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Introduction 
 

La réussite d’un projet de moteur de recherche ne tient pas juste au choix de la meilleure technologie. 

La fonction « moteur de recherche » n’est ni un produit ni un projet. Il faut un engagement permanent 

pour prendre en compte les changements dans les demandes utilisateurs et dans les requis métiers, et 

pour pouvoir bénéficier d’améliorations technologiques. 

The Search Network est une communauté de personnes réunies autour d’une expertise. Elle fut créée 

en octobre 2017 pour un groupe de huit spécialistes en projets de recherche, travaillant en Europe et en 

Amérique du Nord. Nous comptons à présent onze membres répartis dans le monde, de Singapour à 

San Francisco. Nous nous connaissons depuis plus d’une décennie et nous partageons une passion 

commune, celle d’un moteur de recherche qui apporte de la valeur aux métiers, tout en offrant aux 

employés un moyen d’accéder à l’information et aux savoirs qui leur permettent de prendre des 

décisions utiles à leur organisation et à leurs objectifs de carrière personnelle. The Search Network est 

une communauté informelle, pas un lieu de réseautage officiel. Vous pouvez vous adressez à n’importe 

lequel de ses membres, et ils feront appel à d’autres au besoin. 

Search Insights 2021 est notre quatrième rapport annuel. Nous travaillons non seulement avec 

différents types d’applications de recherche, mais nous rédigeons aussi dans notre propre style à partir 

de notre expérience propre. Notre objectif en réalisant ce rapport est de concentrer quelques-unes des 

connaissances que nous avons acquises au cours de ces projets, et de les rendre publiques et libres, 

disponibles pour la communauté internationale des moteurs de recherche. C’est pourquoi il n’y a pas 

de frais associé à ce rapport, et qu’il ne s’appuie pas sur des sponsors. 

Quand nous nous accordons sur le périmètre de nos contributions, nous prenons toujours une 

perspective orientée vers l’avenir, en soulignant les développements et les méthodologies qui 

marqueront l’année à venir. Le commerce en ligne a profité des changements dans nos habitudes 

d’achat depuis la maison ou le travail, et nous anticipons une adoption plus large de l’intelligence 

artificielle et de l’apprentissage automatique pour améliorer le parcours client. Les moteurs de 

recherche pour entreprise s’intéressent à l’expérience utilisateur, qui peut bénéficier des avancées 

significatives en Intelligence Artificielle, en apprentissage automatique et en traitement automatisé du 

langage. Et en dépit des promesses de ces technologies, l’utilisation des taxonomies a toujours un rôle 

majeur à jouer. 

Aussi sophistiquées que soient les technologies, les performances des applications de recherche sont 

toujours fortement liées à la qualité de l’information. Sur le web, les gens veulent que leurs pages web 

soient trouvées, et de nombreuses organisations sont attentives à l’optimisation pour les moteurs de 

recherche web. Au sein d’une entreprise, où les documents sont avant tout rédigés pour des collègues, 

il n’y a pas d’incitation pour rendre ces documents plus faciles à retrouver. Il devrait y avoir des règles 

quant à la qualité de l’information, et c’est rarement le cas. 

Que votre moteur de recherche soit pour un site web, pour une entreprise ou pour de la vente en ligne, 

les avantages d’avoir une équipe dédiée sont immédiats et sur le long terme. Quand la recherche 

fonctionne mal, on reporte trop souvent la faute sur la technologie ; mais un investissement trop faible 
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dans l’équipe moteur de recherche, et une qualité variable des contenus, ne peuvent être compensés 

uniquement par la technologie. Il ne s’agit là que de quelques-uns des sujets que nous abordons dans 

ce rapport. 

Nous envisagions d’aborder le sujet des technologies open source de recherche, étant donné la 

couverture médiatique récente sur le changement de licence opéré par Elastic, mais nous n’avons pas 

encore assez de recul sur les conséquences. Quelles qu’elles soient, les applications open source sont 

d’ores et déjà largement utilisées (comme le montre la liste à la fin de ce rapport), malgré la présence 

d’environ 70 moteurs de recherche propriétaires. 

Toutes les organisations doivent à présent établir des plans pour ces périodes d’incertitudes, mais aussi 

d’opportunités et de défis tandis que nous sortons progressivement de la pandémie. L’un des constats 

venant de cette dernière, c’est l’importance de trouver des informations fiables pour prendre des 

décisions. 

Etant donné l’importance qu’a pu prendre en 2020 le président des Etats-Unis d’Amérique, il peut être 

intéressant de se rappeler qu’en 1974, dans son discours d’ouverture de la conférence de la « 

International Federation for Information and Documentation », le président Lyndon Johnson avait 

expliqué que le feu du progrès était déclenché par l’inspiration, alimenté par l’information et entretenu 

par l’espoir et le dur labeur. Les technologies de recherche jouent un rôle vital dans le processus de 

découverte d’information, et nous espérons pouvoir travailler avec vous, afin que vos collègues et vous 

puissiez obtenir un moteur de recherche au top niveau. 

