais souvent de plus en plus informŽe, du syst•me  dans 
lequel elle s'ins•re : le mod•le d'affaires d' une entreprise, l'empreinte 
carbone d'un produit, le fonctionnement du marchŽ pharmaceutiqueÉ  

Les concurrents d'aujourd'hui et de demain profitent (et p‰tissent en 
m•me temps) de ces Žchanges comme les autres.  

Toutes les initiatives auxquelles nous pourron s penser en mati•re de 
confiance devront •tre pensŽes dans ce monde "bruyant".
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QUELS SONT LES PRINCIPAUX LEVIERS DE CHANGEMENT ? UN ESSAI DE MODELISATION  
 

Le "double triangle" de la confiance  
La confiance (au sens de trust , la prise de risque dans le cadr e d'une 
relation) met en jeu deux individus, ainsi, souvent, qu'un ou plusieurs 
tiers qui contribuent ˆ faciliter l'entrŽe en relation, la dŽcision et 
l'action. A ce triangle classique, s'ajoute une catŽgorie de dispositifs en 
Žmergence rapide : les espace s de la confiance "de pair ˆ pair", qui ne 
sont ni des parties de l'Žchange, ni tout ˆ fait des "tiers de confiance" 
au sens institutionnel qu'on donne ˆ ce terme.  

 

 
 

En partant de ce schŽma, les participants ˆ l'expŽdition ont retenu 
quatre "leviers" ˆ p artir desquels l'innovation peut changer le paysage 
de la confiance. Leur exploration a, ˆ son tour, donnŽ naissance ˆ 9 
"pistes" concr•tes que nous vous prŽsentons dans la seconde partie.  

 

Une focalisat ion dŽlibŽrŽe sur les relations  
individus - organisatio ns  

 

En explorant les pistes d'action et d'innovation, l'expŽdition 
"confiance" a fait le choix dŽlibŽrŽ de se concentrer sur les relations 
entre les individus et les entreprises (ainsi que les administrations, 
auxquelles beaucoup des pistes dŽcrites ci -dessous s'appliquent).  

Il existe bien sžr d'autres types de relations, interindividuelles, 
interentreprises ("B2B") ou entre entreprises et administrations. 
Cependant, il nous est apparu que c'est vraiment dans le champ du 
lien individus -organisations que les  besoins apparaissent les plus 
criants, et les opportunitŽs les plus manifestes.  

 

Quatre leviers prioritaires  
Les quatre leviers retenus sont :  

¥ Les dispositifs et tiers de confiance :  quel doit •tre leur r™le 
dans le paysage de la confiance ? Y a - t - il de l'espace pour de 
nouveaux dispositifs ?  

¥ La confiance "P2P" :  comment la pŽrenniser et l'Žtendre ? 
Comment peut -elle jouer durablement un r™le positif dans la 
construction et l'entretien de la confiance ? Comment les 
organisations interagissent -elles avec c es nouveaux espaces ?  

¥ La relation :  comment rŽintroduire une confiance mutuelle dans 
les relations entre individus et organisations ? Nous avons vu qu'ˆ 
une dŽfiance "molle" des individus envers les organisations, 
s'oppose une dŽfiance "armŽe" des organisa tions vis - ˆ -vis des 
individus.  

¥ L'outillage des individus :  L'asymŽtrie croissante des 
connaissances et des moyens dŽtruit la confiance. Comment 
rŽŽquilibrer la relation entre des organisations qui se sont dotŽes 
de moyens de plus en plus puissants de captu rer et traiter des 
informations, et des individus qui en sont dŽpourvus ?  

Quelle contribution 
ˆ la confiance ? 
Que manque-t-il 

au paysage ? 

Comment 
rŽŽquilibrer 
la relation 
individus- 
organisations ? 

Comment consolider 
et Žtendre 

la confiance "P2P" ? 

Comment rŽintroduire 
la confiance 

dans les relations 
individus-organisations ? 

Individus Organi- 
sations 

Dispositifs de 
confiance 

CommunautŽs, 
Confiance "P2P" 
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DES LEVIERS AUX PISTES D'INNOVATION  
 

L'objectif de l'expŽdition Žtait de produire trois types d'"objets" :  

¥ Des pistes d'innovation  : des opportunitŽs identifiŽes, porteuses 
de val eur, dont un acteur peut se saisir par lui -m•me ;  

¥ Des pistes d'action collective  : des dŽfis et des opportunitŽs 
clairement identifiŽs, mais qui ne peuvent •tre saisis que par 
plusieurs acteurs (ˆ l'Žchelle d'un marchŽ ou d'une profession, d'un 
"Žcosyst•me "É) ;  

¥ Des pistes de recherche , qui nŽcessitent un travail de production 
de connaissances.  

A partir de la dŽfinition des quatre leviers ˆ explorer, les participants 
de l'expŽdition, rŽunis en ateliers, ont fait Žmerger 9 ensembles de 
"pistes" susceptibles de produire et nourrir la confiance.  

Chacune de ces pistes, ou presque, rel•ve ˆ la fois de l'innovation, de 
l'action collective et de la recherche, mais avec des pondŽrations 
diffŽrentes.  

Elles sont dŽveloppŽes dans la seconde partie.  
 
 

 
4 

L'outillage 
des individus 

La confiance 
"P2P" 

La relation 

Les dispositifs 
de confiance 

Des "tiers de confiance" 
comme pivots d'une 
confianceÉ mutuelle 

Outiller les individus 
dans leur relation 
aux organisations 

Faire de la conversation 
des marchŽs un actif de 

la confiance 

Rendre la confiance 
transitive 

RŽ-humaniser la relation 
client, source de 

confiance 

La "transparence 
raisonnŽe" comme facteur 

de diffŽrenciation  
Se diffŽrencier 
par sa frugalitŽ 
en information 

Accorder sa confiance 
sans s'y perdre 

PŽrenniser et Žtendre 
la confiance "P2P" 



 

ExpŽdition "Nouvelles approches de la co nfiance numŽrique"  16  

QUELLES PRIORI TES POUR L'ACTION ?  
 

A partir de l'exploration systŽmatique des pistes d'innovation repŽrŽes 
par l'expŽdition "Nouvelles approches de la confiance", se dŽgagent 
cinq prioritŽs sur lesquelles les entreprises et les organisations 
publiques devraient se conc entrer pour changer le paysage de la 
confiance.  

 

La confiance en positif  
Alors que l'agenda sŽcuritaire de la confiance numŽrique se concentre 
de mani•re dŽfensive sur la transaction, le vŽritable enjeu 
d'aujourd'hui concerne la relation. Il s'agit d'Žtabl ir et de nourrir la 
confiance entre des individus et des entreprises qui, dans une large 
mesure, ne se comprennent plus. C'est sur la fabrique de la 
confiance , de la croyance en la compŽtence et la bienveillance de 
l'autre, qu'il faut travailler :  

¥ Les entr eprises doivent rŽapprendre ˆ faire confiance  ˆ leurs 
clients comme ˆ leurs collaborateurs. Cela exige des changements 
d'attitude, mais aussi des transformations des syst•mes de 
dŽcision, de contr™le, d'interaction, de gestion du risqueÉ et en 
dŽfinitive, du management.  

¥ La transparence  (raisonnŽe) est au cÏur de la plupart des 
scŽnarios explorŽs. Il s'agit de permettre aux clients de 
comprendre les ressorts des organisations, ce qui les anime, leur 
place dans la sociŽtŽ, les raisons de leurs dŽcisionsÉ pour  changer 
les termes de l'interaction entre individus et organisations.  

¥ La confiance se nourrit de l'Žchange, nŽcessairement bilatŽral. Les 
entreprises n'ont pas que des produits ˆ offrir ˆ leurs clients : 
ceux -ci attendent tout autant d'elles du respect et  de la 
connaissance, du savoir qui les aide ˆ conduire leur vie. Le 
partage  de l'information et de la dŽcision est une clŽ de la 
confiance durable.  

¥ La confiance est un actif, tant pour les entreprises que les 
individus. Travailler sur la transitivitŽ de la  confiance  est une 
mani•re de mobiliser cet actif.  

La confiance entre Žgaux et entre pairs  
L'asymŽtrie croissante entre, d'un c™tŽ des entreprises surŽquipŽes en 
informations et en outils et, de l'autre, des individus qui n'ont que leur 
navigateur ou leur tŽlŽphone en mains, dŽtruit la confiance 
relationnelle autant que la confiance en soi. Les organisations doivent 
comprendre qu'elles ont intŽr•t ˆ dialoguer avec des consommateurs 
"adultes", informŽs, assurŽs dans l'expression de leurs attentes.  

¥ Le dŽvelop pement des espaces de confiance entre pairs est 
une chance pour la confiance . Les clients, les usagers ne sont 
plus seuls face aux organisations. Ils exploitent ces nouvelles 
capacitŽs pour modifier leurs relations avec elles, avec ou sans leur 
consentemen t. Les entreprises doivent prendre en compte ces 
nouveaux espaces, inventer les moyens de travailler avec eux. Les 
acteurs publics comme les entreprises doivent les encourager, les 
aider ˆ se dŽvelopper et s'Žtendre ˆ d'autres domaines.  

¥ L'outillage des ind ividus  en informations, en moyens d'analyse 
et de dŽcision et en compŽtences pour les mobiliser, doit venir 
rŽduire l'asymŽtrie subie entre individus et organisations. Le "B2C" 
(business to consumers ) doit se complŽter d'un "C2B" ( consumers 
to business ). I l s'agit lˆ d'un champ presque enti•rement nouveau, 
dont l'exploration volontariste reprŽsente ˆ la fois une opportunitŽ 
de marchŽ et un objectif d'intŽr•t gŽnŽral.  

¥ La premi•re Žtape de ce rŽŽquilibrage des pouvoirs et des 
capacitŽs  rŽside dans le partage de l'information. A terme, la r•gle 
doit •tre simple : si vous savez quelque chose sur moi, je dois le 
savoir aussi, et je dois pouvoir faire quelque chose de ce savoir.  

 

La confiance humaine  
L'industrialisation et la taylorisation de la relation, l'inform atisation des 
mŽcanismes de marketing et de commerce, dŽtruit la confiance. Un 
individu qui n'a en face de lui qu'un syst•me abstrait, opaque, fermŽ ˆ 
la nŽgociation, dont les mŽcanismes et les objectifs lui Žchappent, se 
rŽfugiera ˆ son tour dans une atti tude distante, voire mŽfiante.  
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Pour des raisons de productivitŽ, la rŽ -humanisation de la relation ne 
passera gŽnŽralement pas par le recrutement massif de collaborateurs. 
Mais d'autres voies mŽritent d'•tre explorŽes :  

¥ Converser avec les marchŽs . Les entr eprises doivent faire 
tomber les multiples murs qu'elles ont placŽs entre les marchŽs et 
elles (les Žtudes, les processus formalisŽs, la communicationÉ) 
pour s'engager ˆ visage dŽcouvert dans les multiples 
"conversations" qui se dŽroulent un peu partout ˆ propos d'elles et 
de leurs produits. Elles doivent mettre en place les mŽcanismes 
qui, sur cette base, les transformeront en organisations 
apprenantes.  

¥ S'appuyer sur l'Žchange entre les clients . Si les clients ne sont 
plus seuls, s'ils participent ˆ des rŽ seaux sociaux, des forums, des 
sites communautairesÉ la relation avec eux doit aussi passer par 
ce biais. En dialoguant simultanŽment avec plusieurs clients, en 
favorisant l'Žchange et l'entraide entre clients, l'entreprise nourrit 
la relation sans faire e xploser ses cožts.  

¥ Revaloriser les fonctions relationnelles . L'industrialisation de la 
relation tend ˆ transformer en transactions (codifiŽes, sŽcurisŽes) 
des interactions qui rel•vent en fait de la relation : la gestion des 
rŽclamations, par exemple. Les fonctions relationnelles ont souvent 
dans l'entreprise un statut assez bas. En particulier, ce que l'on 
nomme improprement le "community management" (et que nous 
proposons de renommer "trust management") doit devenir une 
fonction stratŽgique de l'entrepris e, reprŽsentŽe au niveau du 
comitŽ de direction.  

 

La confiance comme source de diffŽrenciation  
La confiance sŽcuritaire a besoin de standards et d'outils communs. 
Elle installe une situation "par dŽfaut", certes nŽcessaire, mais qui ne 
diffŽrencie pas une entreprise d'une autre Ð sauf dans certains cas 
absurdes (mais pas si rares) o• une entreprise se diffŽrencie de 
mani•re nŽgative en imposant des procŽdures sŽcuritaires 
manifestement excessivesÉ  

Si l'on se focalise au contraire sur la production de la con fiance, 
beaucoup de dŽcisions sont ˆ la portŽe d'une entreprise donnŽe, sans 
avoir ˆ attendre un standard ou une dŽcision collective, et dans un but 
de diffŽrenciation concurrentielle :  

¥ Choisir de faire confiance , d'abaisser les barri•res, de prendre 
des r isques pour ses clients et de le leur faire savoir,  

¥ Choisir la transparence , le partage de l'information  
¥ Choisir la communautŽ , l'engagement dans la conversation, 

l'Žchange horizontal entre ses clientsÉ  

 

Les mŽtiers Žmergents de la confiance  
Enfin, l'expŽd ition a permis de dŽtecter l'Žmergence possible de 
vŽritables mŽtiers de la confiance, d'opportunitŽs pour de nouveaux 
acteurs ou des acteurs existants.  

¥ Si le marchŽ actuel des "tiers de confiance", concentrŽ sur les 
fonctions de sŽcurisation juridique et technique, appara”t ˆ la fois 
petit et saturŽ d'offres, un espace beaucoup plus vaste s'ouvre 
du c™tŽ de nouvelles formes de mŽdiation  gŽnŽratrices de 
confiance  : l'Žvaluation, la recommandation, la rŽassurance en 
amont (assurances, garantiesÉ), la rŽputat ion, la mise en relationÉ 
La plupart de ces pistes ne peuvent cependant •tre explorŽes sans 
faire le choix dŽlibŽrŽ de mettre les utilisateurs et leurs Žchanges 
au cÏur des dispositifs : c'est l'univers de la confiance "de pair ˆ 
pair", Žventuellement mŽdi Že ou enrichie par des syst•mes 
techniques, des experts, des arbitres, etc.  

¥ La transitivitŽ de la confiance  aura besoin, pour s'Žlargir, 
d'agrŽgateurs et de "places de marchŽ" spŽcialisŽs, chargŽs de 
faciliter la circulation des signaux de confiance.  

¥ Sur u ne base nouvelle de confiance, et ˆ l'aide d'outils techniques 
qui ont beaucoup mžri ces derni•res annŽes ("agents" 
notamment), des fonctions de dŽlŽgation  pourraient devenir 
viables  : confier ˆ un tiers le soin de rŽpondre ˆ sa place ˆ des 
besoins complex es, en ayant l'assurance qu'il poursuivra mes 
intŽr•ts avant les siens propres.  

¥ Enfin, notre analyse du potentiel et des limites actuelles de la 
confiance "P2P", Žmergence majeure et fŽconde des annŽes 
rŽcentes, montre le besoin de faire Žmerger des "tiers  de tiers 
de confiance" , des dispositifs (eux -m•mes ˆ la fois 
communautaires et fondŽs sur des dispositifs techniques et 
institutionnels de rŽgulation) chargŽs de valider en permanence la 
confiance ˆ accorder aux nouveaux espaces de confiance 
numŽriques.  
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9 PISTES D'INNOVATION, DE RECHERCHE ET D'ACTION COLLECTIVE  
 

 

1-  Des "tiers de confiance" comme pivots d'une confianceÉ mutuelle 	
  

2-  Rendre la confiance transitive 	
  

3-  Faire de la "conversation" des marchŽs un actif de la confiance 	
  

4-  Se diffŽrencier  par sa frugalitŽ en information 	
  

5-  RŽ-humaniser la relation client, source de confiance 	
  

6-  Accorder sa confiance sans s'y perdre 	
  

7-  PŽrenniser et Žtendre la confiance "de pair a pair" 	
  

8-  Outiller les individus dans leur relation aux organisations  

9-  La "t ransparence raisonnŽe" comme opportunitŽ de diffŽrenciation 	
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DES "TIERS DE CONFIANCE" COMME PIVOTS D'UNE CONFIANCEÉ MUTUELLE  
Piste  n¡ 1  

Innovation  +++  Recherche  +  Action collective  +++  

 

En synth•se :  
La plupart des "tiers de confiance" actuels se conce ntrent sur la sŽcurisation technique et juridique des Žchanges. Cette 

fonction a plus de valeur pour les organisations que pour les individus. Or il existe un vaste espace d'innovation pour des 
dispositifs rŽellement producteurs de confiance mutuelle. Enco re faut - il trouver comment l'habiter !  

 

Cette piste consiste :  

¥ A faire en sorte que les prestations de sŽcurisation qui composent 
aujourd'hui l'essentiel de l'activitŽ des tiers de confiance apportent 
une valeur beaucoup plus perceptible aux consommateurs  ;  

¥ A enrichir et ˆ structurer l'univers des services qui invitent ˆ 
accorder sa confiance , plut™t qu'ˆ se garantir.  

 

Concr•tementÉ  
Les dispositifs de sŽcurisation "s'ouvrent" et fournissent aux 
individus des options et des informations utiles. Les entrepri ses 
proposent par exemple un plus grand Žventail de moyens et syst•mes 
de paiement. Quand ils sont utilisŽs, les dispositifs de signature et 
d'archivage peuvent •tre choisis par l'individu. Celui -ci a acc•s aux 
informations archivŽes et peut s'en servir. C es donnŽes peuvent se 
relier ˆ un "entrep™t personne de donnŽes" qui stocke ˆ sa demande 
des documents, codes, archives, etc., provenant de sources et de 
syst•mes divers. Des options telles que l'anonymat sont 
systŽmatiquement proposŽes lorsque les transac tions le permettent.  

Le marchŽ des tiers "d' Žvaluation"  (labels, sites de 
consommateurs, mŽdias et blogs spŽcialisŽs dans la consommation, 
rating , comparateursÉ) s'enrichit et se structure. Des agrŽgateurs et 
moteurs de recherche facilitent le regroupement  d'Žvaluations et de 
commentaires sur un produit ou une marque. Ils sont accessibles en 
ligne, mais aussi via les mobiles (par exemple en scannant un code 
barre). Des "rŽseaux de confiance" se constituent entre des "tiers" qui 
partagent une philosophie et des exigences communes, et qui 

s'Žchangent des informations. Des syst•mes Žmergent pour Žvaluer la 
compŽtence, l'indŽpendance et l'honn•tetŽ de ces tiers.  

La "transitivitŽ" de la confiance  (voir piste n¡ 2) s'organise : par 
exemple, un consommateur peut co nsulter les avis de ses "amis" ou 
des synth•ses d'Žvaluations sur une entreprise qu'il ne conna”t pas 
encore. A sa demande, une entreprise peut "rŽfŽrencer" un bon client 
aupr•s d'une autre entreprise.  

Des outils et des services de dŽlŽgation  proposent de 
"reprŽsenter" le consommateur dans divers actes et choix quotidiens : 
tiers d'anonymisation (qui effectuent des transactions pour le compte 
de l'individu en masquant son identitŽ), "majordomes Žlectroniques" 
(qui re•oivent des missions gŽnŽriques des indiv idus et font eux -
m•mes les choix opŽrationnels : remplir le frigo, suivre les comptes, 
contr™ler la consommation d'Žnergie ou de tŽlŽcomsÉ). Ces acteurs se 
soumettent ˆ des chartes et des Žvaluations exigeantes.  

Les entreprises  jouent le jeu de cette ouver ture et de la confiance. 
Elles acceptent certains dispositifs de sŽcurisation ou de garanties 
choisis par le client plut™t que par eux Ð y compris lorsque ces 
dispositifs agissent pour le compte du client et en masquent l'identitŽ. 
Elles int•grent sur leur  site des Žvaluations issues de tiers d'Žvaluation 
Ð et exploitent Žgalement ces Žvaluations comme une forme de retour 
permanent du marchŽ. A la demande de leurs clients, elles acceptent 
de transmettre leurs "rŽfŽrences" ˆ d'autres entreprises.  

En dŽfiniti ve, les tiers contribuent ˆ rendre plus symŽtriques les 
relations entre entreprises et individus . Sous rŽserve, bien sžr, de 
justifier ˆ leur tour la confiance qui leur est accordŽe.  
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ScŽnario : "De la garantie au majordome"  
 

Lille, 6 janvier 2013 Ð Asse mblŽe gŽnŽrale 
des actionnaires de Confianza S.A. Ð 

Discours du P -DG.  

 

Chers actionnaires,  

Avant de vous dŽvoiler nos nouvelles 
orientations pour 2013, je souhaiterais 
revenir sur la formidable Žvolution que nous 
avons connue depuis bient™t 10 ans.  

Nous so mmes nŽs d'une idŽe simple : 
proposer aux clients une garantie plus 
Žconomique et plus facile ˆ activer sur les 
produits qu'ils ach•tent. Et proposer aux 
start -ups du eCommerce de disposer d'une 
offre de garantie meilleure que celle des 
concurrents les plu s Žtablis.  

Nous Žtions donc les spŽcialistes 
indŽpendants de la garantie.  Pour rŽussir 
dans ce mŽtier, il faut savoir mesurer des 
risques, selon de nombreuses variables : les 
produits, la qualitŽ du service des marques 
qui les produisent ou des enseignes q ui les 
vendent, la nature de leurs clientsÉ Ce qui 
nous a vite conduits ˆ disposer d'une base 
de donnŽes incroyablement riche sur la 
qualitŽ rŽelle des produits et des marques.  

Pour enrichir encore nos donnŽes, nous 
avons tr•s vite appris ˆ exploiter la 
mu ltitude de sites, de forums, de 
classements, qui Žvaluent les produits.  

C'est alors, en 2009, que nous est venu 
l'idŽe de valoriser cette base de donnŽes en 
la rendant accessible aux consommateurs. 
Notre agrŽgateur d'infos conso  a 
immŽdiatement rencontrŽ u n grand succ•s. 

Il Žtait le seul ˆ rŽunir autant d'information, 
depuis autant de sources, sur autant de 
produits et de marques. Nous avons (je le 
dis a posteriori, nous n'en Žtions pas sžrs du 
tout ˆ l'Žpoque) eu l'intelligence de ne pas 
traiter ces donnŽe s Ð comme nous le faisons 
pourtant en interne ! Ð sous la forme d'une 
note unique : les consommateurs nous 
demandent de rŽunir les donnŽes, mais pas 
de conclure ˆ leur place sur la foi d'un 
algorithme dont ils ne savent rien.  