The Search Network 

Vous pouvez télécharger nos précédentes éditions du rapport Search Insights ici : 

Search Insights 2018 

Search Insights 2019 

Search Insights 2020 

Note du traducteur (Cédric Ulmer, France Labs) : Le « Search Network » propose ouvertement et 

gratuitement ce rapport depuis maintenant quatre ans. Cette communauté consacre beaucoup 

d’efforts à créer ce contenu, reflet d’un écosystème très actif dans le domaine des moteurs de recherche 

pour entreprise. Traduit depuis 2020, c’était l’absence d’informations de qualité en français qui m’avait 

poussé à traduire ce document pour l’offrir à ceux qui n’ont pas la chance de parler suffisamment bien 

anglais, ou qui par choix personnel préfèrent les documents en français. Au travers de cette traduction, 

mes objectifs sont multiples. D’abord, apporter aux entreprises et institutions qui cherchent à mettre en 

place un moteur de recherche d’entreprise des clés leur permettant de s’orienter correctement. Ensuite, 

encourager les francophones à également créer du contenu dans le domaine, étant donnés les 

nombreux experts compétents de par le monde. Enfin, pousser un peu plus loin l’utilisation de la langue 

française, notamment pour des néologismes ou expressions pour lesquels je n’avais pas trouvé de 

traduction, comme Search Insights par exemple.  

Note from the translator (Cédric Ulmer, France Labs): The « Search Network » has been offering freely 

and openly this report for four years already. This community puts lots of efforts in the creation and 

curation of this content, which reflects how vivid the Enterprise Search ecosystem is. In 2020, I decided 

http://intranetfocus.com/wp-content/uploads/2018/03/Search-Insights-2018-from-The-Search-Network.pdf
http://intranetfocus.com/wp-content/uploads/2019/03/Search-Insights-2019-from-The-Search-Network.pdf
http://intranetfocus.com/wp-content/uploads/2020/03/Search-Insights-2020.pdf
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to start translating these reports because I noticed a lack of quality content in French, which creates a 

knowledge gap for those who do not speak English well enough, or who have chosen for personal 

reasons to prefer documents written in French. I have several objectives for this translation. First, to 

provide organizations with keys to guide them when implementing an enterprise search project. 

Second, to encourage French speaking experts to also create quality content in this domain, given the 

many experts that we have at hand. Third, to promote the French language, in particular for neologisms 

or expressions for which I have not found translations, such as « Search Insights » for instance. 

Le « Search Network »  
 

 

CHARLIE HULL, OPENSOURCE CONNECTIONS (USA ET ROYAUME-UNI) 

Charlie a co-fondé Flax, la société de conseil en moteur de recherche, et a récemment rejoint Open 

Source Connections en tant que consultant en chef et responsable des opérations au Royaume-Uni. Il 

écrit des articles et des blogs sur les sujets des moteurs de recherche, anime le Meetup London 

Lucene/Solr et intervient régulièrement à des événements sur la recherche dans le monde, parfois pour 

les discours d’ouverture. Il est le co-auteur de « Searching the Enterprise » avec le Professeur Udo 

Kruschwitz. Suivez Charlie sur Twitter @FlaxSearch 

MAX IRWIN, OPENSOURCE CONNECTIONS (USA) 

Max est consultant en chef chez OpenSource Connections, et il accompagne les entreprises et les 

équipes de moteur de recherche pour valoriser leurs compétences par du consulting, de la formation 

et de la préparation de stratégie. Il a une profonde connaissance pratique de la pertinence du moteur 

de recherche, de l’experience client, du traitement automatique du langage, et du développement de 

la culture ingénieur. Suivez Max sur Twitter @binarymax ou sur Linkedin. 

MILES KEHOE, NEW IDEA ENGINEERING (USA) 

Miles est le président fondateur de New Idea Engineering (NIE) qui accompagne les organisations dans 

l’évaluation, la sélection et l’implémentation de technologies de moteur de recherche d’entreprise. NIE 

travaille en partenariat avec les principaux éditeurs de technologies de moteur de recherche pour 

entreprise, qu’elles soient open source ou propriétaires. Il rédige des blogs sur « Enterprise Search Blog » 

et lance des tweets sous les alias @miles_kehoe, @Ask_Dr_Search et @SearchDev. 

HELEN LIPPEL (ROYAUME-UNI) 

Helen est consultante en taxonomie. Elle travaille sur des projets de développement de taxonomie, 

notamment des audits de taxonomie, de la modélisation d’ontologie, des initiatives de labels, la 

publication de données sémantiques, la formation aux métadonnées. Elle compte parmi ses clients 

Electronic Arts, Pearson, la BBC, gov.uk, le Financial Times, Time Out, et la Metropolitan Police. Elle 

rédige des articles, intervient régulièrement comme oratrice et occupe la chaire du programme du 

« Taxonomy Boot Camp London ». Vous pouvez suivre Helen sur Twitter @octodude. 

AGNES MOLNAR, SEARCH EXPLAINED (HONGRIE) 

Agnes est consultante en chef et PDG de « Search Explained ». Elle se spécialise dans les architectures 

de systèmes d’informations, et dans les moteurs de recherche pour entreprise. Elle partage son 

https://opensourceconnections.com/blog/
https://twitter.com/FlaxSearch
https://opensourceconnections.com/
https://twitter.com/binarymax
https://www.linkedin.com/in/maxirwin/
http://www.ideaeng.com/
https://www.enterprisesearchblog.com/
https://twitter.com/miles_kehoe
http://twitter.com/AskDrSearch
http://www.twitter.com/searchdev
https://twitter.com/octodude
https://searchexplained.com/
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expertise sur le blog « Search Explained », et a écrit ou co-écrit plusieurs livres sur SharePoint ainsi que 

sur les moteurs de recherche pour entreprise. Elle intervient à des conférences et autres événements 

professionnels dans le monde. Suivez Agnes sur Twitter @molnaragnes 

MAISH NICHANI, PEBBLEROAD PTE LTD (SINGAPOUR) 

Maish Nichani a cofondé PebbleRoad, entreprise spécialisée dans l’accompagnement à l’innovation, la 

stratégie et la conception, basée à Singapour. Il a pour mission d’aider des organisations connues à se 

développer dans notre monde numérique. Pebbleroad aide à concevoir des produits et services 

numériques, qui sont souvent des réalisations axées sur une fonction moteur de recherche. Maish pense 

que beaucoup d’organisations ne réalisent pas les avantages des moteurs de recherche pour entreprise, 

et manquent ainsi de belles opportunités. Il intervient dans des évènements et fait des démonstrations 

dès qu’il le peut, et espère pouvoir faire plus. 

ERIC PUGH, OPENSOURCE CONNECTIONS (USA) 

Eric est le PDG cofondateur d’OpenSource Connections. Il s’implique depuis quinze ans dans le monde 

de l’open source, en tant que développeur, contributeur et utilisateur. Il est membre de la fondation 

Apache Software et un contributeur actif au projet Apache Solr. Il a co-écrit Apache Solr Enterprise 

Search Server, qui en est à sa troisième édition. Il gère également Quepid, une plateforme open source 

pour évaluer et améliorer la pertinence du moteur de recherche.  

AVI RAPPOPORT, SEARCH TOOLS CONSULTING (USA) 

Avi Rappoport est spécialisée dans l’amélioration des moteurs de recherche depuis 1998, après avoir 

obtenu un « Library and Information Studies Master » et travaillé dans de petites startups logiciel. Elle a 

accompagne des entreprises sur des moteurs de recherche interne multi-sources, sur de la recherche 

dans les sites web, sur de la recherche informationnelle, et sur de la recherche de produits catalogues 

massifs pour de la vente en ligne à fort trafic. Vous pouvez suivre Avi sur Twitter @searchtools_avi. 

TONY RUSSELL-ROSE, 2DSEARCH (ROYAUME-UNI) 

Tony a créé 2Dsearch, une startup utilisant l’intelligence artificielle, le traitement du langage naturel et 

la visualisation des données pour façonner la prochaine génération des outils de recherche avancée. Il 

dirige également UXLabs, une société de conseil en R&D et en conception, spécialisée dans les 

applications complexes de fouille et d’accès aux informations. Auparavant, Tony dirigeait des équipes 

R&D chez Canon, Reuters, Oracle, HP Labs et BT Labs. Il occupe le poste de « Visiting Professor » à la 

Royal Academy of Engineering de l’Université de l’Essex et il donne des cours en informatique à 

Goldsmiths, Université de Londres. Il publie largement sur la recherche d’information, le TAL et les 

interactions homme-machine. Il possède un doctorat en informatique et un « first degree » en 

ingénierie, spécialisation en facteurs humains. Suivez Tony sur Twitter @tonygrr. 

CEDRIC ULMER, FRANCE LABS (FRANCE) 

Cedric est le president cofondateur de France Labs, une startup spécialisée dans les moteurs de 

recherche open source, et éditeur de Datafari, une solution open source de moteur de recherche pour 

entreprise. Il gère l’entreprise et s’occupe des aspects innovation et marketing. Dans l’écosystème, il 

anime la communauté open source pour entreprises dans la plus importante association du numérique 

sur la côte d’Azur française. Il enseigne l’entrepreneuriat au Master européen en Data Science de l’EIT. 