Autre choix gagnant :  celui de  crŽer toutes 
sortes d'API et de widgets  pour permettre ˆ 
d'autres sites, dont ceux auxquels nous 
puisions nos infos, d'intŽgrer une vision 
d'ensemble des avis sur des produits ou des 
marques. Cela a fait des autres espaces 
consommateurs sur le web nos all iŽs plut™t 
que nos concurrents. Nous avons m•me ŽtŽ 
plus loin en permettant ˆ d'autres d'importer 
tout ou partie de notre base de donnŽes 
pour la traiter ˆ leur mani•re.  

Tout cela gŽnŽrait beaucoup de trafic, mais 
peu de revenus. Vous nous l'avez assez 
rep rochŽ ! Il a fallu beaucoup investir, en 
technologie d'une part, mais aussi pour 
assurer la crŽdibilitŽ de notre information. La 
crŽation du label ConsumOpinion, la relation 
avec les grands forums de consommateurs 
dans plusieurs pays, ont cožtŽ cher.  

Sans abandonner cette voie, n ous 
sommes donc retournŽs sur le marche 
B2B  avec notre Service RŽfŽrence, qui 
permet ˆ une entreprise de rŽfŽrer un client 
aupr•s d'une autre entreprise, ou encore de 
composer automatiquement un service 

composite, qui associe des mo dules 
proposŽs par plusieurs sociŽtŽs. Notre outil 
de rating qualitŽ garantit la confiance, tant 
du c™tŽ des entreprises que des 
consommateurs. Les rŽsultats de cette 
annŽe traduisent le succ•s de cette offre.  

En 2013, nous exploiterons le savoir - faire 
acquis gr‰ce au Service RŽfŽrence 
directement aupr•s des consommateurs.  

Le Majordome  propose ˆ un consommateur 
de nous dŽlŽguer le soin de rŽpondre ˆ un 
besoin ponctuel ou rŽcurrent : prŽparer ses 
vacances au meilleur prix, faire ses courses 
rŽpŽtitives, gŽre r une liste de mariage, 
repŽrer des offres exceptionnelles sur des 
produits qu'il aime, lui proposer les meilleurs 
choix pour son prochain ordinateurÉ  

Parce que nous disposons de la meilleure 
information sur les produits et les enseignes, 
nous pouvons lui assurer qu'il obtiendra de 
meilleurs rŽsultats en s'en remettant ˆ nous 
qu'en cherchant tout seul. Nous pouvons 
sans risque nous engager ˆ rembourser le 
client si un achat ne lui convient pas, ou ˆ 
payer la diffŽrence s'il trouvait finalement 
mieux ou moin s cher. Et tout cela en toute 
transparence : le client a toujours acc•s ˆ 
l'information que nous avons traitŽe avant 
de faire des choix pour lui.  

Avec Le Majordome, nous bouclons la 
boucle de la confiance.  Nous savons 
l'engendrer, nous savons la justifier,  nous 
savons l'assurer Ð et nous savons l'accorder. 
Nous sommes une nouvelle race de "tiers de 
confiance" avec laquelle il faudra compter !  
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Comment cette piste peut - elle contribuer ˆ la confiance numŽrique ?  
 

La carte ci -dessous dŽcrit ˆ la fois les fonc tions possibles de "tiers de 
confiance" dans les Žchanges numŽriques, et les acteurs qui 
interviennent aujourd'hui dans ce domaine.  

Le r™le d'un dispositif ou tiers de confiance consiste ˆ assurer la 
crŽdibilitŽ des engagements entre plusieurs parties. I l rŽdui t l 'opacitŽ 
des marchŽs et limite  le risque d'•tre victimes de l'opportunisme des 
autres. Il peut ainsi remplir 4 fonctions:   

 

 

 
¥ PrŽvenir les probl•mes , voire 

garantir la bonne fin d'un Žchange 
(identification sŽcurisŽe, paiement, 
escrow service  qui  conserve un 
paiement jusqu'ˆ preuve de la 
livraisonÉ et du c™tŽ des individus, 
tiers d'anonymisation)  

¥ Assurer qu'un probl•me trouvera 
sa solution , soit en produisant des 
preuves opposables (signature, 
archivageÉ), soit en fournissant des 
services d'assura nce ou de garanties.  

¥ Rassurer, inviter ˆ faire confiance  
ˆ autrui en fournissant des 
informations qui permettent de juger 
de sa compŽtence, de son honn•tetŽ, 
de sa crŽdibilitŽ (e - rŽputation, 
comparateurs, forums 
consommateurs, labelsÉ)  

¥ Et Žventuellement pr endre en 
charge, inviter ˆ dŽlŽguer  tout ou 
partie des prŽrogatives de l'individu ˆ 
un tiers, "agent" ou "majordome" : 
depuis l'Žtablissement de la relation 
avec un nouvel interlocuteur jusqu'ˆ 
la prise en charge compl•te de 
t‰ches, voire de dŽcisions.  
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Une offre concentrŽe sur la sŽcurisation juridique et technique  

On constate au regard du schŽma ci -dessus que les plus nombreux et 
les plus importants des acteurs et des services "de confiance" se 
focalisent aujourd'hui sur des fonctions de sŽcuritŽ j uridique et 
technique. Si le besoin de sŽcurisation n'est gu•re contestable, cette 
focalisation du marchŽ a trois consŽquences qui peuvent expliquer la 
faible appŽtence des consommateurs vis - ˆ -vis des services proposŽs 
par les "tiers" actuels :  

¥ Si la "conf iance" dŽsigne la disponibilitŽ ˆ prendre un risque en 
choisissant de croire en l'Autre, la sŽcurisation a pour fonction 
d'annihiler ce risque, donc de rendre la confiance non nŽcessaire.  

¥ Le plus souvent, ces "tiers" sont choisis par les entreprises et 
pr atiquement "invisibles" par leurs clients. Le client ne dispose 
gu•re d'options, il ne tire pas d'avantage Žvident et perceptible de 
l'intervention du tiers. L'information Žventuellement conservŽe lui 
est rarement accessible.  

¥ Dans certains cas, la sŽcurisa tion complexifie des processus (ex. le 
paiement, avec 3D Secure) et dŽgrade l'expŽrience client, sans que 
cela corresponde ˆ une quelconque demande de leur part.  

Tout se passe en fait comme si la confiance qui compte Žtait celle des 
organisations, et non c elle des individus en relation avec elle.  

 

Des mŽtiers tr•s diffŽrents  

Il existe une grande discontinuitŽ entre la mission de "promesse" que 
sont la prŽvention et la gestion des probl•mes, et les missions plus 
"qualitatives" que sont la rŽassurance et la p rise en charge :  

¥ Les premi•res rel•vent (en dehors des prestations d'assurance) de 
la sŽcurisation technique ou juridique. Elles sont assurŽes par un 
acteur, que le client ne conna”t gŽnŽralement pas. Elles 
interviennent le plus souvent en aval de l'Žtabli ssement de la 
relation, au moment de la contractualiser ou de la dŽboucler. Elles 
ont un caract•re objectif, la fonction est remplie ou ne l'est pas. La 
confiance dans le tiers porte avant tout sur son professionnalisme 
et sa soliditŽ. Les acteurs institut ionnalisŽs disposent d'un avantage 
a priori .  

¥ Les secondes supposent une relation entre le consommateur et le 
tiers : il faut faire confiance ˆ un label, se rendre sur un forum de 

consommateur ou de comparaison. Le consommateur a (en 
gŽnŽral) la main et le choix, il peut m•me recourir ˆ plusieurs tiers 
Ð ou bien ˆ aucun. La prestation intervention en amont de 
l'Žtablissement de la relation. Elle a un caract•re relatif, elle ne 
rend rien certain, elle ne fait pas dispara”tre la perception du 
risque. La confia nce dans le tiers se fonde sur son expertise, sur 
son honn•tetŽ et son indŽpendance, sur sa capacitŽ ˆ couvrir une 
partie significative du marchŽ et enfin, sur la communautŽ 
d'utilisateurs qui l'entoure Ð et le contr™le. Le marchŽ se compose 
d'acteurs tr•s  divers, souvent petits Ð m•me s'il aura 
vraisemblablement tendance ˆ se concentrer ˆ moyen terme.  

 

Combler un manque, corriger un biais  

Cette piste d'innovation et d'action collective invite donc :  

¥ A densifier et structurer l'espace des tiers de rŽassuran ce et de 
dŽlŽgation.  

¥ A faire en sorte que les services apportŽs par les tiers de 
"sŽcurisation" apportent plus de choix et de bŽnŽfices aux 
consommateurs.  

Le but est double :  

¥ Corriger un biais en Žvitant que la "confiance numŽrique" ne 
consiste avant tout ˆ rŽduire le risque pour les professionnels en 
soumettant les individus ˆ toutes sortes de contr™les qui ne leur 
apportent pratiquement aucune valeur (per•ue, du moins).  

¥ Combler le manque d'acteurs, et d'acteurs structurants, dans le 
domaine des tiers de r Žassurance et de dŽlŽgation. Les marchŽs 
numŽriques ont besoin d'acteurs qui invitent ˆ faire confiance , et 
pas seulement d'acteurs qui prot•gent dans le cas o• la confiance 
n'existe pas. Ils ont besoin que la confiance se crŽe, se nourrisse, 
se transf•re.  

 

Si les fonctions de sŽcurisation sont nŽcessaires pour rŽguler la 
confiance et, le cas ŽchŽant, pour pallier ˆ son absence, les autres sont 
indispensables ˆ son existence m•me.  
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Quelles sont les conditions de rŽussite ?  
 

Remettre l'individu au cÏur  

Les "tiers de confiance" doivent s'adresser ˆ toutes les parties de 
l'Žchange. C'est gŽnŽralement clair en B2B, beaucoup moins en B2C o• 
le consommateur est le plus souvent soumis aux choix de 
l'organisation avec laquelle il est en relation, et n'a pas nŽce ssairement 
conscience ou connaissance des "tiers" qui participent ˆ la relation. 
Remettre l'individu au cÏur, c'est dans ce contexte travailler 
dŽlibŽrŽment :  

¥ A informer l'individu, mais surtout ˆ lui proposer des choix ainsi 
qu'ˆ lui permettre de retirer des avantages tangibles, ou au moins 
des informations utiles, de l'intervention d'un tiers ;  

¥ A imaginer des services ou des solutions o• c'est l'individu qui 
choisit ses tiers, et non l'inverse.  

Les tiers ˆ tout faire n'existent pas  

La cartographie des fon ctions des "tiers de confiance" montre 
l'extr•me difficultŽ pour des acteurs installŽs dans certaines fonctions 
de s'Žtendre vers les autres. C'est parfois possible, ce sera plus 
souvent difficile. Il est vraisemblablement prŽfŽrable de penser en 
termes d' agrŽgation, d'alliances, d'interopŽrabilitŽ, que d'imaginer que 
le positionnement d'un dispositif de confiance sur certaines fonctions 
l'autorise aisŽment ˆ s'Žtendre vers les autres.  

DiversitŽ, standards et interopŽrabilitŽ  

Les deux points qui prŽc•dent c onduisent ˆ envisager une assez 
grande diversitŽ de "tiers", notamment sur les fonctions d'Žvaluation / 
rŽassurance et de dŽlŽgation : forums et syst•mes de confiance "pair ˆ 
pair", mŽdias spŽcialisŽs, comparateurs, sites de rating É Cependant, la 
crŽdibili tŽ d'un tiers de confiance dŽpend largement de sa couverture 
du marchŽ (combien de produits il compare, combien d'acteurs 
reconnaissent son syst•me, etc.). Tant que n'Žmergent pas de grands 
acteurs dominants, celle -ci ne peut alors s'obtenir que par la 
coopŽration : partager des donnŽes, complŽter ses services par ceux 
d'autres acteurs, etc.  

LibertŽ, portabilitŽ, auditabilitŽ  

Pour produire de la confiance, les tiers "de confiance" doivent pouvoir 
donner des gages crŽdibles de leur compŽtence et de leur Žthi que. 
L'ouverture de leurs donnŽes, l'auditabilitŽ de leurs processus, 
l'absence de toute "capture" des clients (puis - je retirer mes donnŽes 
de mon coffre - fort Žlectronique pour les mettre dans celui d'un 
concurrent ?) sont des caractŽristiques indispensabl es.  

RŽgulation et auto - rŽgulation  

Les tiers de confiance ont besoin de prouver qu'ils sont eux -m•mes 
dignes de confiance. Ces acteurs doivent se doter de mani•re 
volontaire et non cosmŽtique d'instances de rŽgulation aux pouvoirs 
contraignants. Et ils doiv ent Žgalement se soumettre ˆ l'Žvaluation de 
leurs utilisateurs eux -m•mes, au besoin en crŽant les forums, les 
rŽseaux ou d'autres syst•mes dans lesquels cette Žvaluation se fera.  

De la sŽcurisation a priori  ˆ l'Žvaluation a posteriori  

On le voit, une bonn e partie des "tiers" dont nous proposons le 
dŽveloppement ne s'appuient pas sur les m•mes mŽcanismes 
techniques que les tiers de sŽcurisation. Au lieu de technologies 
cryptographiques, leurs outils de rŽfŽrence s'appellent plut™t analyse 
statistique, datam ining, visualisation de donnŽes, simulationÉ  

Un retour pour les entreprises  

Cette ouverture des fonctions de "tiers de confiance" vers un monde 
plus divers, des prestations moins normŽes, une intervention plus 
prononcŽe des individus, peut dŽrouter les ent reprises : et elles, qu'en 
retirent -elles ? Il faudra inventer les mani•res d'enrichir les entreprises 
des retours directs du marche que ces dispositifs engendrent :  

¥ Feedback client, valorisation des Žvaluations positives, veille, 
gestion de crise ou de c ampagnes de dŽsinformationÉ  

¥ Mais aussi, rŽfŽrencement de clients entre entreprises, crŽation de 
"cercles de confiance" et de services composites entre entreprise 
partageant certains crit•res de qualitŽ, etc.  
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RENDRE LA CONFIANCE TRANSITIVE  
Piste n¡ 2  

I nnovation  +++  Recherche  ++  Action collective  +++  

 

En synth•se :  
Des dispositifs techniques, des rŽseaux de reconnaissance, des mŽdiateurs et des signes reconnaissables  

permettent aux "statuts de confiance" reconnus numŽriquement  
de faciliter l'Žtablisseme nt de nouvelles relations de confiance entre des acteurs qui ne se connaissent pas encore.

Cette piste consiste ˆ permettre d'utiliser les marques de confiance 
obtenues dans un espace donnŽ (existence d'un compte, rŽputation, 
rating , solvabilitŽÉ), ou att ribuŽes par un acteur donnŽ, afin de 
bŽnŽficier d'un a priori  de confiance dans d'autres espaces, ou aupr•s 
d'autres acteurs :  

¥ Utiliser son statut de confiance  obtenu sur un site pour •tre 
d'emblŽe considŽrŽ comme un intervenant de confiance sur un 
autre s ite ;  

¥ RŽfŽrencer un ami  aupr•s d'une entreprise aupr•s de laquelle on 
dispose d'un bon statut de confiance, et lui permettre d'obtenir ˆ 
son tour un bon statut de confiance ;  

¥ Publier et rendre visible les "marques de confiance"  acquises 
dans diffŽrents esp aces pour se mettre en valeurÉ  

 

Concr•tementÉ  
Ce type de mŽcanisme existe aujourd'hui, ˆ des Žchelles souvent 
petites et/ou expŽrimentales, dans le domaine de l'identification et de 
la "fŽdŽration de services 9". Ils reposent tous sur :  

¥ La volontŽ de permet tre ˆ un utilisateur de gagner du temps en 
Žvitant de s'identifier plusieurs fois sur plusieurs sites ( single sign -

                                           
9 FocalisŽs sur la "fŽdŽration d'identitŽs" : Information Card , projet Higgins , Kantara  (ex -
Liberty Alliance) ; Žtendu ˆ la fŽdŽration de services : projet FC 2 (FŽdŽration de Cercles 
de Confiance et usages securisŽs de lÕidentitŽ). Tous ces projets sont reliŽs e ntre eux.  

on  ou SSO), voire en transmettant automatiquement ˆ une 
entreprise des informations contractuelles dŽtenues par d'autres 
entreprises (par exe mple, un RIB et une quittance d'ŽlectricitŽ pour 
prendre un abonnement mobile) ;  

¥ L'existence de "cercles de confiance" qui permettent ˆ une 
entreprise d'accepter des "assertions" sur l'identitŽ ou le profil d'un 
utilisateur envoyŽes ou certifiŽes par une a utre entreprise ;  

¥ Le contr™le de l'utilisateur sur les flux d'information, pouvant aller 
jusqu'au masquage de son identitŽ aupr•s de certains sites.  

 

L'idŽe consiste ici ˆ partir des principes qui sous - tendent ces 
mŽcanismes et les Žtendre aux "statuts" et  aux relations de 
confiance  dont peuvent disposer les individus sur diffŽrents espaces 
numŽriques. Mais il s'agit Žgalement :  

¥ D'ouvrir ces mŽcanismes de mani•re large, qui ne se limitent pas ˆ 
un petit nombre de grandes entreprises ou organisations ;  

¥ De va loriser les marques de confiance qualitatives, informelles, 
relationnelles, plut™t que des ŽlŽments formels et contractuels : 
par exemple, permettre ˆ un contributeur reconnu sur un site de 
disposer de droits ŽlevŽs sur un autre site collaboratif ;  

¥ De four nir aux individus des outils de projection de soi  qui vont au -
delˆ de la simple ma”trise de la circulation de leurs donnŽes 
personnelles : par exemple, publier sur leur propre site l'ensemble 
des ratings  dont ils jouissent dans diffŽrents espaces.
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Comment fonctionne la transitivitŽ de la confiance : un mod•le simple, mais illustratif  
 

 
L'individu Alice  dispose aupr•s de l'entreprise E1  d'un "statut de 
confiance" ŽlevŽ : il peut s'agir du x% d'Žvaluations positives sur eBay, 
du taux de commentaires utiles sur Amazon, du statut 
d'administrateur sur un wiki ou un forum importantÉ  

Ce statut peut •tre interne ˆ E1 (il ne peut •tre obtenu qu'en 
interrogeant le serveur d'E1 au travers d'une API), mais il peut aussi 
•tre publiŽ sous la forme d'un "badge", qu'Alice  rend visible comme 
elle l'entend. Le badge est une image, gŽnŽrŽe et mise ˆ jour 
automatiquement via  une requ•te au syst•me de rating  d'E1. En 
cliquant dessus, on peut vŽrifier la validitŽ du badge et lire une 
explication simple de ce que signifie tel ou tel statut de confiance.  

L'entreprise E2 "reconna”t" le mŽcanisme de confiance d'E1 : elle 
est pr•te ˆ accorder un statut de confiance ŽlevŽ ˆ Alice, en appliquant 
un "taux de conversion" (20% d'Žvaluations positives chez eBay = une 

Žtoile dans son syst•me ). Cette reconnaissance peut •tre unilatŽrale : 
E1 n'applique pas forcŽment les m•mes r•gles vis - ˆ -vis d'E2.  

Sur la base de ce mod•le, on peut imaginer plusieurs scŽnarios :  

¥ Alice veut se valoriser aupr•s de son rŽseau , des lecteurs de 
son blog, d'employeu rs potentiels : elle rassemblera plusieurs 
"badges" sur une page de son site, ou sur un CV. L'information 
fournie par les badges est authentifiŽe par leurs Žmetteurs.  

¥ Alice veut entrer en relation avec l'entreprise E2  et bŽnŽficier 
tout de suite d'un bon s tatut de confiance : elle peut, soit 
demander ˆ E1 (si celle -ci est d'accord) de la "rŽfŽrer" ˆ E2, soit 
donner l'adresse de son "badge" ˆ E2. Celle -ci appliquera son "taux 
de conversion" et attribuera ˆ Alice un statut de confiance.  

¥ Bob est un ami d'Alice , qui a confiance en Bob. Bob peut 
demander ˆ Alice de le "rŽfŽrer" aupr•s d'E1 (qui conna”t bien 
Alice). Si Bob est, par exemple, rŽfŽrŽ par plusieurs clients d'E1 qui 
bŽnŽficient d'un bon statut de confiance, il recevra immŽdiatement 
un statut de qualitŽ . Par contre, si Bob dŽ•oit ultŽrieurement cette 
confiance, Alice verra son propre statut lŽg•rement dŽgradŽ.  

Pour faciliter ces mŽcanismes, des "agrŽgateurs"  facilitent le 
regroupement (et m•me la gŽnŽration, pour certains petits sites) des 
"badges", pren nent en charge les demandes de rŽfŽrence, ou encore 
organisent des "cercles de confiance" dans lesquelles plusieurs 
entreprises reconnaissent leurs statuts de confiance respectifs et 
publient (le cas ŽchŽant) leurs r•gles de conversion.  
 

Quelques autres us ages possibles de la "transitivitŽ"  
 

¥ Recruter un bon "guild leader" de WoW pour diriger une Žquipe  
¥ Accorder des privil•ges ˆ un nouveau client bien notŽ par un autre 

commer•ant  
¥ Donner rapidement des droits d'Žditeur ˆ un nouvel arrivant sur 

un site coopŽra tif qui a fait ses preuves dans un autre  
¥ Sur un site de ventes aux ench•res, valoriser un nouveau vendeur 

tr•s bien notŽ sur un site concurrent  
¥ Faciliter la "portabilitŽ", voire l'interopŽrabilitŽ, de son profil et de 

son rŽseau relationnel entre diffŽrent s sites sociauxÉ  

Bob Entreprise 
2 

Alice Entreprise  
1 

"Taux de 
conversion" 

"Badge" 
(publiŽ) 

"Requ•te" 
(processus) 
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Comment cette piste peut - elle contribuer ˆ la confiance numŽrique ?  
 

Faciliter la production initiale de la confiance  

C'est au moment de l'entrŽe en relation que la question de la confiance 
numŽrique se pose de la mani•re la plus nette,  tout particuli•rement 
de la part des entreprises qui ne savent rien du client qu'elles ont en 
face. Face ˆ la tentation de se protŽger d'emblŽe, qui endommage la 
confiance au moment o• elle est la plus fragile, la possibilitŽ de se 
fonder sur des marques de confiance venues d'ailleurs constitue un 
atout puissant.  

Une bonne part des scŽnarios d'usage de la "fŽdŽration d'identitŽs" 
dŽcrit ainsi, de fait, le moment de l'entrŽe en relation. Mais ils se 
limitent ˆ une dimension dŽfensive (certifier que l'indivi du est connu, 
Žventuellement qu'il est solvable ou dispose de certains droits). Y 
ajouter une dimension plus positive, sur la qualitŽ de la relation que 
l'on peut espŽrer, densifie d'emblŽe la relation.  

Ainsi, les mŽcanismes de transitivitŽ contribuent - ils  directement ˆ 
rŽduire les cožts de transaction et de coordination, ce qui, selon les 
Žconomistes, constitue un des principaux bŽnŽfices qu'apporte la 
confiance.  