Auparavant, il a travaillé dix ans à SAP dans le département R&D. Cédric possède un diplôme de Grande 

Ecole français de Telecom SudParis, avec un certificat Eurecom. 

https://searchexplained.com/blog/
https://twitter.com/molnaragnes
https://www.pebbleroad.com/
http://opensourceconnections.com/
https://lucene.apache.org/solr/
https://www.packtpub.com/big-data-and-business-intelligence/apache-solr-enterprise-search-server-third-edition
https://www.packtpub.com/big-data-and-business-intelligence/apache-solr-enterprise-search-server-third-edition
http://www.quepid.com/
https://www.searchtools.com/wp/
https://www.2dsearch.com/
https://www.datafari.com/en
https://www.datafari.com/
https://www.datafari.com/
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MARTIN WHITE, INTRANET FOCUS LTD (ROYAUME-UNI) 

Martin est informaticien et l’auteur de Making Search Work ainsi que de Enterprise Search. Depuis le 

milieu des années 1970, il travaille sur l’optimisation des applications de recherche, et a travaillé sur ces 

sujets aussi bien en Europe qu’en Amérique du Nord. Depuis 2002 il est Professeur Invité à la 

« Information School » à l’Université de Sheffield, et il travaille actuellement au développement de 

nouvelles approches pour évaluer des moteurs de recherche. Suivez Martin sur Twitter @IntranetFocus 

  

http://intranetfocus.com/
http://shop.oreilly.com/product/0636920025689.do
https://twitter.com/IntranetFocus
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Le défi de la qualité de l’information 
Agnes Molnar, Search Explained 

Introduction 

Il arrive souvent que des organisations demandent aux consultants en moteur de recherche de faire en 

sorte que « la recherche fonctionne ». Et dans la plupart des cas, ces organisations considèrent qu’il 

s’agit d’un projet informatique simple et isolé : le consultant n’a qu’à utiliser sa baguette magique et la 

recherche fonctionnera.  

Malheureusement, dans la plupart des cas, ce n’est pas si simple. 

Mais personne n’a de « baguette magique ». En général, il faut d’abord réaliser un gros travail sur les 

contenus avant de faire quoique ce soit sur l’application de moteur de recherche. Dans cette étude de 

cas, je vais vous montrer un exemple typique qui soulignera la valeur ajoutée et les défis liés à la qualité 

de l’information. 

Remarque : ce projet a été fait sur Microsoft 365 mais il aurait pu être fait sur toute autre application 

d’entreprise.  

Contexte 

Une multinationale avec des bureaux dans presque cinquante pays avait réalisé qu’au plus elle migrait 

et hébergeait de contenus dans Microsoft 365, au plus la trouvabilité (NDT : traduction de « findability ») 

des contenus se déteriorait – en dépit des promesses d’un Microsoft Search sur l’étagère. 

Les organisations font souvent les mêmes erreurs lorsqu’elles migrent et créent du contenu sans 

planification ni gouvernance. L’entreprise de notre exemple ne fit pas exception : quand nous avons 

commencé de travailler avec eux, ils rencontraient les problèmes et défis suivant : 

• Architecture informationnelle inconsistante 

• Métadonnées manquantes 

• Métadonnées inconsistantes 

• Absence de cycle de vie des contenus 

• Absence de préservation des contenus 

• Inconsistance de l’utilisation des langues et des traductions 

Architecture informationnelle inconsistante 

Quand il n’y a ni planification ni orientation, personne ne sait où ni comment les contenus sont stockés. 

Les gens font de leur mieux, mais ils divergent tous par leur histoire, leurs expériences et leur savoir – et 

donc la façon dont ils stockent leur contenu sera différente.  
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Certains créeront peut-être des contenants (collections de sites) de plus haut niveau hiérarchique (NDT: 

traduction de « top level containers ») pour les documents de leur équipe, tandis que d’autres sauveront 

toutes les archives de leur entreprise dans une structure avec un dossier unique (bibliothèque). 

Certains stockeront leurs fichiers collaboratifs dans un SharePoint, tandis que d’autres partageront les 

politiques majeures de leur entreprise depuis leur OneDrive personnel. Et tous créeront des équipes et 

des canaux dans Microsoft Teams sans envisager les conséquences. 

Et quand aucune de ces applications ne peut satisfaire les utilisateurs, de nouvelles applications entrent 

en jeu, y compris des applications ninja (NDT : traduction de « shadow-apps », signifiant des applications 

non validées par la DSI), avec leur lot de promesses trop belles pour être vraies. Et cette spirale d’ajout 

d’applications empire avec le temps, sans réel bénéfice à long terme. Voici quelques exemples : 

• La recommandation officielle au sein de l’entreprise est d’utiliser Microsoft, mais les utilisateurs 

n’y sont pas formés. Ils créent des sites SharePoint pour n’importe quoi, et n’utilisent par les 

fonctionnalités disponibles. Au lieu de cela, ils stockent le contenu dans des dossiers imbriqués 

de plusieurs niveaux, sans métadonnées. Ce qui revient à stocker les documents dans un 

répertoire réseau partagé. 