Etendre la confiance de proche en proche  

L'enjeu principal de la "transitivitŽ" consiste ˆ fai re en sorte qu'une 
relation de confiance en engendre d'autres. La transitivitŽ est une 
productrice nette de confiance : elle met en place les mŽcanismes pour 
que "les amis de mes amis puissent devenir mes amis", sans pour 
autant prŽjuger de mani•re artific ielle du fait que ce sera toujours le 
cas.  

On pourrait dire qu'en partant d'un ensemble de relations de confiance 
individuelles et contextuelles ( trust ), elle construit par Žtapes et par le 
bas de la "confiance gŽnŽralisŽe" ( confidence ) Ð alors qu'on tend 
gŽnŽralement ˆ dŽcrire le mŽcanisme inverse.  

Privacy by design  

L'intŽr•t des syst•mes de "fŽdŽration d'identitŽs" qui Žmergent 
aujourd'hui consiste ˆ placer assez haut la volontŽ de limiter la 
circulation de donnŽes personnelles et de donner ˆ l'individu l e 
contr™le de cette circulation. C'est une condition de base de la 

confiance, nŽcessaire quoique non suffisante. En faire une composante 
du syst•me d•s sa conception est un signe important.  

Projeter ses marques de confiance  

En revanche, ces dispositifs von t rarement jusqu'ˆ offrir ˆ l'utilisateur 
la possibilitŽ de dŽtenir lui -m•me ses propres donnŽes et de les 
exploiter ˆ sa mani•re 10 . Or, en affichant les marques de confiance 
dont il bŽnŽficie, l'individu est en mesure de projeter une image de lui 
que d'aut res signes (les dipl™mes, le rŽseau relationnel, la carri•re, 
l'argent) ne savent pas convier. La "transitivitŽ" n'utilise pas seulement 
des machines comme pivots : l'individu lui -m•me valorise le statut 
gagnŽ aupr•s de certaines communautŽs en direction d 'autres 
communautŽs, ce qui rel•ve bien de la transitivitŽ.  

Etendre la confiance sociale  

La confiance que se font deux individus en ligne ne se pr•te gu•re ˆ la 
quantification. En revanche, les mŽcanismes de la transitivitŽ peuvent 
permettre d'en tirer par ti, non seulement pour introduire deux 
individus (comme c'est dŽjˆ le cas dans les rŽseaux sociaux 
professionnels tels que Linkedin), mais pour introduire un "ami" aupr•s 
d'une organisation et inviter celle -ci ˆ lui accorder d'emblŽe sa 
confiance.  

On peut aussi imaginer une autre application des principes de 
"transitivitŽ", fondŽe sur l'analyse des rŽseaux sociaux. Le "graphe" 
des relations et l'analyse sŽmantique des interactions autour et ˆ 
propos d'une organisation peut dessiner une image sans doute asse z 
riche et fid•le de son "statut de confiance" aupr•s des individus. D•s 
lors, les mŽcanismes par lesquels un individu en rŽf•re un autre 
aupr•s d'une entreprise pourraient s'inverser  : une entreprise, 
forte de son "statut de confiance collective" dans un certain rŽseau, 
pourrait demander ˆ un individu d'entrer en relation avec un autreÉ  

                                           
10  Le Personal Datastore de Higgins prŽvoit cela, mais les mises en Ïuvre concr•tes de 
Higgins s'en passent pour l'instant.  
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Quelles sont les conditions de rŽussite ?  

 

Des mŽcanismes intelligibles et transparents  

La confiance ne deviendra transitive que si les mŽcanismes qui 
dŽterminent les "st atuts de confiance", de m•me que les mani•res 
dont chaque site "convertit" un statut de confiance extŽrieur dans ses 
propres mŽcanismes, sont compris par les utilisateurs.  

Publication et requ•te, humains et machines  

Pour les m•mes raisons, les mŽcanismes d e "transitivitŽ" doivent 
fonctionner selon deux modes complŽmentaires :  

¥ La requ•te : le syst•me informatique d'une entreprise obtient d'une 
autre entreprise (qui  accepte donc de le lui fournir) des donnŽes 
sur le statut de confiance d'un individu ;  

¥ La pub lication : l'individu obtient de l'entreprise la possibilitŽ de 
publier son "statut de confiance", pour le rendre visible par d'autres 
individus, ou interrogeable par d'autres entreprises. Le mŽcanisme 
est proche de celui des "boutons" Creative Commons : c elui -ci peut 
•tre vu par un humain, un lien conduit ˆ une explication de ce que 
recouvre la licence. Ces termes sont Žgalement exprimŽs d'une 
mani•re lisible par une machine, pour permettre ˆ un site externe 
d'appliquer les r•gles qui s'y associent.  

Du "bi latŽral de masse"  

La confiance est en gŽnŽral bilatŽrale et contextuelle. Son extension ne 
peut se faire que de proche en proche. La transitivitŽ ne peut donc pas 
prendre la forme d'une sorte de "monnaie ", d'un Žtalon unique qui 
exprimerait toutes les for mes de confiance. Un individu ne prŽsentera 
que certains de ses amis ˆ une entreprise donnŽe. Une entreprise 
"reconna”tra" le syst•me de rating  de quelques autres entreprises, 
mais pas d'autres : un bon vendeur sur eBay ne fait pas 
nŽcessairement un bon au teur sur un blog collectif.  

Un syst•me ouvert  

Il s'agit alors de rendre facile l'Žtablissement d'un grand nombre de 
liens bilatŽraux entre individus, entre entreprises, et entre individus et 
entreprises. Tout syst•me de "transitivitŽ" doit •tre con•u de ma ni•re 
aussi ouverte que possible. Il ne saurait exiger des conditions trop 

rigoureuses ˆ la crŽation de "cercles de confiance" entre diverses 
entreprises. Il doit autoriser des reconnaissances unilatŽrales ou 
bilatŽrales, entre entreprises de tailles tr•s diffŽrentes.  

S'appuyer sur les standards Žmergents  

Les communautŽs rŽunies autour des projets Infocard, Higgins ou 
Kantara font progressivement Žmerger des standards. Ces efforts 
progressent tr•s lentement et leurs effets sur le marchŽ demeurent 
limitŽs. I ls demeurent tr•s fortement centrŽs sur la "fŽdŽration 
d'identitŽs" et l'Žchange d'"attributs" (de donnŽes personnelles). 
Cependant, les fondements sur lesquels ils travaillent devraient 
pouvoir servir de base ˆ des initiatives en mati•re de transitivitŽ d e la 
confiance. Et comme nous l'avons indiquŽ, ils prŽsentent l'intŽr•t 
d'inscrire le contr™le de la circulation de donnŽes personnelles au cÏur 
de leur architecture.  

AgrŽgateurs, mŽdiateurs et "places de marchŽ"  

En rŽfŽren•ant les mŽcanismes existants et les conditions pour y 
accŽder, les standards et API disponibles, les accords de 
reconnaissance et les mŽcanismes de conversion, des agrŽgateurs et 
"places de marchŽ" pourraient grandement faciliter le dŽveloppement 
des usages et des services associŽs.  

Des ŽlŽments communs de signalŽtique  

L'une des fonctions de ces agrŽgateurs pourrait consister ˆ inventer 
des formes de signalŽtique qui faciliteraient la reconnaissance des 
"statuts de confiance", tant par des individus que par des entreprises : 
comment recon na”tre un "badge" ? Cinq Žtoiles, •a veut dire quoi ?...  
 

Trois exemples d'applications des "Infocards"  
 

¥ Discount Reminder : reconna”tre les membres d'une association 
d'Žtudiants et leur rappeler les rŽductions auxquelles ils ont droit  

¥ ChoixVert : fournir des informations indŽpendantes sur la 
responsabilitŽ sociale et environnementale des entreprises sur le 
site desquelles un internaute navigue  

¥ Verified Over 18 : certifier qu'un internaute anonyme est majeur.  
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FAIRE DE LA "CONVERSATION" DES MARCHES UN AC TIF DE LA CONFIANCE  
Piste  n¡ 3  

Innovation  ++  Recherche  -  Action collective  +  

 

En synth•se :  
La "conversation" en ligne sur l'entreprise et ses produits Žchappe de plus en plus au contr™le de l'entreprise.  

A elle de faire de cette conversation un atout, pl ut™t que de chercher vainement ˆ la contr™ler.  

Cette piste consiste, pour une entreprise ou toute autre organisation :  

¥ A investir de mani•re dŽlibŽrŽe et ˆ visage dŽcouvert les espaces 
o• l'on discute d'elle, de ses produits et services, de ses pratiques  
et valeurs,  

¥ A considŽrer ces espaces comme des sources d'information et 
m•me des occasions de renforcer l'attachement ˆ la marque, y 
compris pendant les moments difficiles,  

¥ A considŽrer le "community management" comme une fonction 
stratŽgique et non un so us-mŽtier de la communication.  

 

Concr•tementÉ  
L'entreprise rep•re et suit les espaces o• l'on discute d'elle  
(forums, sites d'Žchange entre consommateurs, blogs, rŽseaux 
sociauxÉ) et choisit de participer aux conversations qui s'y dŽroulent. 
Elle incite se s collaborateurs ˆ y intervenir ˆ visage dŽcouvert, sur la 
base de leur expertise, avec une vraie libertŽ de parole. Ces 
interventions font l'objet d'Žvaluations a posteriori  et non de 
validations a priori , sur la base d'une charte publique et, sauf 
except ion grave, sans que les collaborateurs n'encourent de sanction. 
Il s'agit de crŽer la confiance par le fait que des membres de 
l'entreprise ont ˆ cÏur d'Žchanger avec les internautes, en dehors de 
toute dŽmarche de communication Ð et cela passe par la conf iance 
faite aux collaborateurs.  

Si les produits de l'entreprise s'y pr•tent, celle -ci permet aux 
internautes d'Žcrire leur avis sur son propre site. Les avis nŽgatifs y 
apparaissent comme les autres : les produits jugŽs positivement n'en 
seront que mieux v alorisŽs (ex. site de DŽcathlon).  

L'entreprise rend compte  de ce qu'elle entend de la "conversation" 
en interne, mais aussi de mani•re publique. Elle agit sur cette base et 
fait savoir comment.  

L'entreprise va parfois jusqu'ˆ "dŽlŽguer"  en tout ou partie 
certaines fonctions dŽterminantes pour la confiance ˆ ses 
"communautŽs": le service client via des forums d'entraide, la gestion 
de certaines crisesÉ  

Le  "c ommunity management", rebaptisŽ  "trust management" , 
devient une fonction stratŽgique de direction 11 . Il  inclut  :  

¥ Le suivi et l'organisation (autant que faire se peut) des Žchanges 
avec les participants des "conversations" qui concernent 
l'entreprise, o• qu'elles se dŽroulent ;  

¥ La stimulation des communautŽs internes ˆ l'entreprise et de leurs 
interactions a vec les communautŽs externes ;  

¥ La veille (y compris dŽfensive) et la capitalisation des retours 
venant des conversations ;  

¥ Le retour d'information aux communautŽs sur la base de ce travail 
de veille ;  

¥ Un r™le central dans la gestion des crises ;  
¥ IdŽalement , les fonctions de "correspondant donnŽes personnelles" 

et la protection de la vie privŽe Ð qui deviennent des composantes 
actives d'une stratŽgie de confiance, plut™t que des fonctions 
dŽfensives ˆ dominante juridique.  

                                           
11  Connie Bensen, " Taking the Community Manager role to a New Level Ð Chief 
Community Officer " et FrŽdŽric Bascu–ana, " Le mythe du Community Management ne 
survivra pas ˆ la rŽalitŽ du  Trust Management ", 2011.  
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ScŽnario : "Comment Peurault a gŽr Ž ses 20 000 vŽhicules dŽfectueux dans le calme"  
Extrait du forum  interne de Peurault -  28 mars 2012, 17h14  

SUBJECT : // Pb  CAJOLA 2007// : quid des autres sŽries ?  

Didier Bertrand_ ChiefTrustOfficer  
 

A tous  les Community Members de Peurault , 

 

Il est offic iel que les seuls vŽhicules CAJOLA de 2007  sont soumis au probl•me de volant moteur que vous connaissez. Merci ˆ 
ceux qui nous ont alertŽ s de l'inquiŽtude de nos clients ˆ ce sujet grandissait dans des proportions inŽdites.  

Le communiquŽ de presse sera mis  en ligne cet  apr•s -midi, mais vous pouvez donc officiellement communiquer sur ce point sur 
vos espaces respectifs. Merci de prendre le temps de regarder si l'info n'a pas fuitŽ entre - temps avant de la lancer, et si possible, 
de voir d'o• est venue l'info en question.  

Sur la suite :  

-  les premiers remplacements de vŽhicules devraient •tre possibles ˆ partir de mi -avril. Nous travaillons ˆ ce que ce soit 
possible chez tous les concessionnaires, et non uniquement sur le lieu d'achat. Mais ne soyons pas encore catŽgoriques 
lˆ -dessus.  

-  c™tŽ dŽdommagement : l'idŽe d'un autoradio neuf a plut™t sŽduit en interne. Nous regardons avec les fournisseurs. 
N'hŽsitez pas ˆ  relancer les dŽbats sur cette question, •a m'aidera ˆ nŽgocier en interne !  

-  c™tŽ rŽsolution d'ensemble  du probl•me : je ne devrais pas vous le dire maisÉ les partenariats avec les forums ont de 
fortes chances d'•tre renouvelŽs l'an prochain. Vos collaborations avec les modŽrateurs ont ŽtŽ apprŽciŽes, et les 
rŽsultats ont Žgalement ŽtŽ ˆ la hauteur (notamme nt sur le recensement des vŽhicules concernŽs, les modes de 
communication prŽfŽrŽs par les personnes, le mu lticanalÉ). Donc bravo pour cela.  
C™tŽ Facebook, on reste pour le moment sur les 3 mois de test comme prŽvu.  

Pour le reste, pas de changement majeur,  ˆ part sur les poursuites en justice :  

-  deadline des dŽcisions sur le dŽdommagement : le 21 avril au plus tard  

-  la premi•re conciliation au tribunal est toujours prŽvue au 15 mai ; si on vous demande des infos, l'adresse  ˆ 
communiquer  de prŽfŽrence  est celle - lˆ  

-  Sur les "faux commentaires" que vou s dites soup•onner de venir de vos  homologues chez nos concurrents, continuez ˆ 
intervenir le moins possible et de laisser les internautes faire  

Et pour mŽmoire, prochain RDV "Communit y Members " le 2 avril ˆ 14h sur Second Life.  

Bonne fin de semaine ˆ tous (et bon courage ˆ ceux qui sont de service ce WE !)  

Anthony Penaud  
  

C'est notŽ !  

En parlant de faux commentaire s, j'en ai eu un beau spŽcimen hier, je me suis retenu d'intervenir mais j'ai  finalement laissŽ 
faire: il s'est fait dŽmas quer en 3 posts ! Je vous ferai  passer la copie d'Žcran !  

Juliette Berger  Sur le dŽdommagement Ð je l'ai dŽjˆ postŽ sur le sujet ad hoc Ðje signale cette proposition intŽressante de ce type qui habite  
dans l'Allier ˆ proximitŽ d'un garage et qui voudrait qu'on lui propose les 3 prochaines rŽvisions gratuites. Et c'est un garage 
PeuraultÉ   
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Extrait du forum de Quellevoiturechoisir.com -  28 mars 2012, 18h46  

 

SUBJECT : //Pb Volant Moteur CAJOLA 2007// :  •a ne concerne que les vŽhicules de 2007 !  

Anthony_GroupePeurault   
Localisation : Colomiers (31)  

Bonjour ˆ tous,  

Certains d'entre vous ont fait Žtat ici ces derniers jours (ainsi que sur le blog panne -o-plie  de Peurault) d 'inquiŽtudes sur le fait 
que le prob l•me de volants moteur constatŽ  depuis un mois sur les vŽhicules de type CAJOLA annŽe 2007  de plus de 80 000 km 
concerne rait  aussi les voitures de 2008 et au -delˆ.  

Je puis officiellement vous confirmer que ce n'est pas le cas  !  
La cellule "Testing & Bugs" (Oui, c'est comme •a que s'appelle officiellement ce service en interne !) nous en a informŽ hier soir.  

Pour les vŽhicules de 2007, rien de nouveau depuis le 23 mars et la mise en place  du groupe Facebook. J'en profite pour vous 
rappeler les principaux endroits o• nous nous effor•ons de rŽsoudre ce probl•me :  

¥ Le groupe spŽcifique "Les trous du volant"  (merci d'utiliser le "Wall" de ce groupe plut™t que cel ui du groupe Peurault Ð 
sinon ni vous ni nous n'arrivons ˆ nous y retrouver !)  

¥ Forum Quellevoiturechoisir (o• je suis presque toujours disponible ) : les topics Informations officielles de Peurault au fil 
de l'eau , Propositions pour mieux gŽrer le probl•me , Actions en justice  et Compensations envisagŽes pour les dŽtenteurs 
de CAJOLA 2007  sont toujours actifs  

¥ Autres forums : il y a d es sujets "en Post - it" sur tous les forums parte naires, vous y trouverez grosso modo les m•mes 
informations qu'ici Ð en tout cas de la part du groupe  

Si vous ouvrez d'autres sujets, merci de m'en informer, on essaiera de  les fusionner au mieux avec ce qui existe dŽjˆ (dŽsolŽ je 
me rŽp•te, mais il y a tous les jours des "nouveaux", il est normal qu'ils posent des questions !). pardon  si je ne rŽponds pas ˆ 
la plupart des messages perso , c'est que j'ai compilŽ les rŽponses ˆ vos demandes dans les 3 sujets ci -dessus.  

Merci pour votre patience, comme on dit, on fait le maximum !  

Jack_Bauer  
 Localisation : dans ma caisse  

Ouf ! J'ai bien fait de reculer mon achat de 2007 ˆ 2008 moi !  

PPDA  
 Localisation : Angers  

Vous n'avŽ pas rŽpondu ˆ ma question sur l'otre for um : comment je fait pour ma m•re qui a pas internet ?  

Didier - du - 47  
 Localisation : 47  

Franchement, avec tous les ingŽnieurs que vous devez avoir, c'est quand m•me n'importe quoi cette  panne de volant ! Quand on 
voit  le prix des voitures, et la crise en p lus. Merci Peurault !  

LadyElodie  
 Localisation : Puteaux  

Didier -du -47, c'est facile de cracher dans la soupe sans rien proposer. Allez dans le forum "Propositions", j'y suis ˆ peu pr•s tous 
les jours, et je ne crois pas vous avoir vu. Vous n'•tes pas le s eul ˆ •tre emb•tŽ par cette histoire, mais je prŽf•re pour ma part 
donner des idŽes de dŽdommagement qui me conviennent (en espŽrant qu'elles soient retenues !) plut™t qu'aller en justice o• 
•a mettra 3 ans !  

Anthony_GroupePeurault_ Forums  
 Localisation : Colomiers (31)  

@ JackBauer : !  

@ PPDA : oui pardon, il y aussi un tŽlŽphone spŽcial pour cela 08 09080706 (appel gratuit)  

@ Didier -du -47 : en effet, nous avons beaucoup d'ingŽnieurs mais on est jamais ˆ l'abri d'un souci technique (celui lˆ est 
important  je vous le conc•deÉ mais rare heureusement !). Et je vous assure que c'est plus complexe que •a en a l'air : j'en 
apprends tous jours en ce moment aupr•s de mes coll•gues, si vous saviez le nombre de vŽrifications successives et le nombre 
de personnes qui  interviennentÉ Nous avons d'ailleurs fait un billet sur le blog Peurault -comment - •a -marche  ˆ ce sujet.  
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Comment cette piste peut - elle contribuer ˆ la confiance numŽrique ?  
 

Effectivement, "les marchŽs sont des conversati ons 12 "  

Dans un tr•s grand nombre d'espaces dŽdiŽs (forums de 
consommateurs ou d'usagers) ou non (blogs, rŽseaux sociauxÉ), des 
"conversations" se dŽroulent entre internautes ˆ propos d'une marque, 
d'une organisation, d'une profession, de leurs produits ou s ervices. Ces 
discussions jouent un r™le croissant dans la construction et l'entretien 
de la relation, donc de la confiance.  

Dans la plupart des cas, ces conversations demeurent, soit ignorŽes, 
soit considŽrŽes comme des menaces potentielles ˆ surveiller. D es 
tentatives plus ou moins habiles d'influer sur les Žchanges en se 
faisant passer pour des clients satisfaits se sont souvent retournŽes 
contre leurs auteurs. Au mieux, on chargera des "community 
managers" souvent juniors, au sein de la direction de la 
communication ou d'une agence, de "crŽer un buzz favorable".  

En dŽfinitive, l'entreprise ne prend pas vraiment part ˆ ces 
conversations, ou elle le fait sur la dŽfensive. "DŽpassez  votre peur ! 
C'est une con versation, elle porte sur vous,  mieux vaut y parti ciper  ! " , 
recommandait d•s 2004 Robert Scoble, alors "blogueur en chef de 
Microsoft", une entreprise qui encourage depuis longtemps ses salariŽs 
ˆ s'exprimer en ligne, sur la base d'une charte plut™t libŽrale.  

Mais comment, concr•tement, prendre part ˆ la conversation d'une 
mani•re qui crŽe la confiance ? Reprenons quelques -unes des 99 
th•ses du "cluetrain manifesto" :  

"Les individus ont compris qu'ils obtiennent des informations et 
une aide bien meilleures les uns des autres que des vendeurs" 
(th•se 11)  

Les consommateurs et usagers ne sont plus seuls face ˆ l'organisation. 
Ils prennent confiance en eux. Ils rŽsolvent directement certains 
probl•mes et cela peut constituer une expŽrience fidŽlisante. Quand un 
reprŽsentant de l'entreprise intervient dans leurs  conversations, il n'est 
qu'un participant au milieu des autres, certes (de fait) plus visible que 
                                           
12  1 •re  phrase du Cluetrain Manifesto , le " manifeste des Žvidences " en fran•ais, 
formidable (quoique dŽcousu) texte sur le marketing et la relation client ˆ l'heure du 
web, qui date de 1999 et n'a gu•re pris de ride.  

la moyenne. De cette conversation entre Žgaux peut na”tre une 
confiance robuste, au point qu'on verra parfois des consommateurs 
dŽfendre l'entreprise mieux q u'elle ne le ferait elle -m•me.  

"Les march Žs veulent  parler aux entreprises" (th•se 60) , [mais] 
"pas aux relations publiques ni aux bonimenteurs. Ils veulent 
participer aux conversations ayant cours de l'autre c™tŽ du mur 
d'enceinte de l'entreprise" (th•se 62)  

Le but de la conversation est de se faire entendre de l'entreprise et 
d'en comprendre les ressorts. Les collaborateurs de l'entreprise qui 
interviennent n'ont pas forcŽment ˆ •tre d'accord avec tous les clients, 
ni m•me entre eux. On attend d'eux qu'il s argumentent, qu'ils 
Žcoutent, qu'ils rendent compte en interne et aupr•s des 
communautŽs. La controverse est une forme d'engagement, de 
confiance : il n'y a pas plus engagŽ qu'un client qui critique une 
entreprise. Ces conversations constituent un fantas tique lien avec le 
marchŽ, un dŽtecteur avancŽ de crises, une source d'idŽes neuves. Si 
l'entreprise les prend au sŽrieux, et si elle sait faire retour des 
conclusions qu'elle tire des Žchanges.  

"Nous connaissons des gens dans votre entreprise. Ils sont 
pl ut ™t sympas en ligne. Vous nous en cachez d'autres comme 
eux ? Est - ce qu'ils peuvent venir jouer avec nous ?" (th•se 84)  

La "conversation" ne se dŽroule pas entre une entreprise abstraite et 
des individus, mais entre individus. Une entreprise qui s'incarne  au 
travers d'un individu libre de ses pensŽes inspire plus confiance qu'une 
organisation qui communique via  des messages tout faits.  

 

" Il faut qu'un nouveau capitalisme s'invente, qui parie sur 
l'intelligence partagŽe, et dans lequel les entreprises const ruisent des 
savoirs. Consommer, c'est perdre son savoir : c'est n'avoir aucune 
responsabilitŽ, ne pas savoir comment sont faites les choses, ne pas 
savoir ce qu'elles deviendront quand on les jette. Et •a, les gens ne le 
veulent plus. Parce que perdre le s avoir, c'est perdre la saveur, ce qui 
fait que la vie vaut le coup d'•tre vŽcue ."  

Bernard Stiegler , interviewŽ pour l'expŽdition "Confiance"  
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Quelles sont les conditions de rŽussite ?  
 

Nouer une vraie conversation  

Une "vraie" conversation met en prise d es individus qui ont une idŽe ˆ 
peu pr•s claire de leurs statuts respectifs et qui s'intŽressent aux avis 
et aux arguments des autres. Elle suppose un Žchange, on donne 
autant qu'on re•oit. Les interlocuteurs doivent sentir qu'elle peut avoir 
un effet. Ell e peut prendre du temps. Son tour n'est pas 
nŽcessairement prŽvisible, surtout lorsque de nombreuses personnes y 
prennent part. Tous ces ŽlŽments s'opposent ˆ peu pr•s 
diamŽtralement ˆ la culture des "communicateurs". Dans l'entreprise, 
sa gestion doit don c Žchapper ˆ la direction de la communication.  

Capitaliser et faire retour  

Les conversations en ligne sont des sources d'informations et d'idŽes 
dont les entreprises ne pouvaient que r•ver il y a quelques annŽes. 
Certes, elles ne suffisent pas pour analyse r son marchŽ et innover. 
Mais elles produisent un matŽriau qu'il faut exploiter, analyser et 
injecter dans les processus d'amŽlioration et d'innovation de 
l'entreprise. En revanche, pour Žviter de tarir l'Žchange et nourrir la 
confiance, l'entreprise doit savoir produire des synth•ses, dire ce 
qu'elle croit avoir entendu, informer sur les actions qui en dŽcoulent.  

Relier l'interne et l'externe  

A l'intŽrieur, l'entreprise est aussi une conversation continue, plus ou 
moins libre, plus ou moins fluide, plus ou  moins clandestine selon la 
rigiditŽ de son organisation et de ses processus. LibŽrer cette 
conversation, c'est faire confiance ˆ ses collaborateurs. D•s lors, la 
conversation interne peut se relier ˆ celle de l'extŽrieur.  

Avant comme apr•s  

Le secret est s ouvent moins utile que les entreprises ne pensent : 
l'information circule vite, les idŽes existent en m•me temps dans 
plusieurs points du globe. Dans de nombreux cas, l'entreprise a intŽr•t 
ˆ Žchanger ˆ propos des innovations auxquelles elle pense, des 
que stions qu'elle se pose, des actions qu'elle envisage. Des clients qui 
participent aux dŽcisions de l'entreprise en amont ont bien plus de 
chances d'y adhŽrer et de les dŽfendre par la suite.  

Externaliser, pourquoi pas, mais autrement  

L'externalisation de f onctions liŽes ˆ la relation clients peut avoir un 
sens, puisque nous affirmons qu'il s'agit d'une compŽtence de plus en 
plus exigeante. Yves Rocher, qui animait depuis 2007 le rŽseau social 
les-vegetaliseurs.com , l'a dŽlŽguŽ en toute transparence ˆ un 
pre stataire, sans que le succ•s ne se dŽmente 13 . 

Dans un tel cas, il s'agit moins de faire des Žconomies que de confier ˆ 
un partenaire le soin d'ouvrir les portes et les fen•tres de l'entreprise, 
de libŽrer la parole en interne, de "coacher" la participation de 
collaborateurs aux conversations, d'analyser et de rendre compte de 
ce qu'il se ditÉ Rien ˆ voir avec les call centers  o• des travailleurs ˆ la 
chaine lisent des scripts en regardant le chronom•tre.  

Responsabiliser et apprendre  

Le corollaire de la liber tŽ est la responsabilitŽ Ð pas le contr™le. 
L'entreprise craindra de ternir son image, voire de prendre des risques 
juridiques, en laissant ses collaborateurs bloguer ou intervenir ˆ leur 
mani•re dans des forums. A elle d'imaginer des chartes (elles -m•mes 
coproduites avec les salariŽs, publiques et soumises ˆ discussion), des 
formes d'Žvaluation a posteriori , du "coaching", des bilans collectifsÉ  

Le "Chief Trust Officer"  

A nouveau, tous ces ŽlŽments militent en faveur de l'identification 
d'une responsabilit Ž stratŽgique dans l'entreprise, chargŽe d'organiser 
les mani•res dont l'entreprise interagit de mani•re continue avec la 
myriade d'espaces dans lesquels on s'intŽresse ˆ elle, et dont elle 
s'appuie sur eux pour amŽliorer en permanence son action. Comme 
FrŽdŽric Bascu–ana 14 , nous prŽfŽrerons "trust management" ˆ 
"community management", qui laisse entendre ˆ tort qu'on "g•re sa 
communautŽ" : alors qu'en fait on interagit plut™t qu'on ne g•re, que 
la communautŽ n'appartient pas ˆ l'entreprise, et qu'enfin, il y a 
souvent conversation sans "communautŽ"É  

                                           
13  Voir aussi GetSatisfaction , une plate - forme et un service externalisŽs de dialogue en 
ligne avec les clients, o• qu'ils soient.  
14  Vo ir note p. 28  
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SE DIFFERENCIER PAR SA FRUGALITE EN INFORMATION  
Piste  n¡ 4  

Innovation  ++  Recherche  +  Action collective  -  

 

En synth•se :  
En demandant dŽlibŽrŽment beaucoup moins d'information personnelle ˆ son client, l'entre prise se diffŽrencie de deux 

mani•res : elle montre qu'elle fait confiance, et elle laisse entendre qu'elle n'abuse pas des donnŽes personnelles. 
L'information s'enrichit ensuite, ˆ mesure que la relation s'approfondit, et de mani•re transparente et rŽvers ible.  

 

Cette piste consiste, pour une entreprise (voire une administration) :  

¥ A demander d'emblŽe le moins d'information possible ˆ son 
client ou usager  ;  

¥ A apprendre ˆ travailler avec l'information strictement 
nŽcessaire É voire moins que •a ;  

¥ A enrichir l'information client/usager au fur et ˆ mesure que 
la relation s'enrichit , d'une mani•re transparente et rŽversible.  

 

Concr•tementÉ  
Les informations personnelles  dont il est question sont de 3 
ordres  : des donnŽes d'identification, des donnŽes de profil et  des 
donnŽes qui servent ˆ Žtablir la qualitŽ du client ("pi•ces", 
informations administratives, donnŽes financi•resÉ)  

¥ Minimiser la collecte de donnŽes de profil indique que l'entreprise 
cherche ˆ adopter une pratique respectueuse de l'intimitŽ de son 
clie nt ;  

¥ Minimiser la demande de donnŽes administratives et financi•res 
constitue une dŽmonstration de confiance vis - ˆ -vis du client : je 
crois a priori  ce que vous me dites, je ne demande pas de preuves.  

L'entreprise organise sa relation client autour d'un pr incipe de 
frugalitŽ informationnelle : en demander toujours le moins possible 
(idŽalement, rien), la recueillir et la conserver ˆ mesure que la relation 
s'approfondit. Chaque processus est repensŽ dans le but :  

¥ De vŽrifier quelles sont les informations absolument  nŽcessaires,  

¥ D'utiliser quand elles sont disponibles les informations disponibles 
en plus aupr•s des clients dŽjˆ fidŽlisŽs,  

¥ D'informer de mani•re transparente sur les donnŽes nŽcessaires, 
celles dont l'entreprise dispose dŽjˆ, celles qu'il faudrai t obtenir,  

¥ De facile la destruction de donnŽes si le client le demande.  

Le principe se rapproche du privacy by design  promu par l'Union 
europŽenne. Cependant il ne s'agit pas seulement de respecter la vie 
privŽe du client, mais aussi de lui faire confiance . L'idŽe ne s'oppose 
pas au fait de disposer ˆ terme de beaucoup d'information sur un 
client (dont l'historique de la relation), mais elle lie ce recueil ˆ la 
construction progressive d'une relation durable . 

Pour compenser le "manque ˆ personnaliser" que p ourrait 
produire cette dŽmarche, de nouveaux outils et intermŽdiaires 
proposeront de faciliter l'Žtablissement d'infŽrences ˆ partir d'un petit 
nombre d'informations ("si un client ach•te tels produits dans tels 
magasins, et si c'est un homme, alors il a d es chances de s'intŽresser 
aussi ˆ ceciÉ") Les entreprises "frugales" y auront recours de mani•re 
modŽrŽe, car le risque en termes de confiance (infŽrences erronŽes, 
sentiment qu'on cherche ˆ en savoir sur le client "par la bande") est 
grand. Cependant, on  peut imaginer que se dŽveloppe un marchŽ 
d'outils dŽcisionnels fondŽs sur une logique "floue" , capables de 
faire des propositions pertinentes ˆ partir de presque rien.  

Les clients  constateront la diffŽrence dans la durŽe plut™t qu' a priori  : 
la relation e st plus fluide, on sent qu'on nous fait confiance, on 
apprend l'un de l'autre.  
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ScŽnario : "La Carte SalomŽ"  
 

Voir vidŽo :  
http://fing.org/?La -synthese -de- l-expedition   

 

Challenge, fŽvrier 2013  

CORRESPONDANTE 

Grand classique ˆ la caisse du Carreprix 
de Bergerac :  "avez -vous la carte de 
fidŽlitŽ  ?" Je rŽponds comme d'habitude  
d'un "non" un peu agacŽ. Mais la caissi•re 
reprend : "si vous voulez, je vous la donne 
tout de suite, je n'ai m•me pas be soin ni de 
votre nom. Et j'y ai dŽjˆ crŽditŽ vos achats."  

IntriguŽe, je saisis cette carte, dŽnommŽe 
SalomŽ. Mais pourquoi moi ? "A force de 
vous voir passer, je sais que vous •tes une 
cliente rŽguli•re." Enfin, je les soup•onne 
aussi de mŽmoriser les acha ts sur ma carte 
bancaireÉ Mais 3% de rŽduction tous les 
100 euros d'achats, pourquoi les refuser ?  

La fois suivante, cependant, j'en ai pour 2 
Žnormes caddies. "Si vous avez la carte, la 
livraison est gratuite." Formidable, mais 
vous savez o• j'habite ? " Ah non, j'aurai 
besoin de votre adresse. Mais si vous voulez, 
nous la supprimons juste apr•s". Non, 
laissez, elle servira les prochaines fois.  

Je dois reconna”tre qu'ils n'en profitent 
pas pour m'inonder de courrier.  Une fois 
cependant, j'en re•ois un : "E t si vous 
inscriviez vos enfants sur votre carte ?" Et 
comment savent - ils que j'en ai ? Je suppose 
que ce sont les achats de rentrŽe. Ca ne me 
plait pas tropÉ Mais je vois qu'en 
l'inscrivant, je peux demander ˆ mon fils de 
14 ans d'aller faire les courses et payer la 
fois suivante. Allez hop, un tour sur le web 
et c'est fait. Du coup, je leur donne mon 
mail, pour recevoir mes relevŽs d'achats.  

Une semaine plus tard arrive un mail avec 
une enqu•te de satisfaction et quelques 
questions indiscr•tes : si je leu r donne mon 
‰ge et celui de mon fils, par exemple, j'aurai 
une journŽe ˆ -10%. Cette fois non, je ne 
rŽponds pas. Je coche la case "merci de ne 
pas m'envoyer de tels questionnaires".  

Pendant deux mois, rien ˆ signaler. Puis, lors 
d'une nouvelle visite, la caissi•re m'arr•te : 
"Vous avez cumulŽ 1000 points, •a vous 
intŽresserait de pouvoir utiliser la carte dans 
d'autres magasins ?" Pourquoi pas, si les 
r•gles sont les m•mes ? Elle remplace alors 
ma carte par une autre, sur laquelle 
s'affichent discr•tement une dizaine 
d'enseignes. Je re•ois aussi un petit livret 
SalomŽ, sur lequel figure en grosses lettres 
une garantie qui rassure un peu la 
consommatrice fidŽlisŽe que je suis en train 
de devenir : " SalomŽ, l a carte qui ne sait 
que ce que vous voulez bien lui  
dŽvoiler ." J'apprends aussi qu'il existe un 
groupe Facebook dans lequel les possesseurs 
de la carte Žchangent leurs impressions et 

leurs trucs, et dans lequel des conseillers 
SalomŽ interviennent ("ˆ visage dŽcouvert", 
disent - ils).  

Redevenant journaliste,  je dŽcide d'en savoir 
plus sur SalomŽ. Je commence par un tour 
au bureau SalomŽ du magasin. Le 
conseiller tourne son Žcran vers moi :  
voici tout ce qu'ils ont enregistrŽ, les 
informations que je leur ai fournies, mais 
aussi toutes mes consommations passŽe s, 
classŽes par catŽgorie. Est -ce que je veux y 
accŽder sur le web ? OK, merci. Et si je veux 
que vous arr•tiez de conserver tout •a ? Pas 
de probl•me, je peux m•me choisir les 
catŽgories ˆ ne pas mŽmoriser, donner des 
droits diffŽrents aux enseignes, etc.  Ou au 
contraire, je peux demander ˆ ce qu'on me 
prŽpare rŽguli•rement des colis avec 
certains produits... Tr•s peu pour moi !  

Entretien avec le directeur du magasin. Il 
m'avoue avoir eu du mal ˆ comprendre 
SalomŽ au dŽmarrage : "Mais les clients 
apprŽcien t ! Et dans la durŽe, nous obtenons 
des informations beaucoup plus prŽcises et 
utiles." L'idŽe d'une carte 
"conversationnelle", qui invite progressive -
ment le client ˆ se dŽvoiler, toujours contre 
des avantages concrets, fait son chemin. La 
contrepartie, c 'est la transparence , ainsi 
que la rŽversibilitŽ : toutes les infos peuvent 
•tre supprimŽes, tous les choix de 
personnalisation peuvent •tre changŽs.  

SalomŽ deviendra bient™t une carte de 
paiement, m'informe le directeur. Comment 
pourra - t -elle rester anony me au dŽpart ? 
"C'est notre secret pour l'instant", sourit - ilÉ  

SALOMƒ ET VOUS

Mme Engelbach
BŽatrice
adresse - xxxxxxxxxx
mail - xxxxxx@xxxxx.xx

LIVRAISON

PANIER EN LIGNE

CALCUL CARBONE

COACH ALIMENTATION

L'ECONOME

VOIR LES DERNIERES LIVRAISONS

VOTRE HISTORIQUE
LE 2.02.15

VOIR LE RELEVƒ DES ACHATS

LE 20.01.15
VOIR LE RELEVƒ DES ACHATS

LE 5.01.15
VOIR LE RELEVƒ DES ACHATS

LE 28.12.14
VOIR LE RELEVƒ DES ACHATS

SALOMƒ
LA CARTE
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Comment cette piste peut - elle contribuer ˆ la confiance numŽrique ?  
 

Deux mauvaises raisons d'en savoir trop  

Deux raisons invitent souvent les entreprises ˆ demander ˆ leurs 
clients (ou les a dministrations ˆ leurs usagers, les employeurs ˆ leurs 
salariŽsÉ) plus d'information qu'ils n'en ont besoin ˆ un moment 
prŽcis  :  

¥ L'idŽe "qu'on pourra toujours en faire quelque chose", que cette 
informa pourra un jour avoir une valeur statistique ou 
commerc iale,  

¥ Et la mŽfiance, la volontŽ de se couvrir, d'accumuler les preuves et 
les recours possibles.  

Ces deux motifs se m•lent souvent, alors qu'ils sont incompatibles : 
ainsi, le nouveau syst•me de gestion des appels tŽlŽphoniques d'une 
compagnie de taxi par isienne demandait -elle ˆ la fois l'adresse du 
client, son numŽro de tŽlŽphone ("je le connais, mais je prŽf•re vŽrifier 
que vous aussi") et un numŽro de carte bancaire ("gare au cas o• vous 
ne seriez pas lˆ quand le taxi arrive !").  

Ces deux pratiques sape nt la confiance : la premi•re nourrit 
l'inquiŽtude sourde, mais claire, de consommateurs et de citoyens qui 
se sentent de plus en plus "fichŽs", tracŽs, connus ˆ leur insu, sans 
recours ni bŽnŽfice bien clair de leur c™tŽ. La seconde exprime la 
dŽfiance qu e les organisations ont envers eux : un client, un 
administrŽ, est d'abord un fraudeur en puissance 15 . Ce qui, on en 
conviendra, n'engage pas la relation sous les meilleurs auspices.  

Les avantages de la frugalitŽ  

La "frugalitŽ" Ð "ce qui est simple et peu a bondant" Ð volontaire fait 
passer le message inverse. L'entreprise a la charge de la confiance, 
pas le client. Elle la dŽmontre en prenant des risques (calculŽs) et la 
suscite en se montrant discr•te. Elle se met alors en position de 
pouvoir demander d'aut res informations plus tard, lorsque la relation 
et le contexte le justifient.  

                                           
15  Lire la savoureuse " ŽpopŽe d'une patate chaude " sur le blog "Dieu des chats"  

Les pi•ges de la fausse frugalitŽ  

La frugalitŽ doit •tre rŽelle : il ne s'agit pas de "faire semblant" en 
obtenant par ailleurs, de mani•re opaque, les donnŽes qui n'ont pas 
ŽtŽ demandŽes au client. La ligne de cr•te est Žtroite entre des 
infŽrences simples et admissibles (gŽomarketing, corrŽlations entre 
diffŽrents achats, comparaison de paniers d'achatsÉ) et d'autres plus 
problŽmatiques (achat de donnŽes personnelles ˆ d'autres sources, 
credit bureaus)  L'enjeu consiste vraiment pour les entreprises ˆ 
apprendre ˆ faire plus avec moins, du moins au dŽpart d'une relation, 
ou encore lorsque la relation est prescrite (cas des administrations, 
des mutuellesÉ)  

Trois risques ˆ prŽvenir d u c™tŽ des individus  

C™tŽ clients, le risque d'une telle dŽmarche est de trois ordres :  

¥ L'indiffŽrence :  le client/usager se ficherait qu'on lui demande 
beaucoup d'information d•s lors qu'il en tire avantage. La piste que 
nous proposons repose, c'est vrai,  sur l'hypoth•se qu'un nombre 
croissant de clients finira par mettre en relation son inquiŽtude 
gŽnŽrale sur la vie privŽe et ses pratiques personnelles. Et que ceci 
s'accŽl•rera d•s lors que certains acteurs leur montreront que 
d'autres pratiques commerci ales ou administratives sont possibles.  

¥ Le scepticisme :  le client/usager douterait de la sincŽritŽ des 
engagements de l'organisation qu'il a en face. C'est pourquoi une 
relation "frugale" doit •tre, d'une part transparente, et d'autre part 
active, faite d e petites preuves quotidiennes. Elle doit aussi 
encourager les clients ˆ Žchanger entre eux ˆ propos de leur 
expŽrience.  

¥ La marchandisation des donnŽes :  la pratique "frugale" pourrait 
inviter les clients ˆ considŽrer que dŽcidemment, leurs donnŽes ont 
une  valeur marchande qu'il faut nŽgocier serrŽ. Nous faisons ici 
l'hypoth•se que la dŽmarche "conversationnelle" que nous 
dŽcrivons ici propose des termes d'Žchange non monŽtaires, mais 
tout aussi valables du point de vue des consommateurs.  
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Quelles sont l es conditions de rŽussite ?  
 

Apprendre ˆ personnaliser sans identifier  

Il existe de nombreuses mani•res de personnaliser un service sans 
savoir ˆ qui il s'adresse : on peut par exemple comparer des profils 
d'achat ou mŽmoriser un historique d'interactions , attachŽs ˆ un 
pseudonyme ou un numŽro (de carte anonyme par exemple). De 
nombreux travaux existent sur la "personnalisation respectueuse de la 
vie privŽe", ou encore des "cartes d'identitŽ anonymes" 16 . 

De nouveaux mod•les dŽcisionnels  

Faire les bonnes pro positions commerciales sans en savoir trop ou 
sans conna”tre l'identitŽ du client, prendre une dŽcision sans disposer 
de tous les ŽlŽments objectifs, suppose que l'entreprise dispose de 
mod•les dŽcisionnels qui lui permettent de prendre un tel risque 
calcu lŽ. Les mod•les actuels sont exagŽrŽment dŽterministes et 
s'attachent parfois plus ˆ sŽcuriser l'entreprise que ses clients. Sur des 
bases statistiques bien connues, d'autres mod•les pourraient •tre 
expŽrimentŽs. L'avantage d'Žtablir une relation confiante  avec les 
clients est alors qu'on peut leur demander de rŽagir aux rŽsultats de 
ces mod•les, voire d'en coproduire progressivement les r•gles.  

Ne pas lier tous les avantages de la personnalisation au 
dŽvoilement de soi  

La frugalitŽ signifie que l'entrepris e s'engage avant  le client. Il ne s'agit 
pas de fournir un "service minimum" anonyme, et de conditionner tout 
avantage ˆ la transmission d'information. La fidŽlisation doit 
commencer d•s lors qu'il y a relation, m•me sans identitŽ attachŽe.  

Le dŽvoilement progressif et relationnel  

Sur cette base, l'Žchange d'information peut s'engager et s'intensifier 
de mani•re progressive, ˆ l'initiative du client (qui demande un 
service, par exemple de livraison) ou de l'entreprise (qui sugg•re une 
possibilitŽ, organise une enqu•te...). L'idŽe est que chaque 
enrichissement des bases de donnŽes co•ncide avec un enrichissement 
concret et perceptible de la relation. Et de mani•re progressive, sans 

                                           
16  Daniel Kaplan, Informatique, libertŽs, identi tŽs  Fyp Editions, 2010  

harc•lement : Žviter le mod•le du "pusher", qui offre la premi•re dose 
afin d' accrocher son client de mani•re dŽfinitive.  