• L’entreprise met à disposition Microsoft Teams pour améliorer les collaborations. Mais sans 

direction ni gouvernance, on voit se créer des milliers d’équipes et de canaux. Chaque 

utilisateur devient membre d’une douzaine d’équipes, générant du bruit qui brouille la 

communication, et les utilisateurs finissent par ne plus utiliser Teams. 

• L’entreprise stocke des documents dans SharePoint Online, mais le partage est désactivé. Les 

utilisateurs commencent à utiliser OneDrive, et au final OneDrive devient la source de référence. 

Et puisque OneDrive est personnel et n’est pas conçu pour le travail en équipe, l’entreprise fait 

face à de gros problèmes si le propriétaire du fichier quitte l’entreprise. 

• L’entreprise stocke des documents dans SharePoint Online, mais le partage externe est 

désactivé. Conscients qu’il y a plus efficace que d’envoyer des documents en pièces jointes des 

emails, les utilisateurs utilisent alors Dropbox ou Google Docs pour partager des contenus avec 

des partenaires externes. Dans de nombreux cas, ces documents (sensibles) peuvent également 

se retrouver publiquement sur interne. 

Métadonnées manquantes 

Il y a un autre défi, c’est lorsque les systèmes de gestion de contenus (même les plus avancés) sont 

utilisés en tant que partages de fichiers « intelligents ». Les utilisateurs y hébergent leurs documents, 

éventuellement organisés par répertoires, mais sans aucune métadonnée. Lorsqu’ils ont besoin de 

quelque chose, ils naviguent au travers de la structure des répertoires. Mais s’ils ne savent pas où est 

stocké le contenu dont ils ont besoin, ils sont perdus. 

En parallèle, les structures de répertoires respectent une certaine logique : si vous demandez aux 

utilisateurs, ils pourront vous dire que le premier niveau correspond au client, le second à l’année, le 

troisième au projet, etc. Mais ils n’ont pas l’habitude de remplacer ces dossiers en cascade par des 

métadonnées explicites. 
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Voici quelques exemples : 

• Beaucoup utilisent des répertoires au lieu de métadonnées. Conserver l’année, le client, le nom 

de projet, l’identifiant du projet, etc sous la forme de métadonnées peut améliorer les options 

de filtrage, de tri, de classement, de regroupement, et de recherche ; et donc, cela va améliorer 

la trouvabilité globale des contenus et la satisfaction des utilisateurs. 

• Dans de nombreuses situations, les métadonnées peuvent être trouvées dans les documents 

(implicitement) mais pas être ajoutées au document en tant que métadonnées explicites. Bien 

que la recherche plein-texte puisse déjà partiellement fonctionner dans ce cas, les 

métadonnées explicites peuvent améliorer les options de filtrage, de tri, de classement, de 

regroupement, etc. 

Métadonnées incohérentes 

S’il y a bien quelque chose de pire que l’absence de métadonnées, c’est leur incohérence. Nous 

présentons ci-dessous quelques exemples de ce que nous trouvons chez des clients lors de l’inventaire 

de leurs contenus : 

• Il n’y a pas de taxonomie activement gérée, et les utilisateurs déclarent plusieurs synonymes 

pour un même terme. Par exemple "The Search Network", "Search Network", "Search Netw.", 

"TSN", etc, pour n’en citer que quelques-uns. 

• Utilisation incohérente des langues et des traductions. Si un utilisateur sait que tout est écrit 

dans une seule langue (l’anglais par exemple), c’est une approche très claire. Mais si 

l’organisation utilise plusieurs langues, il faut une stratégie sur les langues. Que devrait-on 

traduire ? Quels types de contenus sont disponibles localement ? Et s’il y a une taxonomie, elle 

doit être multi-langues de sorte que tout le monde puisse l’utiliser régulièrement et avec 

cohérence. 

• Toutes les métadonnées sont des textes libres, sans convention ni gouvernance. N’importe qui 

peut entrer les valeurs qu’il veut. Dans de nombreux cas, ils ne sont même pas cohérents avec 

eux-mêmes. 

• Les champs Date sont incohérents. Quand il y a un champ « date », la compréhension de sa 

signification peut changer selon les utilisateurs. Par exemple, durant des ateliers de définition, 

nous avons souvent remarqué la présence d’un seul champ « date » associé aux documents. 

Les utilisateurs s’en servent par exemple comme date d’approbation, de téléversement, de 

début ou de fin de validité, de début ou de fin de prise en compte, pour n’en citer que quelques-

uns provenant d’un même environnement. La présence de plusieurs formats de date rajoute de 

la complexité : dans de nombreux cas, il est difficile de savoir si 1/2/2021 représente le 2 janvier 

ou le 1er février. C’est non seulement ambigu pour un utilisateur qui rentre une date, mais aussi 

lors d’une recherche ou d’un filtrage par fenêtre de temps.  