La transparence et la rŽversibilitŽ  

RŽciproquement, la confiance sera maintenue si l'Žvolution de la 
relation "frugale" se m•ne de mani•re transparente et rŽversible. Le 
client doit pouvoir savoir ce que l'on sai t de lui, non pas sous la forme 
d'un recours (le "droit d'acc•s et de rectification"), mais de mani•re 
normale, quotidienne s'il le dŽsire, par exemple en ligne. Et il doit 
toujours pouvoir revenir sur un choix, effa•ant sans autre forme de 
proc•s toutes l es informations produites en consŽquence de ce choix.  

L'historique (partagŽ) de la relation  

Dans un tel mod•le, le cÏur des donnŽes concerne l'historique de la 
relation. Il constitue en quelque sorte la base commune du partage 
d'information. Cet historique  doit •tre partagŽ avec le client, 
accompagnŽ d'outils qui aident les deux parties ˆ lui donner du sens. 
Pourquoi les clients ne pourraient - ils pas, eux aussi, faire du "filtrage 
collaboratif", aller chercher (statistiquement, s'entend !) ce que 
d'autres c lients comme eux consomment, comment d'autres 
administrŽs comme eux remplissent les m•mes formulaires ?  

Un interlocuteur pour parler de la relation  

Si la relation est au cÏur du syst•me, les entreprises doivent mettre ˆ 
disposition de leurs clients des int erlocuteurs capables de parler, non 
de tel ou tel service ou produit, mais de la relation elle -m•me. Le 
"Relationship management" dŽcrit aujourd'hui soit la gestion d'un outil 
CRM, soit la direction commerciale de comptes clients. Il pourrait 
devenir un mŽ tier reconnu dans les entreprises B2C et les 
administrations.  

Frugality by design  

La frugalitŽ a donc des consŽquences partout, dans les processus, les 
mŽtiers, les syst•mes d'information, le management, et bien sžr dans 
la conception m•me des services et des modes de communication avec 
les clients. Emprunter cette direction peut se faire de mani•re 
progressive, mais pas cosmŽtique.  
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RE- HUMANISER LA RELATION CLIENT, SOURCE DE CONFIANCE  
Piste  n¡ 5  

Innovation  ++  Recherche  +  Action collective  +  

 

En synth•se :  
L'industrialisation et l'automatisation de la relation clients (ou administrŽs) peuvent dŽtruire la confiance en crŽant le 

sentiment que personne dans l'entreprise n'a nos  intŽr•ts ˆ cÏur.  

Peut -on recrŽer une relation plus humaine et moins standardisŽe, sans perdre en productivitŽ ?  
 

Cette piste consiste, pour une entreprise ou une administration :  

¥ A remettre face aux clients de "vraies" personnes , nommŽes, 
reconnaissables et dotŽes d'une certaine autonomie,  

¥ A proposer un degrŽ de personnalisation rŽell e , au -delˆ des 
"cases" prŽvues par les logiciels de gestion,  

¥ A chercher la productivitŽ dans le caract•re collectif de la 
relation , plut™t que dans sa dŽmatŽrialisation et sa taylorisation.  

 

Concr•tementÉ  
Les collaborateurs en contact avec les clients  (don t le nombre 
tend ˆ cro”tre dans la plupart des entreprises) sont invitŽs ˆ gŽrer 
cette relation d'une mani•re plus personnelle, moins standardisŽe. Ils 
sont formŽs ˆ la relation et pas seulement ˆ leur mŽtier ou aux 
procŽdures de l'entreprise. Les diffŽren ts collaborateurs en contact 
avec un m•me client partagent l'information dans un espace 
collaboratifÉ Žgalement accessible au client lui -m•me  !  

Les collaborateurs sont invitŽs ˆ sortir des scripts et des cadres  
pour proposer les bonnes solutions aux clien ts, d•s lors que le chemin 
qui a menŽ ˆ la solution est capitalisŽ. L'Žvaluation se fait a posteriori  : 
la solution satisfait -elle vraiment la demande ? Est -elle Žgalement 
profitable pour l'entreprise ? La rŽponse crŽative est toujours 
encouragŽe, mais la rŽponse crŽative et rentable l'est plus nettement.  

Les clients retrouvent un interlocuteur , avec un visage et un nom 
(rŽels : Farid ne s'appelle pas Fabien, comme c'est trop souvent le cas 

dans les call centers ), et une rŽelle capacitŽ d'expression et de 
dŽcision. Ils le rencontrent ou lui parlent de mani•re plus ou moins 
rŽguli•re, mais l'entreprise cherche les modes de relation les plus 
riches possibles : le face - ˆ - face, ˆ dŽfaut la vidŽo, ˆ dŽfaut la voix, ˆ 
dŽfaut le mail, ˆ dŽfaut les Žchanges normalis Žs via le webÉ  
L'interlocuteur ( comme le client ) a acc•s ˆ l'historique des relations et 
y fait dŽlibŽrŽment rŽfŽrence. Si l'interlocuteur change, ce qui est 
possible et acceptable d•s lors que le client est prŽvenu, le client 
assurera la continuitŽ relat ionnelle.  

Les collaborateurs sont encouragŽs ˆ s'exprimer  sur des forums, 
dans des blogs, etc., avec un contr™le minimal et a posteriori .  

La relation devient collective : d'une part, "mon" interlocuteur peut 
•tre un pool de personnes, identifiŽ par son sup erviseur qui, lui, est un 
vrai individu nommŽ, disponible en cas de besoin et attentif aux 
besoins de ses clients plus encore qu'ˆ ceux de l'entreprise. D'autre 
part, "mon" interlocuteur est aussi celui d'autres clients et cette 
relation peut se partager a u sein des rŽseaux sociaux. Le conseiller 
devient un "ami", certaines relations avec lui sont personnelles, mais 
d'autres se partagent, soit entre les clients d'un m•me conseiller, soit 
entre amis : d'autres amis peuvent interpeller l'entreprise, un seul a cte 
d'information sert plusieurs clients et surtout, les clients dialoguent et 
rŽsolvent certains probl•mes entre eux. Par l'intermŽdiaire d'un 
"interlocuteur" plus ou moins direct, la communautŽ des clients 
participe ˆ la relation de chacun avec l'entrepr ise.  
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ScŽnario : "Mon conseiller sur Facebook"  
 

Je m'appelle Farid  et suis conseiller d'un 
fournisseur d'acc•s internet pour les clients 
des 6 e et 7 e arrondissements de Marseille. Je 
travaille avec d'autres coll•gues au sein d'un 
petit call center  situŽ  ˆ Toulon. Je connais 
bien "mes" quartiers. En gŽnŽral je traite les 
appels des clients qui y vivent, mais, comme 
mes coll•gues, je prends aussi les appels des 
autres quand c'est nŽcessaire. Dans ce cas, 
j'explique au client que je vais rŽpondre ˆ sa 
deman de mais que j'informerai son 
interlocuteur de notre Žchange.  

Je suis aussi Farid_FAI_Marseille6et7  
sur les rŽseaux sociaux Facebook, Linkedin, 
Viadeo ainsi que sur Twitter. Tous mes 
clients peuvent m'avoir comme "ami" et 
rejoindre le groupe que j'anime. Il s peuvent 
m'Žcrire personnellement ou me solliciter en 
live , puisqu'ils voient quand je suis 
disponible. Ils peuvent aussi Žcrire sur 
l'espace public du groupe, pour que les 
autres clients voient ce qu'ils ont ˆ me dire. 
J'essaie de faire en sorte qu'ils Ž changent 
directement entre eux  : s'ils rŽsolvent 
ensemble leurs probl•mes, ils en sont 
contents, je gagne du temps, et nous 
apprenons ensemble. S'il y a un probl•me, 
je peux y rŽpondre publiquement, et nous 
cherchons ensemble les solutions. Ou a 
minima , to us mes clients sont tenus au 
courant des difficultŽs et des efforts que 
nous rŽalisons pour les rŽsoudre. Du coup, 
ce sont parfois des clients qui me dŽfendent 
quand l'un d'entre eux exprime trop 
vivement son mŽcontentement !  

Je communique beaucoup plus av ec mes 
clients sur les rŽseaux sociaux que par 
email  ou tŽlŽphone. Une application 
accessible depuis ces rŽseaux permet de 
stocker de mani•re sŽcurisŽe tous les 
documents d'un client  : contrats, factures, 
copies de nos Žchanges, etc. Quand c'est 
nŽcessaire , nous envoyons des alertes par 
messagerie instantanŽe, messages 
personnels, ou publiŽs sur le "mur" du client. 
Parfois je les rŽdige moi -m•me, parfois ils 
sont produits automatiquement, mais je les 
signe toujours.  

Il arrive que ni moi, ni mes autres clien ts, 
n'ayons la rŽponse ˆ une question. Dans ce 
cas, j'ai deux solutions. D'une part, nous 
capitalisons toutes les rŽponses  aux 
probl•mes rencontrŽs dans une base de 
solutions, accessible ˆ tous et coproduite 
avec le site CommentCaMarche.com. Quand 
j'y trou ve la rŽponse, je le dis. Quand mes 
clients trouvent ensemble une nouvelle 
rŽponse, j'informe qu'elle s'intŽgrera dans la 
base pour servir ˆ d'autres.  

Je fais Žgalement partie du  rŽseau 
social interne  ˆ l'entreprise, o• j'ai acc•s ˆ 
des techniciens, des co mmerciaux ou des 
juristes. Ils sont engagŽs ˆ me rŽpondre 
dans un certain dŽlai. Leur rŽponse nourrit ˆ 
son tour la base de solutions. Et quand je la 
transmets ˆ mes clients, j'explique d'o• elle 
provient. Ils apprŽcient cette transparence, 
ils ont le sent iment de mieux comprendre 
comment fonctionne l'entreprise Ð et ils 
admettent mieux qu'il puisse y avoir un dŽlai 
de rŽponse.  

Transparence toujours, je prŽviens quand je 
pars en vacances, et la personne qui me 
remplace indique toujours qu'elle Žcrit en 
mon nom, mais qu'il ne s'agit que d'un 
rempla•ant. Si je change de poste ou de 
secteur, je prŽviens et j'introduis mon 
successeur. Certains de mes anciens clients 
d'Arles sont d'ailleurs restŽs mes "amis" 
apr•s ma nouvelle affectation !  

Bien sžr, l'entreprise suit de pr•s tous 
ces Žchanges , mais elle le fait de mani•re 
lŽg•re. Tous les Žchanges sont enregistrŽs, 
pour contr™ler le travail, mais aussi pour 
nourrir les bases de donnŽes partagŽes. J'ai 
une charte ˆ respecter, mais on me fait a 
priori confiance. Par  contre, si un client 
s'estime insatisfait, il peut contacter un 
"reprŽsentant des consommateurs", un 
mŽdiateur indŽpendant que nous 
reconnaissons comme arbitre : nous nous 
engageons ˆ publier et suivre son avis.  

Les rŽseaux sociaux nous aident enfin ˆ 
org aniser rŽguli•rement des enqu•tes 
aupr•s des clients. Nous obtenons des taux 
de rŽponse d'autant plus satisfaisants que 
les clients savent qu'ils recevront les 
rŽsultats. C'est d'ailleurs ˆ ces moments - lˆ 
que leurs Žchanges sont les plus animŽs, et 
qu'ils nous fournissent les meilleures pistes 
pour amŽliorer notre service.  

Cette mani•re de travailler est plut™t 
prenante . Je ne compte pas mes heures, je 
rŽponds souvent le soir ou le week -end. 
J'aimerais bien que mon employeur le 
prenne un peu en compteÉ  
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Com ment cette piste peut - elle contribuer ˆ la confiance numŽrique ?  
 

L'industrialisation de la relation dŽtruit la confiance  

L'industrialisation du service et de la relation se traduit aujourd'hui de 
multiples mani•res : "dŽmatŽrialisation" via des sites web , des 
services vocaux ou des "apps" mobiles ; transfert des relations 
tŽlŽphoniques ou de la prise de rendez -vous ˆ des centres d'appels 
souvent lointains, o• le travail est taylorisŽ ˆ l'extr•me ; codification 
des relations par des "scripts", des dŽcision s par des logiciels 
marketing, dont la consŽquence est que nos interlocuteurs humains ne 
sont plus que la voix de la machine, laquelle exprime la logique 
impersonnelle de l'entreprise.  

Cette tendance entre en conflit direct avec l'aspiration des individus Ð 
clients et collaborateurs  Ð ˆ l'autonomie, ˆ l'individualisation. Ce conflit  
est probablement ˆ la source de la moindre fidŽlitŽ des clients, comme 
du dŽsengagement de salariŽs qui ne s'investissent plus dans 
l'entreprise, qui n'en partagent plus les va leurs.  

Il s'agit au fond de probl•mes de confiance : pourquoi accorder 
quelque confiance que ce soit ˆ une organisation anonyme, autiste, qui 
n'a que ses propres intŽr•ts (opaques) ˆ cÏur, qui jettera ses salariŽs 
d•s qu'elle le jugera profitable, qui ne t raite jamais nos rŽclamations 
tout en dŽpensant des millions en pub, qui collecte beaucoup 
d'information sans rien livrer en retour, etc. ? Ce qui n'entra”ne pas 
nŽcessairement la perte des clients ou la fuite des salariŽs (parce que 
les autres entreprises  font pareil), mais la disponibilitŽ permanente ˆ 
des propositions plus allŽchantes Ð et parfois un certain cynisme.  

L'industrialisation de la relation rŽpond ˆ un objectif de productivitŽ. 
Celui -ci doit cependant se combiner avec le besoin de reconstruire  un 
vŽritable dialogue, une vraie relation avec le client (ou l'administrŽ), 
sans lesquels la productivitŽ pourrait devenir un obstacle ˆ la 
compŽtitivitŽ.  

La relation comme source de confiance  

Si l'on consid•re que faire confiance, c'est croire en la comp Žtence et 
la bienveillance de son interlocuteur, penser qu'il aura mes  intŽr•ts ˆ 
cÏur, alors l'humanisation est une voie vers la confiance.  

A l'Žvidence, une relation personnelle et suivie constitue la meilleure 
mani•re de produire et tester la confiance . Cette relation signifie que le 
client a un rŽel interlocuteur, qui dispose d'une certaine autonomie Ð 
c'est - ˆ -dire dans lequel l'entreprise a elle -m•me confiance. Cet 
interlocuteur dispose d'une capacitŽ propre d'analyse, d'expression et 
de dŽcision. Il contribue ˆ une rŽelle individualisation de la relation, 
au-delˆ du cosmŽtique : les dŽcisions prises, les propositions faites au 
client, rŽpondent ˆ ses besoins et pas seulement aux objectifs 
commerciaux de l'entreprise.  

Mais comment le faire dans un cont exte de marchŽ de masse, et de 
relations Žlectroniques, et ˆ des cožts raisonnables ? Comment dŽfinir 
et contr™ler des rŽfŽrentiels de qualitŽ, comment s'assurer de la 
conformitŽ ˆ la stratŽgie commerciale de l'entreprise  ? 

La piste que nous prŽsentons rep ose au fond sur deux idŽes :  

¥ Faire de la relation commerciale une relation entre adultes , 
autonomes et capables de rŽflexion, capables aussi de comprendre 
les prioritŽs et les contraintes de l'autre. La transparence (voir 
piste n¡ 10) en fait partie, de m• me que l'idŽe de donner au client 
la possibilitŽ de rŽsoudre certains probl•mes lui -m•me (ou avec 
l'aide des autres), ou encore celle de faire "signer" les Žchanges 
par des vraies personnes, sous leur vrai nom.  

¥ Densifier le rŽseau relationel  :  celle -ci ne se limite plus au client 
d'un c™tŽ et l'entreprise de l'autre, elle inclut des personnes dans 
l'entreprise (un conseiller, des experts, des dŽcideurs ou 
mŽdiateurs), mais aussi d'autres clients.  
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Quelles sont les conditions de rŽussite ?  
 

Former, Žvalu er et valoriser  

Dans la plupart des entreprises, le personnel a perdu l'habitude de se 
placer du c™tŽ du client. S'il continue parfois de le faire, c'est souvent 
contre les r•gles de son employeur. Pour s'engager d'une mani•re plus 
personnelle dans la rela tion, les collaborateurs doivent s'y sentir 
invitŽs, •tre valorisŽs lorsqu'ils imaginent des solutions qui sortent des 
standards de l'entreprise. Et ils doivent •tre ŽvaluŽs en adultes, pour 
comprendre en quoi les propositions qu'ils font sont, ou non, 
Žgalement favorables ˆ l'entreprise.  

Des r•gles gŽnŽriques, simples et publiques  

Une relation qui fait plus appel ˆ la subjectivitŽ du personnel doit 
s'appuyer sur des r•gles, mais aussi peu tatillonnes que possible. Un 
bon crit•re serait qu'elles puissent •t re rendues publiques, et donc 
comprŽhensibles et acceptables par n'importe qui. Ces r•gles 
concerneront par exemple la vie privŽe, la sŽcuritŽ, la conformitŽ ˆ 
quelques valeurs de l'entreprise, la transparence, la rŽactivitŽÉ  

Partager l'information  

Une rel ation plus individualisŽe doit •tre mieux documentŽe et ses 
traces partagŽes, pour que sa mŽmoire ne disparaisse pas. Ce partage 
est interne ˆ l'entreprise, mais il devrait aussi concerner le client. Un 
client qui re•oit le m•me compte - rendu d'un entretien  que celui qui 
circule dans l'entreprise a plus de chance de se comporter en 
partenaire.  

Des mod•les dŽcisionnels moins dŽterministes  

Un client en face d'une "vraie" personne n'est ni un segment, ni un 
numŽro d'un logiciel de CRM. Les logiciels dŽcisionnel s doivent leur 
proposer non pas une, mais plusieurs solutions pour rŽpondre ˆ des 
besoins prŽcis. Ils pourraient s'inspirer d'Amazon : "dans cette 
situation, x% des clients qui vous ressemblent ont choisi A, y% BÉ" Ils 
pourraient dŽcrire les plus et les mo ins de chaque option, voire 
pourquoi pas, expliquer ce que gagne l'entreprise dans chaque casÉ  

Un monitoring apprenant, pas inhibant  

Il est normal que l'entreprise contr™le la qualitŽ de la rŽponse de ses 
reprŽsentants ˆ ses clients. Mais ce contr™le pourr ait devenir un 
mŽcanisme apprenant : il ne s'agit pas seulement de vŽrifier la 
conformitŽ ˆ des r•gles, mais d'observer si cette non -conformitŽ rŽv•le 
des possibilitŽs inŽdites, porte ses fruits aupr•s des clients ou au 
contraire, signale un besoin de form ation complŽmentaire.  

Etre lˆ o• sont les clients  

Si les clients sont sur Facebook ou d'autres plates - formes, les 
conseillers doivent cesser d'exiger qu'on les appelle ˆ l'adresse choisie 
par l'entreprise : il faut trouver le moyen de crŽer une relation cl ient 
rŽelle (au -delˆ du marketing et de l'"e - rŽputation") qui exploite les 
nouveaux espaces sociaux. En assurant bien sžr la continuitŽ avec les 
autres canaux, qui ne disparaissent pas pour autant : •tre lˆ o• sont 
les clients, quand ils y sont, en s'adapt ant ˆ leurs prŽfŽrences.  

Susciter l'Žchange entre les clients  

Si les clients satisfaits font les meilleurs prescripteurs (vieille r•gle du 
marketing), la relation clients doit inviter les clients ˆ Žchanger entre 
eux, ˆ rŽsoudre eux -m•mes certains probl•me s, ˆ proposer eux -
m•mes des solutions. Des reprŽsentants de l'entreprise participent ˆ 
ces Žchanges, ˆ visage dŽcouvert. Un probl•me client rŽsolu par un 
autre client fidŽlise les deux, sans rien cožter ˆ l'entreprise.  

Rendre public et mutualiser ce qui pe ut l'•tre  

Pour les m•mes raisons, toutes les rŽponses, informations, donnŽes, 
recommandationsÉ qui peuvent •tre partagŽes avec plusieurs clients, 
dans plusieurs espaces, doivent l'•tre. L'"open data" peut 
paradoxalement participer ˆ enrichir la relation cl ients.  

Enrichir la relation distante  

La relation ˆ distance est aujourd'hui froide et triste, qu'elle soit Žcrite 
(web, mail) ou qu'elle passe par des centres d'appel dont l'expŽrience 
est rarement plaisante. ExpŽrimentons ˆ grande Žchelle l'image 
(m•me la  vignette de Skype), l'avatar, le partage de documents, le 
jeuÉ  !
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ACCORDER SA CONFIANCE SANS S'Y PERDRE  
Piste  n¡ 6  

Innovation  +++  Recherche  ++  Action collective  +  

 

En synth•se :   
Une entreprise choisit de se diffŽrencier en acco rdant par principe sa c onfiance ˆ ses clients,  

dans toutes les phases de leur relation. Elle fait le pari (calculŽ) que cette confiance sera payŽe de retour  
et que les bŽnŽfices feront  mieux que compenser les abus.  

Cette piste consiste, pour une entreprise ou une administratio n :  

¥ A p artir d'un a priori  de confiance dans sa relation avec ses 
clients ou usagers, en escomptant que cette attitude lui attirera la 
fidŽlitŽ de ses clients et l'intŽr•t de nouveaux clients et facilitera sa 
relation avec ses publics ;  

¥ A mettre en place, d'une part, des dispositifs de "back office"  
destinŽs ˆ ma”triser les risques associŽs, et les modalitŽs 
relationnelles  nŽcessaires pour que cette dŽmarche produise tous 
ses effets dans l'amŽlioration de la relation avec ses publics.  

 

Concr•tementÉ  
La conf iance s'accorde  ˆ toutes les Žtapes de la relation :  

¥ S'engager d•s l'entrŽe en relation :  

- Demander peu ou pas d'information, encore moins de 
vŽrification : croire en ce que dit le client.  

- Accorder tout de suite des droits et des privil•ges sans 
contreparti e formelle : des points de fidŽlitŽ, un acc•s ˆ des 
dispositifs libre -service (ex. self -scanning dans un 
supermarchŽ), des conditions de paiementÉ  

- Sans enfermer le client dans des contrats contraignants ni 
des durŽes obligatoires.  

¥ Accepter de prendre des r isques dans la relation courante :  

- Enregistrer des rŽservations sans paiement, pr•ter ou louer 
des objets sans garantie  

- Permettre au client de choisir le prix qu'il paye pour certains 
produits (cas de certains groupes musicaux)  

- RŽduire de mani•re dŽlibŽrŽe  le niveau de sŽcurisation 
technique et juridique des transactions et des contrats  

- Investir sur le client, l'Žquiper, prendre des engagements de 
long terme, sans exiger de contrepartie ŽquivalenteÉ  

¥ En cas de litige ou de sinistre, d'activation d'une garant ie, etc., 
partir du principe que la demande du client est fondŽe.  

L'entreprise organise des contreparties symboliques , qui invitent 
le client ou l'usager ˆ prendre conscience de l'engagement moral qu'il 
contracte en acceptant la confiance qu'on lui accorde  :  

¥ Elle explicite les risques qu'elle prend, les raisons pour lesquelles 
elle les prend, les consŽquences collectives qu'entra”nerait 
l'opportunisme d'un trop grand nombre de clientsÉ  

¥ Elle incarne la relation au travers d'individus rŽels que le client fini t 
par conna”tre, et auxquels il sera plus aisŽment fid•le qu'ˆ une 
entitŽ abstraite ;  

¥ Elle ins•re la relation dans une communautŽ aussi active que 
possible, organisant ainsi une pression sociale en faveur de la 
rŽciprocitŽ.  

L'entreprise installe des contr™ les a posteriori , statistiques et 
historiques, qui lui permettent de ma”triser ses engagements et de 
dŽtecter les comportements dŽlibŽrŽment opportunistes ou abusifs (la 
n- •me rŽclamation, etc.). Elle rend "objectifs" et intelligibles les limites 
ˆ la conf iance, par exemple en recourant ˆ des arbitres extŽrieurs. 



Levier  2 : la relation    
 

ExpŽdition "Nouvelles approches de la confiance numŽrique"  42  

ScŽnario : " Bricomastoc, le pr•t en confiance "  
 

1 er  fŽvrier Ð Bricoleurs, me voici !  

Le premier billet de jesairienfaire  sur le blog 
Bricomastoc : depuis le temps que je 
commente ceux des autres,  fallait bien que 
je m'y colle !  

Faut dire qu'en venant louer une dŽcolleuse 
ˆ papier peint chez Bricomastoc Melun, il y a 
3 mois, je ne pensais pas finir blogueur !  

Mais •a avait bien commencŽ. DŽjˆ, je 
venais armŽ de ma carte d'identitŽ, de 
quittances d' ŽlectricitŽ, certificat 
d'assurance, CB en poche Ð et notre Julien , 
qui ne m'avait jamais vu, qui me dit "merci, 
pas besoin, juste un mail et un tŽlŽphone." 
Euh, et la caution ? Pas de caution. Et je 
paie quand ? En la rapportant. Et si je la 
rapporte pas ? Il pensait que je la 
rapporterais, Julien.  

La suite autour du coin cafŽ -bricolage, o• 
Julien me donne le livret "Pr•t confiance" et 
au bout de 5 minutes, me largue avec jo98  
qui passait rapporter sa scie sauteuse et 
voulait bien m'initier au dŽcollageÉ M erci ˆ 
toi Jo ! Et merci de m'avoir indiquŽ tout de 
suite l'adresse du blog au dos du livret. 
J'esp•re que tu regrettes pas, maintenant ;)  

5 fŽvrier Ð CAC 40  

Un truc que j'avais pas compris au dŽbut, 
c'est le tableau des prix de location. On se 
croirait ˆ la bourse. Il y a le prix 
d'aujourd'hui, celui de la semaine derni•re, 
et le prix pour les locataires 1, 2 ou 3 
Žtoiles. C'est pas un peu fait pour nous 
paumer, •a ?  

En fait Julien m'a tout expliquŽ quand j'ai 
rapportŽ la dŽcolleuse, en m•me temps 
qu'on al lait ensemble me chercher une 
ponceuse. Si on est trop nombreux ˆ rendre 
les machines en retard, ils doivent en garder 
plus en stock, et donc le prix monte. Et 
comme c'est un peu toujours les m•mes qui 
sont en retard, au bout d'un moment, on 
leur retire de s petites Žtoiles et ils paient un 
peu plus que les autres. Voir l'Žvolution du 
prix, du coup, •a incite au moins ˆ prŽvenir 
quand on a besoin de son outil un peu plus 
longtemps que prŽvu, d'autant qu'en fait, ils 
sont plut™t coulants.  

J'ai compris, du cou p, pourquoi ils nous 
obligent ˆ prendre un pseudo sur le blog : 
parce qu'ils affichent notre note ! J'ai pas 
trop apprŽciŽ au dŽbut, mais bon, personne 
ne savait qui se cache derri•re 
jesairienfaire É Et puis je me suis moi aussi 
mis ˆ engueuler les retarda taires chroniques, 
surtout le jour o• j'ai pas pu avoir la 
perceuse que j'avais rŽservŽe.  

12 fŽvrier Ð Tout cassŽ !  

La ponceuse dont je vous parlais l'autre fois, 
apr•s quelques heures de boulot, le manche 
m'est restŽ entre les mains. J'ai eu de la 
chance de pas me faire mal, mais en 
tombant elle a pris un beau choc.  

J'Žtais mal en la rapportant, en plus j'avais 2 
jours de retard parce que le jour o• je 
voulais la rapporter, il a fallu que j'emm•ne 
ma fille chez le mŽdecin (et puis sans doute, 
je flippais u n peu de l'avoir cassŽe). Mais 
bon, un nouveau client, ils allaient me 
regarder dr™lement. Ben non, pas du tout : 

j'ai tout expliquŽ ˆ Julien, il a repris la 
ponceuse et m'en a donnŽ une autre pour 3 
jours gratos.  

Du coup je me suis mis sur la carte 
gŽogra phique. Elle permet de voir o• sont 
les machines pr•tŽes et de prendre contact 
avec celui qui a une machine pour la lui 
prendre directement quand il n'en a plus 
besoin, sans repasser au magasin. Suffit de 
passer par le blog et de le signaler. On paie 
la fo is suivante, ou bien en ligne. Mais 
comme je suis devenu un habituŽ des pots 
du mercredi qu'organise Julien, la fois 
suivante, c'est jamais bien loin.  

16 fŽvrier Ð I'm the Pro  

Au quatri•me ou cinqui•me mercredi, j'Žtais 
devenu un habituŽ du blog, j'avais f ait pas 
mal de copains (suivez mon regard). Et 
Julien m'a donnŽ ma troisi•me Žtoile. C'est 
ma LŽgion d'horreur ˆ moi ! Je paie moins 
cher (enfin, quand je suis ˆ l'heure), on me 
fait crŽdit sur tout le magasin.  

Et puis me voilˆ devenu Bricopro : 
maintenant , les autres clients me 
demandent des conseils et m•me, je peux 
me faire un peu de sous en allant les aider 
sur leurs travaux. De l'argent de poche, OK, 
d'ailleurs je prŽf•re que ce soit gŽrŽ par 
Bricomastoc en bons d'achats, mais •a 
montre qu'on me fait c onfiance.  

Et •a, j'apprŽcie.  
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Comment cette piste peut - elle contribuer ˆ la confiance numŽrique ?  
 

Casser la spirale de la dŽfiance  

Quand les auteurs du "Cluetrain Manifesto 17" affirment que " les 
entreprises ont profondŽment peur de leurs marchŽs ", quand le gourou 
de la sŽcuritŽ Bruce Schneier explique que l'avenir des technologies de 
sŽcuritŽ consiste ˆ " dŽfendre les entreprises et leurs mod•les d'affaires 
contre vous 18", ils expriment une tendance lourde. Dans un monde de 
relations personnalisŽes de masse , et plus encore sur le web, 
l'entreprise ne sait pas qui est son client. Et sa rŽaction consiste le plus 
souvent ˆ supposer le pire, pour s'en prŽmunir.  

On imagine le mal qu'une telle tendance peut faire ˆ la confianceÉ et 
l'opportunitŽ qui peut se dŽgage r pour des entreprises qui choisiraient 
d'emprunter une autre direction.  

 

La confiance accordŽe engage (en gŽnŽral)  

Le propre de la confiance est de s'accorder de mani•re unilatŽrale : on 
ne peut pas l'exiger en retour. En revanche, la confiance "oblige", elle 
crŽe un lien moral, elle invite Ð sans pouvoir faire plus, mais c'est dŽjˆ 
beaucoup Ð ˆ la mŽriter.  

Une organisation qui "ferait confiance" constatera certes un certain 
nombre d'abus, mais le plus souvent, les individus qui re•oivent cette 
confiance f eront en sorte de la justifier. On ne peut pas expliquer 
autrement pourquoi des syst•mes tels que Wikipedia, qui ne reposent 
sur rien d'autre que la confiance, sont aussi peu vandalisŽs. Ni 
pourquoi les taux de remboursement des microcrŽdits sont aussi 
ŽlevŽs dans les pays en dŽveloppement.  

En accordant par principe sa confiance, une entreprise peut donc 
espŽrer quatre types de bŽnŽfices :  

¥ Se diffŽrencier de sa concurrence retranchŽe derri•re ses 
"hygiaphones numŽriques" et ses murs de contrats ;  

¥ BŽnŽficier  d'un effet de bouche ˆ oreille et d'une communautŽ qui 
dŽveloppe un rŽel attachement ˆ la marque ;  

                                           
17  www.cluetrain.com . Voir aussi p. 31 . 
18  Voir aussi p. Erreur  ! Signet non dŽfini.  

¥ S'appuyer sur cette communautŽ pour faire appliquer certaines 
r•gles, afin de s'assurer que l'opportunisme de quelques -uns 
n'emp•che pas l'entreprise de pou rsuivre dans sa voie ;  

¥ Et pourquoi pas, rŽaliser des Žconomies en mati•re de sŽcuritŽ 
informatique ou d'honoraires de juristesÉ  

 

Trois risques  

Une telle dŽmarche expose cependant ˆ trois risques, qui conduisent ˆ 
penser qu'elle n'est pas adaptŽe ˆ n'import e quelle entreprise :  

¥ L'incohŽrence : l'entreprise doit Žgalement mŽriter la confiance 
dans d'autres domaines. Une entreprise qui maltraiterait ses 
collaborateurs ou ses fournisseurs, qui polluerait sans compter, ne 
peut pas compenser ses "mauvaises pratiq ues" dans le seul champ 
de la relation client.  

¥ L'effet d'aubaine : sur certains marchŽs, notamment des marchŽs 
tr•s rŽglementŽs, le risque existe d'attirer avant tout les clients 
dont les autres ne veulent pas. C'est cependant un risque que 
certaines entre prises peuvent choisir de prendre, ˆ l'image des 
assurances qui s'adressent aux "malusŽs" ou des entreprises qui se 
concentrent sur les clients du "bas de la pyramide" sociale.  

¥ L'incitation ˆ la surconsommation : si la confiance par principe a 
pour rŽsulta t d'inviter ˆ des achats pulsionnels ou au 
surendettement, la dŽmarche peut susciter un cožteux choc en 
retour (voire se heurter aux limites de la loi). Les organismes de 
crŽdit ˆ la consommation en ont eu l'expŽrience rŽcente.
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Quelles sont les conditions de rŽussite ?  
 

ConcrŽtiser l'a priori de confiance  

Le premier impŽratif consiste ˆ faire en sorte que la "confiance 
accordŽe" soit plus qu'un slogan, qu'elle se matŽrialise par des gestes 
concrets, perceptibles par le client et diffŽrenciants : ce que je  re•ois 
de cette entreprise, je ne l'aurais pas re•u dans les m•mes conditions 
d'une autre. Un client qui choisit son prix ou qui repart avec un produit 
sans avoir fourni de garantie est conscient qu'on a pris un risque vis - ˆ -
vis de lui. Le client doit aus si sentir qu'il existe du "jeu" dans le 
syst•me de l'entreprise, une marge de nŽgociation, de bienveillance.  

Des mod•les statistiques d'apprŽciation du risque  

En arri•re -plan, cette dŽmarche s'appuie nŽcessairement sur des 
mod•les ŽlaborŽs d'apprŽciation d u risque : mod•les statistiques par 
point de vente, par produit, par profil client, etc., et mod•les 
comportementaux qui enregistrent le "profil" d'une relation avec un 
client, le nombre de rŽclamations ou d'incidents, qui rep•rent des 
comportements statis tiquement aberrants, etc.  

Tout en sachant dŽtecter des probl•mes potentiels (un retard, par 
exemple), le syst•me doit prolonger la confiance dans la mani•re de 
les traiter : les premi•res relances sont amicales et proposent des 
solutions qui n'entra”nent a ucune pŽnalitŽ ; les secondes mettent 
l'accent sur la responsabilitŽ plut™t que sur les sanctionsÉ  

Incarner la relation  

On se sent plus aisŽment engagŽ par la confiance que nous accord un 
individu qui incarne l'entreprise, que lorsque la relation se noue a vec 
une entitŽ Žconomique abstraite. M•me lorsqu'il n'y a pas de contact 
physique, les interactions peuvent •tre signŽes du nom et du prŽnom 
d'un rŽel interlocuteur.  

Responsabiliser les clients en rendant perceptible le risque pris 
par l'entreprise  

Le risq ue que prend l'entreprise doit •tre compris par le client. Celui -ci 
peut •tre invitŽ ˆ comprendre qu'en ne se conformant pas ˆ ce que 
l'entreprise esp•re en accordant sa confiance, il pŽnalise tout le 
monde  : cela gŽn•re des surcožts qui seront rŽpercutŽs sur les 

autres  ; si tout le monde faisait pareil, l'entreprise ne pourrait plus 
continuer sur cette voieÉ Plus l'entreprise se montrera transparente 
sur son mod•le Žconomique et sur les incidences de comportements 
plus ou moins coopŽratifs, plus elle sera crŽdible.  

CrŽer une pression sociale  

La confiance a priori  profite par dŽfinition ˆ tout le monde. L'entreprise 
aura intŽr•t ˆ favoriser les interactions entre les clients qui en 
bŽnŽficient, qui contribuer ˆ renforcer mutuellement leur engagement 
moral. C ette interaction ajoute au caract•re incarnŽ de la relation, il 
contribue ˆ attacher le client ˆ l'enseigne, et il participe de la qualitŽ 
de la relation client, sans mobiliser les ressources de l'entreprise.  

La reponsabilisation produit de l'auto -contr™le, la communautŽ produit 
du contr™le social : deux mani•res de limiter les risques 
d'opportunisme sans avoir besoin de mŽcanismes formels.  

Organiser un arbitrage indŽpendant -  et s'y soumettre  

L'entreprise pourrait identifier et reconna”tre des "arbitres pe rmanents" 
et  indŽpendants  pour gŽrer certaine situations de conflit. Il peut s'agir 
d'experts reconnus, d'associations de consommateurs, de 
professionnels de l'Žvaluation ou de l'arbitrageÉ L'arbitre est rŽmunŽrŽ 
par l'entreprise de mani•re forfaitaire (on  peu aussi imaginer que le 
financement passe par un tiers qui sŽlectionne les arbitres). Il peut 
•tre saisi par l'entreprise ou par son client, il doit •tre agrŽŽ par les 
deux, et l'entreprise doit s'engager ˆ suivre son avis.  

Accorder sa confianceÉ  ˆ ses collaborateurs  

La confiance accordŽe l'est par l'entreprise, mais au travers de ses 
collaborateurs. Cela ne fonctionne que si les collaborateurs eux -m•mes 
bŽnŽficient d'un a priori  de confiance :  

¥ Des procŽdures de contr™le allŽgŽes, a posteriori  plut™t qu 'a priori,  
¥ Des objectifs gŽnŽriques plut™t que client par client, produit par 

produit,  
¥ Une Žvaluation des "actes de confiance" qui admet une marge 

d'erreur, qui vise ˆ faire mieux la prochaine fois plut™t qu'ˆ 
sanctionner les incidents.
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PERENNISER ET ETEN DRE LA CONFIANCE "DE PAIR A PAIR"  
Piste  n¡ 7  

Innovation  +  Recherche  +  Action collective  ++  

 

En synth•se :   
L'Žmergence d'un grand nombre d'"espaces de confiance" fondŽs sur l'Žchange entre un grand nombre d'internautes ne 

contribuera durablement ˆ la co nfiance que si ces espaces eux -m•mes fabriquent des r•gles, des dispositifs et des 
compŽtences qui permettent d'Žprouver leur qualitŽ, et celle de ceux qui y interviennent.

Confiance "P2P" (de pair ˆ pair) : de quoi parle t - on ?  

D'espaces dans lesquels la confiance s'Žtablit et se vŽrifie ˆ partir des 
Žchanges entre pairs et de leurs Žvaluations rŽciproques :  

¥ CommunautŽs d'expŽrience (ex. forums de patients)  

¥ Evaluation et rŽputation (sites de consommateurs, ratings )  

¥ Support de transactions (ex : monnaie alt ernative)É  

 
Cette piste cherche les moyens de faire en sorte que la multitude 
d'espaces de confiance "P2P" qui Žmergent aujourd'hui sur le web 
contribue de mani•re durable ˆ nourrir la confiance, c'est ˆ dire :  

¥ A crŽer un dialogue utile  entre les internau tes et les sites, les 
enseignes ou les professionnels qu'ils Žvaluent,  

¥ A stimuler l'Žchange d'idŽes , d'informations, de services, de 
biens, d'argentÉ que ce soit entre individus ou avec des 
professionnels,  

¥ A dŽvelopper la confiance en soi , prŽalable de la confiance 
envers les autres.  

Concr•tementÉ  
Les opŽrateurs d'espaces de confiance P2P ( rŽseaux sociaux, 
forums de consommateurs ou de patients, sites de rencontre, d'achat -
vente ou d'Žchange, etc.) acceptent de rendre compte, de mettre en 
discussion et/ou d e faire Žvaluer leur propre fonctionnement : les 
r•gles qu'ils appliquent, leurs algorithmes, leur mod•le d'affaires, leurs 
accords avec d'autres entreprises, ou encore leur gestion des abus 

susceptibles de venir de leurs utilisateurs (faux avis, malveilla nce, 
dŽsinformation, interventions masquŽes de professionnels).  

Des dispositifs indŽpendants  Žmergent ˆ leur tour, souvent ˆ partir 
de groupes informels, pour Žvaluer les autres espaces P2P. Ils se 
fondent eux -m•mes sur les avis de leurs utilisateurs, mais  construisent 
peu ˆ peu d'autres mŽthodes d'Žvaluation. A mesure qu'ils s'imposent, 
ils se soumettent ˆ des r•gles strictes de transparence et d'Žvaluation 
indŽpendante afin de prŽtendre ˆ un vŽritable statut de "tiers de 
confiance" (ou de "tiers de tiers de confiance"É). Les espaces de 
confiance P2P reconnaissent ces dispositifs  et contribuent ˆ leur 
financement.  

Les relations entre les espace P2P et les professionnels  se 
codifient et gagnent en transparence. Dans certains espaces, les 
professionnels sont bannis, tandis que dans d'autres, ils interviennent 
ˆ visage dŽcouvert.  

Des modes de signalisation  communs  ˆ plusieurs espaces 
Žmergent pour aider les utilisateurs ˆ savoir qui parle, ou encore ˆ 
Žvaluer la qualitŽ des auteurs de contributions, professionn els ou non. 
Des communautŽs d'espaces de confiance partageant des valeurs et 
des mŽcanismes communs organisent une reconnaissance mutuelle  
de la qualitŽ de leurs participants ( ratings  et autres statuts).  

Le mŽtier de "community manager" se professionnalise  et se 
transforme en "trust manage r " 19 , organisateur de discussions 
"adultes" entre individus et avec des professionnels, dans la 
conscience de leurs intŽr•ts respectifs et parfois divergents.  

                                           
19  Terme proposŽ par FrŽdŽric Bascu–ana  dans ReadWriteWeb  
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ScŽnario : la belle histoire de Vigilove, tiers de confiance de  Meetic devenu tiers de confiance É du we b
Voir vidŽo :  
http://fing.org/?La -synthese -de- l-expedition   

 
ZDNet, publiŽ le 25 mai 2014 20  

 

A l'origine, Vigilove  est un site web o• des 
femmes , dŽ•ues par lÕissue dÕune 
rencontre amoureuse nouŽe via un site 
de rencontre en lig ne , divulguent  le 
pseudo  des hommes ˆ Žviter . Vigilove 
propose Žgalement un service de rating des 
diffŽrents sites de rencontre, ainsi qu'un 
guide de la rencontre sur internet alimentŽ 
par les contributions de ses membres.  

Devant le succ•s grandissant de V igilove, 
des reprŽsentants de Meetic se mettent ˆ 
partir de l'automne 2012 ˆ contribuer ˆ 
l'animation du forum de discussion dŽdiŽ ˆ 
ce site, o• l'on discute de son 
fonctionnement, de ses Žvolutions, de 
l'expŽrience que l'on y vit. Ils y interviennent 
de " bonne foi" et ˆ visage dŽcouvert sur ce 
qui a trait au mod•le Žconomique, r•gles du 
jeu ou projets d'Žvolution de Meet ic. Meetic 
est rejoint peu apr•s par d'autres opŽrateurs 
de site de rencontre qui viennent eux aussi 
animer les espaces qui les concernent . 

Devant la fronde d'une partie des usagers de 
Vigilove qui craignent que ce dernier ne 
perde son indŽpendance vis ˆ vis des sites 
de rencontre, les crŽateurs de Vigilove 
dŽcident de sŽparer clairement leurs 
activitŽs.  

A compter de janvier 2013, le site se 

                                           
20  Si le service Vigilove existe bel et bien 
(http://www.lovecon fident.com/vigilove ), il va de soi 
que l'histoire contŽe ici est purement fictive !  

scinde ainsi  en 2 espaces : comme ˆ ses 
dŽbuts, Vigilove restera centrŽ sur ses 
activitŽs d'Žchanges d'expŽrience sur la 
rencontre en ligne, alors qu'un deuxi•me 
espace, Vigimeet, sera spŽcifiquement dŽdiŽ 
aux r•gles de fonctionnement desdits sites 
de re ncontre.   

Vigimeet propose un ensemble d'outils de 
discussion "classiques" (plateforme de blogs, 
forums, guides pratiques, outils de ratingsÉ) 
mais aussi un syst•me de "bouton rouge" 
que les usagers peuvent activer en cas 
d'abus d'un opŽrateur. C'est d'ail leurs ce qui 
restera comme "l'attaque des boutons 
rouge" qui a contraint le site 
toimoicestpourtoujours .com  ˆ faire marche 
arri•re dans sa tentative de modifier de 
mani•re trop grossi•re son algorithme de 
rencontre Ð de mani•re ˆ ce que les usagers 
ne puis sent pas trouver l'‰me sÏur du 
premier coup.  

Quelques mois plus tard, l'Žquipe Vigimeet 
est contactŽe par le site Tripadvisor . La 
cŽl•bre communautŽ de ratings d'h™tels et 
restaurants par les usagers est en effet 
confrontŽe ˆ des probl•mes de confiance 
assez similaires aux sites de rencontre : faux 
commentaires, dŽnonciations abusives entre 
concurrents, soup•on de privilŽgier certains 
Žtablissements plut™t que d'autres dans la 
note globale attribuŽeÉ Tripadvisor souhaite 
ainsi s'entourer d'un espace de conf iance de 
type Vigimeet mais avoue ne pas avoir les 
compŽtences pour le faire. C'est ainsi que 
l'offre "Vigisite" est lancŽe par l'Žquipe de 
Vigimeet -  qui se renforce pour l'occasion de 
deux dŽveloppeurs web et d'un juriste.  