Absence de cycle de vie des contenus 

Il est essentiel de pouvoir savoir quel document est le plus récent, lequel est approuvé, le « vrai », 

«l’officiel». Mais s’il n’y a pas de cycle de vie de contenus en place, et si les utilisateurs s’échangent 
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plusieurs versions des documents par email, il n’y a pas moyen de savoir laquelle est la « bonne » : il est 

fréquent de trouver plusieurs versions, avec des contenus différents voire parfois contradictoires. 

Associée au cycle de vie des contenus, la préservation (NDT : traduction de l’anglais « curation ») des 

contenus échouent également fréquemment. Même avec une architecture informationnelle, une 

taxonomie et des métadonnées, les utilisateurs peuvent commettre des erreurs. C’est la raison pour 

laquelle la préservation des contenus devrait faire partie du cycle de vie : un processus formel pour 

analyser et corriger au besoin la structure et les métadonnées des informations. 

Utilisation incohérente des langues et des traductions 

Dans une organisation multilingue, les contenus localisés et traduits sont partie intégrante des 

opérations. Tous les documents n’ont pas à être traduits et localisés, mais pour ceux qui ont besoin de 

l’être, il faut une traduction cohérente et appropriée. Dans de nombreux cas, les documents et pages 

localisés ne sont pas synchronisés ni mis à jour lorsque le document d’origine (principalement en 

anglais) change, entraînant un comportement aussi incohérent qu’une architecte d’information 

incohérente ou que des métadonnées incohérentes comme décrites plus haut. 

Le (faux) espoir et les (fausses) promesses de l’IA et de l’auto-balisage 

Ces dernières années, nous avons constaté une augmentation du nombre de solutions de classification 

intelligente et d’auto-balisage. Bien que ces solutions puissent fonctionner pour des domaines 

spécifiques, les appliquer pour des cas d’usage génériques peut être aussi risqué que les conditions 

décrites plus haut. Les modèles d’IA doivent être entraînés, maintenus et gérés (NDT : traduction ici de 

l’anglais « curated ») – et bien que cela puisse nécessiter moins de ressources au total, cela demande 

aussi plus de planification et de préparation au préalable. Il faut identifier un ensemble de contenus 

d’entrainement, le tester, il faut améliorer le modèle d’IA jusqu’à obtenir   une qualité satisfaisante du 

balisage des termes des documents. 

Ceci entraîne la question suivante : comment mesurer la qualité des informations ? Comment savoir si 

le contenu est fiable et de bonne qualité ? Que faire si ce n’est pas le cas ? Comment mesurer la qualité 

de la qualité des informations ? Comment mesurer la qualité de l’auto-balisage et comment la comparer 

à du balisage manuel ? Quelles mesures devrait-on utiliser ? Il faut toujours répondre à ces questions 

avant de démarrer l’implémentation, sinon comment savoir si et quand nous avons réussi ? 

La solution 

Comme vous pouvez le constater, le défi est complexe. De plus, il est propre à chaque organisation – il 

n’y a pas de solution unique qui marcherait dans tous les cas. Le mieux que vous puissiez faire est de 

réaliser un inventaire détaillé des contenus, d’évaluer et d’analyser les informations détenues par votre 

organisation, de les classifier selon les dimensions suivantes : 

• type de contenu 

• exigences sur les métadonnées 
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• exigences sur le cycle de vie des contenus 

• exigences sur l’accessibilité et les autorisations. 

Une fois l’inventaire complété, établissez des priorités. 

Mettez en place des objectifs SMART (NDT : acronyme qu’on pourrait traduire par Spécifiques, 

Mesurables, Atteignables, Pertinents, Limités dans le temps), et engagez-vous sur des procédures à 

court, moyen et long termes pour améliorer la qualité des informations. Ne vous précipitez pas pour 

réaliser ces procédures, prenez plutôt des actions marquantes en direction des objectifs voulus. Evaluez 

souvent, et ajustez vos étapes au besoin mais toujours selon un plan établi. Cela vous amènera pas à 

pas à vos objectifs.  
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L’art et la technique des suggestions automatiques de 
recherche 

Avi Rappoport, Search Tools Consulting 

 

Les suggestions automatiques de recherche – le menu déroulant de suggestions qui s’affiche en tapant 

dans un champ de recherche – est la première et souvent la seule interaction rencontrée par un 

utilisateur sur un site ou un intranet. Faite correctement, elle est quasi-invisible, proposant des termes 

de recherches aussi bien populaires que rares, et affichant le vocabulaire et le périmètre de recherches 

pertinentes. Les moteurs de recherche web (comme Google) ont des millions de requêtes et des 

décennies de statistiques de pertinence de recherche pour générer ces listes ; mais les sites plus petits 

peuvent aussi optimiser les suggestions et apporter une valeur ajoutée aux utilisateurs. Tandis que 

l’action de l’utilisateur peut à la volée déclencher l’ajout de nouveaux termes suggérés et réordonner 

selon la valeur actuelle, il faut encadrer cela avec une réévaluation permanente et un procédé de 

contrôle pour éviter de suggérer des termes inappropriés ou trompeurs. 