Il s'agit d'une offre qui com prend :  

¥ L'apposition d'un "label vigiweb" aux 
opŽrateurs d'espaces d'Žchange "P2P" 
qui respectent  un certain nombre de 
crit•res d'honn•tetŽ, de gestion des 
contenus et des intervenants, 
d'intelligibilitŽ et d'accessibilitŽ, etc.  

¥ La mise en place d'un espa ce de 
discussion ŽquipŽ et outillŽ de type 
"Vigimeet", adaptŽ ˆ la taille et ˆ la 
vitalitŽ  des communautŽs visŽes Ð et en 
s'appuyant sur les communautŽs dŽjˆ 
existantes autour des  opŽrateur s.  

LancŽ en janvier 2014, Vigitrip devient ainsi 
la premi•re fŽdŽra tion des communautŽs de 
discussion autour de Tripadvisor. Certains 
forums de discussion de voyage ont 
cependant  prŽfŽrŽ ne pas chercher ˆ obtenir 
le label Vigiweb et rester dans leur mode de 
fonctionnement "amateur" , comme elles le 
disent elles -m•mes.  

D'au tres communautŽs ont suivi : VigisantŽ 
pour les forums de patients, Vigiconso pour 
les sites de consommation, et ainsi de suite.  

Devant le succ•s de l'opŽration, de 
nombreuse s voix se sont ŽlevŽes ˆ proposÉ 
de la propre surveillance  du  tiers de 
confiance qu'est devenu Vigisite  !  

La sociŽtŽ TrustTheWatchers.com, qui 
propose une offre concurrente de  Vigisite a 
d'ailleurs annoncŽ le lancement pour l'ŽtŽ 
2014 d'un autre label ("TrustWatch"), 
destinŽ, cette fois ˆ Žvaluer ces sites tiersÉ
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Comment cette piste peu t - elle contribuer ˆ la confiance numŽrique ?  
 

Les espaces de confiance "P2P" sont une des innovations 
majeures des annŽes rŽcentes  

Ils ont ŽmergŽ dans un tr•s grand nombre de domaines, o• ils jouent 
parfois un r™le tr•s important. On peut citer :  

¥ Les site s d'Žvaluation de produits ou services, tels ResellerRatings 
ou TripAdvisor, ou de professionnels, tels que Note2be ;  

¥ Les forums de clients d'un produit ou service donnŽ : les sites des 
clients de Free ou de Neuf sont des ressources inestimables pour 
dŽblo quer tout type de probl•me, du technique au commercial ;  

¥ Les sites de commerce entre individus, d'eBay au "Bon Coin" ;  
¥ Les sites de finance et de banque entre particuliers ;  
¥ Les forums d'Žchange d'expŽrience, par exemple entre personnes 

atteintes d'une m•m e maladie ou cherchant des conseils de santŽ ;  
¥ Les sites de rencontre (et les espaces d'Žchange entre leurs 

utilisateurs, tels que Vigilove) ;  
¥ Les espaces d'Žchange de services, de Couchsurfing aux syst•mes 

d'Žchange locaux ;  
¥ Et bien sžr les rŽseaux socia ux, ou encore Wikipedia.  

La puissance de ce phŽnom•ne est le signe d'un vŽritable dŽsir de 
confiance  qui, ne trouvant pas (plus ?) ˆ s'exprimer via  les 
intermŽdiaires traditionnels Ð mŽdias, institutions, expertsÉ Ð se 
constitue ses propres espaces ou inve stit ceux qui s'y pr•tent.  

Ainsi, leur existence produit de la confiance. Mais le fera - t -elle 
durablement ? Chacun sait (et pour l'instant, admet, en supposant que 
leur incidence est faible) qu'il existe de nombreux abus : chantage ˆ 
l'Žvaluation sur eBay,  faux commentaires Žmanant de professionnels, 
charlatans et plaisantins, "gnous" sur les sites de rencontresÉ Dans 
d'autres cas, c'est le mod•le de l'exploitant de l'espace lui -m•me qui 
est en cause, qu'il s'agisse de ses relations avec les professionnels ou 
d'un usage "orientŽ" de la bonne volontŽ des utilisateurs Ð on pense ˆ 
MyMajorCompany, qui, sous couvert de faire Žmerger des petits 
groupes musicaux soutenus en direct par les internautes, a vite repris 
les pratiques d'un label ordinaire.  

La question s e pose donc d'Žprouver, pŽrenniser et Žlargir la confiance 
que l'on peut accorder ˆ ces nouveaux espaces de confiance.  

RŽtablir un dialogue "adulte" entre les consommateurs / 
citoyens et les marques, les institutions ou les professionnels  

Outre le fait de permettre aux individus de partager leurs expŽriences 
et de rŽsoudre des probl•mes ensemble, ces espaces peuvent rŽtablir 
le dialogue souvent inexistant entre les individus et les organisations 
ou les professionnels auxquels ils ont affaire. DŽjˆ, de nombr euses 
entreprises surveillent activement ce qu'il s'y dit. Dans un beaucoup 
plus petit nombre de cas, elles ont dŽlibŽrŽment investi ces espaces, 
d'abord masquŽes (mais l'effet peut •tre pire que le mal), puis ˆ 
visage dŽcouvert. Ces nouveaux espaces de co nfiance, dans lesquels 
les individus ne sont plus seuls face ˆ une connaissance et un pouvoir 
inaccessibles, peuvent permettre de rŽtablir un autre dialogue, 
gagnant pour les deux parties, pour peu que la confiance existe, cette 
fois des deux c™tŽs.  

Le "su rmoi" des espaces de paritŽ  

Bernard Stiegler dŽcrit ces espaces comme Žtant les derniers, o• 
presque, dans lesquels la "loi" est intŽriorisŽe par ceux qui l'habitent, 
puisqu'ils en sont collectivement les auteurs. Encore faut - il que cet 
"espace de paritŽ" sache produire son propre "surmoi", son dispositif 
de contr™le, un peu "top -down", fait entre autres de r•gles et de 
sanctions. Sinon, le dŽcouragement et le dŽsabusement risquent de les 
emporter vite. C'est le dŽfi auquel cette piste tente de rŽpondre.  

Un e reconnaissance pour la " masse anonyme "  des 
contributeurs  

La substance des espaces P2P se compose de ceux qui y contribuent, 
selon des Žchelles qui vont du tr•s occasionnel ˆ l'expert ou ˆ 
l'animateur de fait, parfois reconnus par des syst•mes statutaires  plus 
ou moins complexes (Wikipedia, "karma" de SlashdotÉ). La seule 
rŽmunŽration de ces intervenants est la reconnaissance ou le 
sentiment de participer ˆ une Ïuvre commune. Si la qualitŽ de 
l'espace ou de la communautŽ se dŽgrade, si les intentions ou le s 
compŽtences de l'opŽrateur dŽ•oivent, ce capital est vite dilapidŽ. A 
l'inverse, •tre reconnu au sein d'un espace lui -m•me reconnu 
entretient la flamme.  
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Quelles sont les conditions de rŽussite ?  
 

Identifier, Žvaluer et nourrir les facteurs de la confia nce "P2P"  

La confiance entre pairs repose sur une alchimie complexe. Elle 
dŽpend ˆ la fois des pratiques de l'organisateur de chaque espace P2P, 
et de celles des individus qui y interviennent Ð les deux Žtant liŽes, 
puisque l'une des t‰ches de l'organisate ur consiste ˆ rŽguler les 
contributions. Chaque espace aura ses r•gles qui dŽpendent de son 
histoire, ses fonctions (Žvaluer les parties d'un Žchange entre 
particuliers n'a rien ˆ voir avec dŽbattre d'une prescription mŽdicale), 
ses participants (sont - ils tous des individus Ð et en est -on sžr ? Ð ou y 
a- t - il des professionnels ? Dans le second cas, avec quel statut ?...).  

C'est d'autant plus complexe que la rŽgulation ne peut pas •tre 
parfaite. Les utilisateurs de TripAdvisor savent que certains 
commentaire s favorables ˆ un h™tel viennent de l'h™telier ; ils 
apprennent ˆ le dŽtecter, ils comptent sur le nombre pour noyer ces 
manipulations. Si la proportion des faux commentaires devient 
excessive, le service perd sa valeur. Mais il la perd aussi si les 
contr™les dŽtruisent toute spontanŽitŽ.  

Donner un rŽel pouvoir ˆ la communautŽ  

La communautŽ des utilisateurs doit donc jouer un r™le explicite et 
reconnu dans la rŽgulation de ces espaces eux -m•mes. Elle doit en 
discuter le fonctionnement et les r•gles, elle do it pouvoir rŽsoudre 
certains probl•mes elle -m•me. Elle peut faire Žmerger des statuts 
diffŽrents parmi ses membres.  

Reconna”tre, soutenir ou m•me crŽer des dispositifs tiers 
d'Žvaluation  

Mais la communautŽ ne suffira vraisemblablement pas ˆ long terme. Il 
faut ˆ ses membres les plus actifs une autre instance de lŽgitimation. 
Il faut d'autres crit•res et mŽthodes d'Žvaluation, objectivables, 
mesurables. Il faut s'appliquer ˆ soi -m•me la transparence que l'on 
impose ˆ d'autres Ð et ce n'est pas facile, voire pas possible tout seul. 
D'o• l'importance des "tiers de tiers de confiance" qui Žmergeront 
nŽcessairement Ð et seront ˆ leur tour soumis aux m•mes exigences. 
Les "experts" peuvent retrouver lˆ un r™le, s'ils savent le jouer en 
interaction avec la communaut Ž. 

B‰tir un lien sain entre les espace "P2P" et les enseignes, 
institutions et professionnels qu'ils concernent  

Si les espaces P2P savent b‰tir un lien avec les entreprises et les 
professionnels, ils peuvent jouer un r™le plus important tout en 
trouvant un  mod•le d'affaires plus pŽrenne. Ces espaces peuvent 
fournir une information prŽcieuse aux entreprises. Ils peuvent 
constituer des lieux de dialogue irrempla•ables, par exemple (mais pas 
exclusivement) lors d'une crise. Ils peuvent permettre aux 
consommate urs de rŽsoudre des probl•mes entre eux sans rien cožter 
aux entreprises. Encore faut - il que le lien avec les entreprises soit clair 
et ne dŽtourne pas le sens m•me de l'espace de confiance.  

Dans ces conditions, de nombreuses entreprises, institutions ou 
professionnels (mŽdecins par exemple) pourraient trouver intŽr•t  ˆ 
l'existence durable de dispositifs indŽpendants o• l'on discute de ce qui 
fait leur pain quotidien : si ces dispositifs n'existent pas dans leur 
secteur, ils pourraient m•me contribuer ˆ les  faire Žmerger !  

Valoriser les "apomŽdiaires" du web  

Les "apomŽdiaires 21" sont des experts d'un moment, sur un sujet, pour 
certaines personnes, reconnus par leur mŽrite sans y gagner (ni 
revendiquer) un statut pŽrenne. Un patient qui saurait aider d'autres 
patients ˆ comprendre ce qu'ils vivent et ˆ mieux le vivre est un 
apomŽdiaire. En dŽtecter l'existence, les aider ˆ grandir, les inviter ˆ 
poursuivre, leur offrir reconnaissance et autres bŽnŽfices, est une des 
fonctions essentielles des espaces "P2P".  

For maliser les compŽtences de "trust management"  

L'animation et la modŽration de communautŽs largement autonomes, 
la relation "adulte" et parfois virile avec les entreprises ou les 
utilisateurs, tout cela compose sans doute un mŽtier en gestation, 
celui de "t rust manager" Ð un "community manager" dŽbarrassŽ de ce 
qu'il reste de manipulation marketing dans ce terme dŽjˆ galvaudŽ.  

                                           
21  Gunther Eysenbach, " Medicine 2.0: Social Networking, Collaboration, Participation, 
Apomediation, and Openness ", JMIR, 2008 -  http://www.jmir.org/2008/3/e22/  
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OUTILLER LES INDIVIDUS DANS LEUR RELATION AUX ORGANISATIONS  
Piste n¡ 8  

Innovation  +++  Recherche  ++  Action collective  ++  

 

En synth•s e :  
La confiance peut difficilement na”tre dans une relation asymŽtrique entre une organisation informŽe et outillŽe, et un 

individu isolŽ, sans moyen de comprendre les ressorts et les mobiles de l'organisation. Outiller les individus, c'est les doter 
d'in formations, d'outils, de compŽtences et de moyens d'Žchange pour rŽŽquilibrer la relation.  

 

Cette piste consiste :  

¥ A doter les individus d'informations, d'outils, de 
compŽtences et de moyens d'Žchange  pour  leur permettre (i) 
d'•tre dans une position plus solide pour entrer en relation avec 
des organisations, et (ii) d'Žvaluer si la confiance accordŽe l'est ˆ 
bon escient.  

¥ A refondre les processus des organisations  pour leur permettre 
de dialoguer d'Žgal ˆ Žgal avec des interlocuteurs ainsi ŽquipŽs.  

 

Concr•t ementÉ  
Les individus disposent (ˆ l'initiative des organisations avec 
lesquelles ils sont en relation et/ou d'acteurs indŽpendants) de moyens 
qui leur permettent par exemple :  

¥ De savoir ce que les organisations savent d'eux  
¥ De rassembler de mani•re sŽcuris Že des donnŽes personnelles et 

des documents utiles ˆ leurs relations avec les organisations, et 
d'en gŽrer eux -m•mes la transmission  

¥ D'exploiter toutes ces donnŽes pour leur propre compte, par 
exemple : pour gŽrer leur budget, pour comparer des produits o u 
des prix, pour calculer leur empreinte Žcologique, pour Žvaluer leur 
rŽgime alimentaire, etc.  

¥ D'exploiter ces donnŽes de mani•re active dans leurs relations avec 
d'autres, par exemple : pour mettre ˆ jour automatiquement 
certaines informations aupr•s de plusieurs organisations, pour 
mettre des vendeurs en concurrence, pour lancer ˆ plusieurs 
consommateurs des achats groupŽs, pour comparer anonymement 

leur profil avec d'autres, pour Žvaluer leur employabilitŽ ou leur "e -
rŽputation"É  

¥ De publier sous diffŽre ntes formes et dans diffŽrents espaces des 
"vues" sur ces informations, par exemple : pour se prŽsenter dans 
un forum, pour entrer dans un rŽseau social, pour chercher un 
emploiÉ  

Les entreprises ou les administrations  adaptent leurs syst•mes 
d'information pour dialoguer avec les individus par l'intermŽdiaire de 
ces nouveaux outils :  

¥ Recueillir, mettre ˆ jour et restituer  des donnŽes personnelles  
¥ GŽrer des procŽdures d'identification ou d'authentification  
¥ Construire avec leurs clients des propositions person nalisŽes  
¥ RŽpondre ˆ des appels d'offres de clients individuels ou de groupes 

de consommateurs  
¥ Recruter sur des bases plus riches que le classique CVÉ  

Des fournisseurs de services indŽpendants proposent une gamme 
de logiciels et d'outils en ligne :  

¥ "Entrep™t personnel", pour stocker et partager des donnŽes  
¥ "Personal Analytics", pour produire des connaissances et de l'aide ˆ 

la dŽcision personnelle  
¥ "Matching", pour rapprocher demandes et offres  
¥ "PortabilitŽ", pour faciliter la mobilitŽ des profils individuels  entre 

diffŽrents espaces et interlocuteursÉ  

Les pouvoirs publics  encouragent ce mouvement en faisant Žvoluer 
le cadre juridique et en considŽrant l'identitŽ numŽrique comme une 
"compŽtence essentielle" ˆ acquŽrir d•s le coll•ge.  
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(publicité) 
"Le Coffre Ag ileª, la base avancŽe de votre vie numŽrique"  

 

 
Rassemblez toutes vos informations et vos documents ! 

A vous qui perdez vos mots de passe, qui ne savez plus ˆ qui vous 
avez transmis tel document, qui voulez gagner du temps en ne 
rŽpŽtant pas sans cesse les m•mes procŽdures : 

Le Coffre Agile stocke de mani•re sžre : 
¥!Vos coordonnŽes 
¥!Vos identifiants et mots de passe 
¥!Vos documents officiels 
¥!Vos factures et r•glements 
¥!Vos dipl™mes et preuves 

de compŽtence 

Apprenez ˆ vous conna”tre ! 

A vous qui aimeriez trouver le temps de rŽflŽchir, de prŽvoir, de 
revenir sur vos expŽriences : 

Le Coffre Agile vous propose des outils puissants pour exploiter vos 
propres informations afin d'organiser votre vie Ð sans y passer votre 
vie ! 
¥!GŽrez votre budget 
¥!Faites votre bilan de compŽtences 
¥!Calculez votre empreinte carbone 
¥!Evaluez votre rŽgime alimentaireÉ 

Achetez plus malin ! 

A vous qui aimez comparer, nŽgocier, ˆ vous qui exigez de la 
qualitŽ, qui recherchez des produits Žthiques ou Žcologiques : 

Gr‰ce au Coffre Agile, vous trouvez ce que vous cherchez, au 
meilleur prix, sans y passer des heures, et sans vous exposer ˆ 
recevoir des publicitŽs : 
¥!Lancez vos propres appels d'offres 
¥!Transmettez vos mensurations ou 

d'autres informations personnelles 
sans donner vos coordonnŽes 

¥!Publiez vos attentes et attendez 
que des entreprises y rŽpondent 

Partagez l'information que vous voulez, 
quand vous voulez, avec qui vous voulez ! 

A vous qui voulez partager, Žchanger, discuter, vous exprimer, sans 
forcŽment tout dire de vous, en contr™lant votre image, en gŽrant 
plusieurs identitŽs virtuelles : 

Avec le Coffre Agile, vous pouvez en quelques clics : 
¥!CrŽer (ou supprimer) un profil sur 

Facebook, Linkedin et 10 autres 
rŽseaux sociaux 

¥!Publier votre CV sur plusieurs 
plates-formes, ou crŽer un CV 
particulier pour un seul employeur 

¥!Les ŽlŽments de profil que 
vous pouvez vouloir 
communiquer (ou non) 

¥!Les traces de vos relations 
avec vos services en ligneÉ 

Compatible avec : IDnum !  InfoCard !  OpenID !  É Compatible avec : Quicken !   ePortfolio !  CO2Calculator !  É 

Compatible avec : SAP !  Salesforce.com !  Kelkoo !  É Compatible avec : Facebook!  Viadeo!  Monster.fr!  É 

É et en plus 
¥!Comparez-les en toute 

confidentialitŽ avec des gens 
qui vous ressemblent 

¥!Prenez les bonnes dŽcisions 
et mesurez-en l'impact 

¥!Regroupez-vous pour 
obtenir de meilleurs prix 

¥!Mettez-vous en veille 
des meilleurs offres 
spŽciales sur les 
produits de votre choixÉ 

¥!Transmettre (ou non) les 
donnŽes que vous voulez 
aux organisations qui les 
demandentÉ 
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Comment cette piste peut - elle contribuer ˆ la confiance numŽrique ?  
 

RŽduire l'asymŽtrie entre organisations et individus  

Alors que les entreprises et les administrations se sont dotŽ es d'outils 
de plus e n plus ŽlaborŽs pour, ˆ la fois, personnaliser et industrialiser 
la relation, pour appliquer des tarifs "optimaux", pour gŽrer des 
gammes de services de plus en plus complexesÉ, les individus, eux, ne 
disposent pas des moyens de s'engager dans une discussi on d'Žgal ˆ 
Žgal. Ils ne savent, ni ce que l'entreprise sait sur eux, ni sur quels 
crit•res elle dŽcide. Ils ne disposent gu•re des moyens de comparer 
des offres, tant les gammes et les tarifs sont complexes. Ils ne 
peuvent pas toujours comprendre pourquoi  ils ont ou non acc•s ˆ un 
droit ou ˆ une prestation, pourquoi une garantie s'applique, pourquoi 
tel sinistre est remboursŽ et pas tel autre...  

Une telle asymŽtrie ne peut que susciter une dŽfiance croissante. Le 
sentiment prŽvaut que les organisations dŽc ident ce qui les arrange, 
qu'on n'a aucune prise sur elles, que leurs intŽr•ts priment sur ceux 
des consommateurs et usagers, que les donnŽes personnelles seront 
utilisŽes de mani•re abusive. Les engagements gŽnŽraux n'y changent 
rien, puisqu'il n'existe a ucun moyen d'en vŽrifier le respect.  

Une approche gagnant - gagnant, gŽnŽratrice de confiance 
mutuelle  

La rŽponse ne rŽside pas en une "course aux armements" entre des 
individus qui se prot•geraient de plus en plus, par exemple ˆ l'aide de 
"technologies de p rotection de la vie privŽe", et des entreprises qui 
chercheraient ˆ leur tour ˆ contourner ces dŽfenses. La dŽfiance 
mutuelle peut produire une forme d'Žquilibre, mais pas de la confiance.  

A l'inverse, une relation "adulte" entre des interlocuteurs qui dis posent 
de capacitŽs et de connaissances comparables (et qui savent que 
l'autre le sait), qui peuvent apprendre de leurs interactions, a bien plus 
de chance de faire converger les attentes et les intŽr•ts des parties.  

Quel avantage les entreprises peuvent -elles y trouver ? Doc Searls, 
coauteur en 1999 du Cluetrain Manifesto 22  et promoteur du Vendor 
Relationship Management (VRM, le symŽtrique du Customer 

                                           
22  Version fr an•aise : www.cluetrain.com/manifeste.html   

Relationship Management ) le rŽsume en une phrase : " il faut inventer 
des moyens plus efficaces de faire com muniquer l'offre et la demande 
Ð par exemple en Žliminant l'incertitude des producteurs, parce que les 
clients sauraient leur dire exactement ce qu'ils veulent ."  

Cela suppose par consŽquent que l'outillage des individus s'inscrit dans 
une Žvolution systŽmi que, o• les outils des organisations Žvoluent 
simultanŽment pour prendre en compte cette nouvelle donne.  

Associer protection et projection de soi  

Alors qu'ils se consid•rent fichŽs et surveillŽs de toutes parts, donc 
soumis ˆ une forme de dŽfiance qui susc ite dŽfiance en retour, les 
individus semblent pourtant prendre tr•s peu de mesure pour se 
dŽfendre : c'est le "paradoxe de la vie privŽe" ( privacy paradox ).  

Tant que la vie n'est pas en jeu, se protŽger reste en effet une 
motivation faible face ˆ d'autres  aspirations : mieux se conna”tre soi -
m•me, accomplir ce ˆ quoi on tient et de le faire savoir, Žchanger et 
partager, projeter les diffŽrentes facettes de sa personnalitŽ... La 
projection de soi inclut la protection ; pas l'inverse.  