 

Suggestions automatiques d’Amazon Prime pour le mot “york” 

Remarque : la fonctionnalité de suggestion automatique est différente de l’auto-completion interactive 

(NDT : où le système propose la fin du mot actuellement tapé), car il est très probable qu’il y ait de 

nombreuses suggestions possibles, et le résultat d’une sélection n’est pas une simple substitution mais 

une action pour lancer une recherche ou se rendre sur une page spécifique. 

D’un point de vue technique, la suggestion automatique est une recherche textuelle simplifiée, avec un 

index, la récupération des informations, le classement des résultats et leur présentation. Cependant, 
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chacun de ces composants est assez différent d’une recherche traditionnelle de documents ou de 

produits. 

L’index de recherche la suggestion automatique 

La représentation interne des termes d’un index de suggestion automatique vient de trois éléments 

principaux : le texte cherchable, les listes de blocage, et le texte affiché. 

Le texte cherchable correspond au texte qui est présent dans l’index et qui est comparé avec ce que 

l’utilisateur entre au fur-et-à-mesure et qui est envoyé par l’interface utilisateur au serveur de suggestion 

automatique. En général, ce texte cherchable provient de requêtes utilisateurs fréquentes et qui ont 

abouti. De plus, les listes d’ajouts (NDT : traduction de « add lists ») contiennent des termes positifs tels 

que des noms de produits, de marques, des titres de documents et de nouveaux vocabulaires. Certains 

de ces termes, tels que ceux sur les expéditions ou retours sur un site de vente à distance, ou sur un 

portail de réservation de voyages dans un intranet, peuvent – au lieu d’envoyer une requête au moteur 

de recherche – rediriger vers des URLs spécifiques. 

Les listes de blocage (NDT : traduction de Block lists) sont un moyen de contrôle supplémentaire, 

permettant d’éviter de suggérer des termes obsolètes, des produits pas encore en vente, des requêtes 

hors-sujet ou des erreurs de phrases connues. En gérant ces listes, les experts métiers et les 

responsables marketing peuvent conserver les suggestions actuelles tout en évitant des suggestions 

inadéquates. 

Remarque : il est très important de ne pas tromper l’utilisateur en lui suggérant des termes qui ne 

génèreraient pas de résultats de recherche. Cela peut arriver quand un utilisateur ne peut voir qu’une 

portion de l’index de recherche, par exemple le département d’une entreprise ou une section spécifique 

d’un système plus large, comme le fond bibliothécaire d’une ville au sein du corpus d’un fournisseur de 

livres électroniques. Pour éviter de décevoir l’utilisateur, au sein l’index des requêtes cherchables de 

suggestions automatiques, on peut rajouter un marqueur et le transmettre lors de la procédure de 

récupération permet d’éviter de décevoir l’utilisateur. 

 
Application ebook – l’index complet contient le nom de l’auteur, contrairement à la bibliothèque locale  
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C’est encore plus important quand des termes liés à des sujets sensibles comme des produits pas 

encore en vente, des changements de politique, ou sur l’emploi ne devraient pas être affichés à moins 

que l’utilisateur n’ait des droits d’accès. Le filtrage sur les droits d’accès de l’utilisateur permet la 

récupération correcte de ces éléments, tout en évitant la possibilité que d’autres utilisateurs ne 

combinent des termes pour identifier des sujets qui ne seraient pas publics, même s’ils ne peuvent pas 

voir les documents associés dans les résultats de recherche. 

Le texte affiché contient la casse correcte, les formats singulier/pluriel, les diacritiques et la ponctuation, 

en fonction des requis du site. Par exemple, un évènement sportif s’affichera comme étant le Super 

Bowl, même si un utilisateur tape superbowl, et le mot « thé » ne devrait pas s’afficher « the ». Cela 

comprend également les variations sur un terme, comme par exemple argent (la monnaie) et argent (le 

métal), ou un emplacement spécifique dans une recherche géolocalisée. 

 

 La liste de suggestions automatiques de Windy.com pour le mot "York", proposant des lieux spécifiques  

URL de recherche et paramètres optionnels de requête  

Une fois une suggestion choisie par l’utilisateur, le texte de la requête associée est composé des mots 

de la suggestion, à transmettre au moteur de recherche plein texte. Dans la plupart des cas, il s’agira de 

l’ensemble des mots de la suggestion sélectionnée, prenant en compte la proximité de ceux-ci de façon 

configurable. La requête peut également préciser un champ, des groupes autorisés et d’autres filtres, 

en fonction du texte affiché.   