Les individus aspirent ˆ faire confiance. S'ils en sont emp•chŽs, ce 
n'est pas de leur fait. S'ils y sont invitŽs, et s'ils disposent des moyens 
de dŽcider et d'Žprouver la confiance, ils l'accorderont plus volontiers 
et d'une mani•re plus durable. Et dans le m•me mouvement, ils  se 
montreront plus attentifs aux abus et plus actifs pour les combattre.  

La confiance en soi, base de la confiance envers les autres  

En outillant les individus en informations, en compŽtences et en 
techniques, on fabrique enfin la base essentielle sans la quelle aucune 
confiance relationnelle ne peut exister : la confiance en soi. Celle -ci 
exige de pouvoir (et de savoir qu'on peut ˆ tout instant) revenir sur 
ses expŽriences, apprendre de soi et des autres, se sentir compŽtent 
pour faire des choix, les savoi r rŽversibles, se sentir Žgal ˆ son 
interlocuteur. En somme, de vivre avec la conviction que le risque 
qu'on prend en accordant sa confiance en vaut la chandelle, et que si 
cette confiance est trahie, on saura en assumer les consŽquences et 
faire mieux la prochaine fois.  
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Quelles sont les conditions de rŽussite ?  

Un marchŽ d'outils et de services  

La condition premi•re rŽside ŽvidemmentÉ dans l'Žmergence des 
outils (logiciels et/ou en ligne) qui fourniront aux individus les moyens 
de rŽcupŽrer, rassembler , exploiter et partager leurs informations 
personnelles, les traces de leurs relations et les informations relatives 
aux organisations avec lesquelles ils sont en relation.  

Aujourd'hui, beaucoup de briques existent, mais sŽparŽes les unes des 
autres : des "coffres - forts communicants", des logiciels de gestion de 
budget ou de dŽveloppement personnel, des outils de protection de la 
vie privŽeÉ C'est probablement dans les communautŽs qui travaillent 
autour de concepts tels que le VRM et l'ePortfolio 23  que le tr avail 
appara”t le plus avancŽ. Leurs mod•les associent en effet :  

¥ un "entrep™t de donnŽes personnelles",  
¥ un ensemble d'outils d'analyse de donnŽes personnelles,  
¥ des outils qui visent ˆ engager la relation avec des organisations 

selon des termes choisis par  l'individu : dŽvoilement sŽlectif de 
donnŽes (par exemple ses mensurations), "appels d'offres" 
personnels ou collectifs ; surveillance des marchŽs pour repŽrer 
des offres spŽcialesÉ  

Des outils ˆ la fois individuels et collectifs  

Le VRM, l'ePortfolio sont aussi des outils collectifs. L'outillage des 
individus n'a gu•re de sens s'il laisse l'individu seul face aux 
organisations. La dimension communautaire contribue de mani•re 
majeure ˆ rŽŽquilibrer la relation entre les individus et les 
organisations. Des "c ommunautŽs " rŽunissent des individus qui 
partagent des besoins similaires. Une organisation peut ˆ son tour 
exploiter l'ePortfolio pour analyser l'ensemble de ses compŽtences.  

Une Žvolution parall•le des syst•mes d'information  

L'enjeu de l'outillage des i ndividus est de refonder la relation avec les 
organisations. Ses bŽnŽfices ne se feront pleinement sentir que si les 

                                           
23  L'ePortfolio dŽsigne "un dispositif facilitant l'apprentissage rŽflexif en permettant ˆ une 
personne (ou une organisation) de collecter, d'organiser et de p ublier une sŽlection de 
traces de ses apprentissages, pour faire reconna”tre, voire valoriser, ses acquis et 
planifier ses apprentissages futurs." (source : EIfEL)  

outils dŽcisionnels et relationnels des entreprises Žvoluent 
simultanŽment pour dialoguer avec les outils dont disposent les 
individus, et pour leur Žchanger avec eux des informations plus riches.  

InteropŽrabilitŽ et portabilitŽ  

Presque par dŽfinition, la dŽmarche doit reposer sur des principes 
d'interopŽrabilitŽ, permettant Žgalement de "porter" ses donnŽes d'un 
service ˆ l'autre, d'un outil  ˆ l'autre.  

Le "droit d'acc•s et de rŽcupŽration"  

De m•me que l'on est passŽ du droit d'acc•s aux documents 
administratifs ˆ un droit de rŽutilisation des donnŽes publiques, il 
faudra peut - •tre transformer le "droit d'acc•s et de rectification" de la 
loi I nformatique et LibertŽs en "droit d'acc•s et de rŽcupŽration" des 
donnŽes personnelles. Clin d'Ïil : ces deux droits datent de 1978 !  

Ne pas s'en tenir ˆ des technologies de protection  

ConsidŽrer l'outillage des individus sous le seul angle de la protectio n 
de leurs donnŽes personnelles, ou encore de la propriŽtŽ de ces 
donnŽes, serait un contresens. Pour les individus, l'enjeu est moins de 
se protŽger que de gagner en capacitŽ, de prendre l'initiative dans 
leurs relations avec les entreprises ("C2B"). D'au tre part, les 
organisations ont aussi de bonnes raisons de vouloir rassembler des 
donnŽes sur leurs clients ou usagers. L'enjeu n'est pas de les en 
emp•cher (dans les limites de la loi et de l'Žthique), mais de faire en 
sorte que les individus partagent le s bŽnŽfices qu'elles en retirent.  

L'identitŽ et la confiance numŽriques comme compŽtences  

L'outillage des individus est aussi cognitif. Traiter des donnŽes, 
nŽgocier avec une entreprise, se prŽsenter aux autres dans diffŽrents 
contextes, ma”triser son imag e, comparer des offres complexes, gŽrer 
sa "rŽputation", organiser ses rŽseaux relationnels et ses moyens de 
communication, prendre part ˆ une production collective en ligneÉ 
Tout cela exige des compŽtences nouvelles, aujourd'hui tr•s 
inŽgalement rŽparties . Elles doivent progressivement •tre considŽrŽes 
comme des compŽtences essentielles, au m•me titre, par exemple, 
que la capacitŽ de faire des exposŽs ou de produire des Žcrits 
cohŽrents.
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LA "TRANSPARENCE RAISONNƒE" COMME OPPORTUNITƒ DE DIFFƒRENCIATION  
Pist e n¡ 9  

Innovation  ++  Recherche  +  Action collective  ++  

 

En synth•se :  
Etablir, rŽtablir, nourrir la confiance par une mise en transparence dŽlibŽrŽe (ma is raisonnŽe)  

d'une entreprise et/ou d'un marchŽ.  
 

Cette piste consiste, pour une entreprise, une admin istration ou une 
fili•re dans son ensemble :  

¥ A rendre dŽlibŽrŽment visibles, comprŽhensibles et 
auditables  leur fonctionnement, leurs pratiques, leurs mod•les 
d'affaires et leurs crit•res de dŽcision,  

¥ Et ˆ s'engager de mani•re transparente et de bonne foi dans 
les "conversations" qui se dŽroulent en ligne autour de leur 
enseigne, leurs produits, leur mŽtier.  

 

Concr•tementÉ  
Une entreprise  aide ses clients ˆ comprendre comment elle gagne de 
l'argent en gŽnŽral, et en particulier sur les produits qu'elle leur 
propose. Elle dŽcrit la composition et l'origine de ses produits (au -delˆ 
des exigences lŽgales), ainsi que la mani•re dont ils se recyclent (ou 
non). Elle explicite les crit•res sur lesquels elle propose ou non tel ou 
tel produit, tel ou tel tarif. Elle p ublie des commentaires clients sur ses 
produits, qu'ils soient positifs ou nŽgatifs. Elle partage avec ses clients 
l'ensemble des donnŽes personnelles dont elle dispose sur eux, y 
compris par exemple les comptes - rendus d'entretien s'il y en a. Elle 
met en ligne certaines de ses donnŽes (descriptions produits, 
statistiques, etc.) librement rŽutilisables par d'autres. Des 
reprŽsentants de l'entreprise interviennent ˆ visage dŽcouvert dans 
des forums de consommateurs, avec une rŽelle libertŽ de parole. Et 
quan d l'entreprise choisit de ne pas livrer certaines informations, elle 
explique pourquoiÉ  

Un marchŽ, une fili•re  rendent publiques les relations qui unissent 
leurs entreprises ˆ diffŽrents niveaux, concurrents, donneurs d'ordre et 
sous - traitants, etc. Ils d Žcrivent ses mŽcanismes Žconomiques, le 
fonctionnement de sa concurrence, comment se fixent les prix. Ils 
rendent visibles ses mŽcanismes de rŽgulation ou d'auto - rŽgulation, 
ainsi que les abus constatŽs. Ils fournissent des ŽlŽments pour juger 
de sa respon sabilitŽ sociale et environnementale. Ils organisent des 
dispositifs de mise ˆ disposition d'information sur les produits, les 
services, les prix, la composition des produits, etc., pour faciliter les 
comparaisonsÉ  

 

Un "dispositif de confiance"  rend dispon ible l'information nŽcessaire 
pour juger de sa performance et du respect de sa mission. Si sa 
mission se situe plut™t du c™tŽ de la sŽcuritŽ technique et juridique, il 
permet le "reverse engineering" de ses dispositifs pour en auditer la 
fiabilitŽ ; il pub lier les taux de fraude. Si sa mission concerne plut™t 
l'Žvaluation d'acteurs, d'information ou de produits, il dŽcrit son 
mod•le Žconomique et ses sources de revenus, il permet de tracer les 
sources de ses Žvaluations, il publie ses avis et les critiques de ses 
avisÉ Dans tout les cas, il s'ouvre ˆ des possibilitŽs d'•tre amŽliorŽ par 
des apports extŽrieursÉ  

 

Sur leurs sites, DŽcathlon et Surcouf publient les avis de consomma -
teurs sur leurs produitsÉ m•me lorsqu'ils sont nŽgatifs. Cela donne 
d'autant plus  de crŽdibilitŽ aux jugements positifs.  
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ScŽnario : "BankX6, toujours plus loin dans la transparence"  
Voir vidŽo :  
http://fing.org/?La -synthese -de- l-expedition   

Un expert (intro, plan serrŽ)  

"La crise de 2008 -2010 avait gravement 
endommagŽ la confiance vis - ˆ -vis des 
banques. Les gens n'en comprenaient plus le 
mŽtier, le mod•le Žconomique. Ils Žtaient en 
tout cas convaincus qu'elles faisaient de leur 
argent ce qui les intŽressait elles, et pas  ce 
qu'il y avait de mieux pour leur client. Alors 
la vieille Banque d'escompte et de 
prŽvoyance s'est engagŽe dans une voie 
radicalement nouvelle."  

Voix Off  

"En effet, la banque  dŽcide alors d'ouvrir 
l'acc•s ˆ l'ensemble de ses donnŽes, ou 
presque. Le bu t : permettre ˆ qui voudra de 
dŽcortiquer son activitŽ, son mod•le 
Žconomique, ses produits. Rendre le mŽtier 
de banquier "transparent".  

"Sur le site ConnaisTaBanque.com, on 
trouve de tout : 10 ans de donnŽes 
comptables ˆ un niveau de dŽtail tr•s fin, les 
salaires des dirigeants, les bonus, la 
composition de tous les portefeuilles de 
placement collectif, les bilans sociaux et 
environnementaux, l'actionnariat, etc.  

"On imagine le tollŽ dans la profession . Nous 
rencontrons Olivier, jeune conseiller financier  
de chez BankX6, qui a assistŽ de pr•s ˆ 
cette rŽvolution. "  

Rencontre avec Olivier (sc•ne : bureau)  

"Au  dŽbut les donnŽes ont surtout ŽtŽ 
exploitŽes par les concurrents, et par ceux 
qui avaient leur idŽe toute faite : des 

groupes militants, des lobbies, de s Žcolos qui 
ont calculŽ l'empreinte Žcologique de la 
banque (c'Žtait pas brillant)É On se 
demandait un peu o• •a allait nous mener. 
Les mŽdias parlaient de nous, •a c'Žtait 
positif. Tout le monde sÕinterrogeait. Mes 
clients me disaient "c'est sžrement bie n ce 
que vous faites, mais je ne comprends pas 
plus qu'avant. C'est trop spŽcialisŽ pour 
moi." Ils se demandaient si c'Žtait autre 
chose qu'un coup de pub. "  

Voix of f  (transition)  

"C'est au moment o• l'on commence ˆ moins 
parler de cette opŽration, quÕun co llectif de 
hacker s sÕintŽresse au phŽnom•neÉ  et que 
lÕhistoire prend une autre tournure.  

Rencontre avec Ben, du collectif VDX.  

"J'ai tout de suite  ŽtŽ fascinŽ par cette 
masse de donnŽes, cette mati•re brute. ‚a  
nous a donnŽ envie de la rendre lisible, mais 
au niveau de l'individu, du gars qui a son 
argent dans la banque.  On a crŽŽ  un 
ensemble de reprŽsentations graphiques qui 
permetten t ˆ nÕimporte qui de comprendre 
comment l'argent circule, ce qu'on en fait  qui 
gagne des sous, etc.  

‚a  les a fait rŽagir, ˆ la banque. CÕest eux 
qui sont venus nous che rcher pour quÕon 
bosse ensemble. On  leur a alors proposŽ de 
fabriquer un outil pour utiliser la 
visualisation  dans leur relation avec le client. 
LÕidŽe cÕest que le client et la banque 
disposent dÕun objet commun pour 
construire ensemble  : par exemple, vous 

voulez placer du fric, on vous montre o• il va 
aller, comment il va fructifier, quels projets il 
va financer, comment la banque gagne des 
sous, com ment le produit se situe par 
rapport ˆ d'autres, m•me ceux de la 
concurrence.  On croyait qu'ils allaient 
s'enfuir en courant. En fait, non !"  

Jean Fran•ois, nouveau client (bistrot)  

"Ce qui mÕa fait choisir cette banque? Le fait 
qu'on m'y consid•re comme u ne grande 
personne. Je ne suis pas un expert en 
finance mais j'aime bien comprendre. Et ici, 
ils font tout pour. Je peux manipuler moi -
m•me  leu rs graphiques , comparer, faire des 
simulations, regarder comment •a se passe 
de semaine en semaine, etc. C'est go nflŽ 
quand m•me : sur un placement par 
exemple, je sais  combien eux gagnent, et 
m•me combien touche mon conseiller !  

"Et puis yÕa des trucs commodes : d•s qu'on 
ouvre un compte, ils crŽent un blog dŽdiŽ ˆ 
notre relation. J'y trouve tous les comptes -
rendus de rendez -vous, tous mes contrats, 
tous nos Žchanges de messages. Il y a aussi 
un widget sŽcurisŽ que je peux utiliser sur 
mon ordi ou mon iPad pour voir toutes les 
infos personnelles qu'ils ont sur moi, et 
m•me pour les rŽcupŽrer dans Excel.  
"D'ailleurs,  quand je vois mon conseiller, on 
travaille ensemble sur mon iPad, connectŽ ˆ 
son ordinateur. Il n'est plus planquŽ derri•re  
son Žcran, c'est comme avoir une vraie 
rŽunion de travail."  
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Comment cette piste peut - elle contribuer ˆ la confiance numŽrique ?  
 

La transparence est devenue une condition de la confiance  

La demande de transparence a souvent pour source un certain degrŽ 
de dŽfiance (et/ou de voyeurisme). Dans la vie dŽmocratique, une 
dŽfiance minimale peut s'assimiler ˆ de la prudence : m•me si l'on a a 
priori  confiance dans ses dirigeants, des r•gles minimales de 
transparence (des Žlections, de la justice, des conflits d'intŽr•t) visent 
ˆ prŽvenir des probl•mes et par consŽquent, ˆ fonder une confiance.  

Dans notre sociŽtŽ et notre Žconomie numŽrisŽes , mondialisŽes, 
plusieurs phŽnom•nes nouveaux suscitent une demande de 
transparence :  

¥ La dŽgradation de la confiance due "par principe" ˆ un statut, un 
mŽtier ou une institution. Celle -ci a plusieurs sources : 
l'individualisation des modes de vie (chacun c onstruit son destin) ; 
la massification des relations commerciales et l'hyperchoix, qui 
crŽent une distance entre les individus et les entreprises ; 
l'industrialisation (et souvent l'externalisation) des relations clients, 
qui crŽent le sentiment d'une dis jonction entre les intŽr•ts de 
l'entreprise et ceux de ses clients.  

¥ L'insistance nouvelle sur la responsabilitŽ sociale et 
environnementale des entreprises, qui ne s'Žvaluent pas facilement 
au travers de l'expŽrience individuelle de chaque client.  

¥ La mise en transparence "de fait", par l'extŽrieur, des actes ou des 
produits de beaucoup d'entreprises : sites de comparaison, forums 
de consommateurs, Žvaluations, critiques, etc.  

¥ Mais aussi une aspiration positive, la volontŽ de savoir, de 
comprendre ce qui meu t les organisations, de participer aux 
dŽcisions qui nous concernent. La demande de transparence peut 
•tre liŽe ˆ la volontŽ de nouer des relations adultes, donc 
ŽquilibrŽes, avec les organisations. En revanche, si cette aspiration 
se heurte ˆ la mauvaise volontŽ des organisations, elle produit 
rapidement de la dŽfiance.  

Dans ces conditions, une action proactive de l'entreprise pour aller au 
devant de la demande de transparence peut nourrir la croyance vis - ˆ -
vis de ses compŽtences et de ses dispositions, c' est ˆ dire la confiance. 

A l'inverse, une rŽsistance face ˆ une pression qui viendra de toute 
mani•re peut rapidement dŽtruire cette confiance.  

Mais quelle transparence ?  

Sauf exception, la demande de transparence n'a pas un caract•re 
moral ou punitif qui exigerait de tout dŽvoiler devant l'opinion publique 
ŽrigŽe en juge. Il s'agit de rŽpondre ˆ des questions plus simples : 
cette entreprise a - t -elle vraiment mes intŽr•ts ˆ cÏur, ou bien les 
siens passent - ils systŽmatiquement en avant ? Le conseil qu'elle m e 
donne rŽpond - il ˆ mon besoin ou bien ˆ ses prioritŽs commerciales du 
moment ? Partage - t -elle mes valeurs ? Puis - je m'en remettre ˆ elle 
pour rŽpondre ˆ un besoin, sans avoir ˆ tout vŽrifier ?...  

L'enjeu n'est donc pas de tout dire et tout montrer, mais d e fournir les 
ŽlŽments permettant ˆ un individu et aux communautŽs qui 
s'intŽressent ˆ l'entreprise ou ˆ ses produits , de comprendre sur quels 
crit•res l'entreprise fait ses choix, prend ses dŽcisions, propose ou non 
un produit, rŽpond positivement ou non ˆ une demandeÉ Et de le faire 
dans un monde "bruyant", o• chaque information est susceptible de 
faire l'objet de commentaires et de susciter de nouvelles questions. Par 
"transparence", on entend donc le fait :  

¥ De mettre ˆ disposition, de mani•re volontaire  et signŽe, des 
informations vŽrifiables permettant de juger de la compŽtence, des 
intentions et de la responsabilitŽ de l'entreprise  

¥ D'intervenir de bonne foi et ˆ visage dŽcouvert dans les 
conversations des marchŽs.  

 

Dans ces conditions, les entreprises peuvent faire de la transparence 
une opportunitŽ. Mais comment, concr•tement, y parvenir ?  
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Quelles sont les conditions de rŽussite ?  
 

DiffŽrencier la transparence globale et la transparence 
personnalisŽe  

La transparence globale est une extension des ex igences Žgales de 
transparence (financi•re, environnementale, sanitaire, socialeÉ) : il 
s'agit ici d'aller bien au -delˆ des obligations lŽgales, de faire de la 
transparence un atout de l'entreprise.  

La transparence personnalisŽe concerne ce qui est dit, pr oposŽ ou 
rŽpondu ˆ un client, ainsi que le partage des informations relatives ˆ 
un client : pourquoi proposer tel produit, tel tarif ? Que sait l'entreprise 
sur le client et qu'en fait -elle ? Que pensent d'autres clients de ce 
produit ?  

 

Travailler la tran sparence "de place" et celle d'entreprise  

Sur certains points, la transparence peut •tre un atout concurrentiel : 
telle entreprise investira sur la confiance par la transparence pour se 
diffŽrencier des autres. Sur d'autres, la transparence ne prend de sen s 
qu'au niveau d'un marchŽ (conditions de concurrence, prix, besoin de 
standards ou d'interopŽrabilitŽÉ).  

 

Rendre la transparence intelligible  

¥ Signer l'information que l'on dŽlivre : aucune information n'est 
"objective", il est important que celle que pro pose l'entreprise 
affirme son origine.  

¥ Faciliter la comprŽhension des informations, favoriser l'Žmergence 
de reprŽsentations communes, de classements, de standardsÉ et 
les adopter  

¥ Outiller les individus ou les groupes pour lire et comprendre les 
informatio ns dŽlivrer : des synth•ses, des petits logiciels, des 
simulations, des "jeux sŽrieux"É  

Des tiers ou des "mŽdiateurs" de la transparence  

Une information ne rel•ve de la transparence que si l'on peut l'Žvaluer 
de mani•re indŽpendante et contradictoire. Par dŽfinition, l'entreprise 
ne peut pas le faire elle -m•me. Elle doit favoriser l'Žmergence de 

mŽdiateurs ou d'abitres, capables d'Žvaluer la bonne foi et/ou la 
vŽracitŽ d'une information, ou m•me d'une dŽmarche dans son 
ensemble. Elle doit Žgalement s'engage r ˆ suivre les avis du 
mŽdiateur, ou ˆ expliquer pourquoi elle ne le fait pas : ces deux actes 
sont tous deux des actes de transparence et seront per•us comme 
tels.  

 

Manager la transparence  

La transparence comme nous la dŽcrivons est un acte de management,  
qui rel•ve du marketing -commerce (dans la relation clients) ou de la 
DRH (dans la relation aux collaborateurs) avant de relever de la 
communication. La gŽrer nŽcessite l'Žmergence de nouvelles 
compŽtences dans l'entreprise :  

¥ DŽfinir des r•gles de transpar ence, les faire respecter ˆ tous les 
Žchelons de l'entreprise et en Žvaluer rŽguli•rement (et de mani•re 
transparenteÉ) le respect  

¥ Coordonner la publication d'information de "transparence globale"  
¥ Publier des donnŽes brutes ("open data") et en suivre l'usa ge 
¥ Suivre les retours du marchŽ  
¥ Intervenir dans les conversations menŽes dans des espaces 

extŽrieurs ˆ l'entreprise, ou mandater d'autres personnes pour le 
faire, ˆ visage dŽcouvert et avec une rŽelle libertŽ de parole  

¥ Veiller ˆ la maladie de la transparen ce, qui est la dŽsinformationÉ
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