Pour des éléments de contenus connus tels que des noms de marque, des catégories ou des 

départements d’organisation, une suggestion peut simplement rediriger vers une page spécifique.   

Identification des correspondances et récupération  

L’identification des requêtes à suggérer ne fonctionne pas comme la recherche plein texte classique, 

dans le sens où elle effectue en général une recherche parmi le texte cherchable des textes qui 

commencent par ce que tape l’utilisateur, au lieu de se limiter à une correspondance sur un lemme (la 
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« racine » d’un mot) complet. Par exemple, une recherche sur plu pourra correspondre à plutôt ou 

Pluton. 

Les suggestions les plus intéressantes sont celles avec correspondance exacte et celles avec 

correspondance du début de la phrase cherchée. Quand aucune de ces options n’est possible, il peut 

être utile de tenter une correspondance avec le début d’un autre mot. Pour les suggestions en anglais, 

il est difficile de comprendre une correspondance au milieu d’un mot ; cependant pour les mots 

allemands, c’est utile et compréhensible. 

Correspondance avec le début des mots 

• avion 

• avion de chasse 

• avion de ligne 

Alternative avec lemmes à gauche des correspondances 

• porte-avions 

• pilote d’avion 

Dans certains cas, il peut être utile de chercher une correspondance au sein d’une chaîne de caractères 

• hydravion 

Comme décrit ci-dessus, s’il existe un filtre pour limiter ce qu’un utilisateur peut voir dans les résultats 

de recherche, il est essentiel d’inclure ce même filtre comme marqueur lors de la récupération des 

suggestions. 

Ordre d’affichage des suggestions  

L’ordre des résultats de suggestion n’est pas basé sur la pertinence, mais sur des valeurs internes. Cela 

peut être précalculé à l’aide d’un ensemble d’algorithmes basés sur la fréquence des requêtes et des 

mesures de succès telles que les clics et les conversions, si possible en utilisant de l’apprentissage 

automatique. Il devrait aussi y avoir une mise en avant pour les nouveautés, et des facteurs de pénalité 

basés sur les interactions et les fréquences récentes. Certains sites, comme ceux sur l’alimentation et la 

décoration, peuvent avoir besoin de facteurs de pénalité forts pour diminuer l’affichage de suggestions 

dépassées, comme proposer Père Noël en février. 

Dans les cas fréquents d’égalité de classement, reclasser les ex-aequo par ordre alphabétique facilite le 

parcours des résultats affichés pour les utilisateurs. 

Remarquez que des suggestions inadéquates, aussi innocentes soient-elles, peuvent perturber les 

utilisateurs et les pousser à les sélectionner pour voir ce qu’il se passe. Par exemple, il n’y a peut-être 

pas de crème glacée nommée bandana, mais si des utilisateurs tapent ce mot suffisamment souvent, il 

risque d’apparaître dans la fenêtre de suggestion. Une fois suggéré, les clients peuvent vouloir 
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comprendre sa signification, le sélectionner, générant un cycle auto-alimenté problématique. Pour 

éviter cela, l’algorithme de classement devrait surveiller étroitement les requêtes et les clics associés, et 

avertir les experts métier d’anomalies pour modification éventuele de l’index cherchable ou aux listes 

de blocage. 

Une fois la liste d’affichage classée, il ne reste plus qu’à récupérer les (environ) dix suggestions 

démarrant par les mêmes caractères. Même pour des recherches web ou sur de grands sites de 

commerce en ligne, le nombre de choix se limite en général rapidement de lui-même. 

banana 

banana cream 

Bailey's 

Bavarian cream 

Bananas Foster 

banana strawberry 

banana nut bread 

apples and bananas 

Comme expliqué plus haut, s’il n’y pas assez de correspondances commençant par les mêmes 

caractères, il faut relancer une recherche avec des correspondances commençant par les mêmes 

caractères sur d’autres radicaux (NDT : traduction de « token »), et classer celles-ci. 

Le contenu renvoyé devrait être la version « texte affiché » des termes, avec les paramètres optionnels 

de requêtage à envoyer au moteur de recherche plein texte. Le moteur de recherche peut 

éventuellement rediriger ces requêtes vers une URL spécifique.  

Aucune correspondance 

Dans certains cas, il peut n’y avoir aucune correspondance pour les lettres tapées. Cela peut être dû à 

une faute d’orthographe, c’est pourquoi nous recommandons d’utiliser le correcteur orthographique 

du moteur de recherche, et si le cas échéant une correspondance très pertinente est identifiée, de 

l’affiche comme seule option possible. Les utilisateurs auront tendance à choisir l’écriture correcte sans 

confondre, étant donné que c’était leur intention initiale. 

Cela peut aussi être un problème de périmètre, par exemple il n’y aura pas d’éléments pertinents sur un 

site de vente de desserts glacés pour des requêtes telles qu’iPhone ou N95. C’est une des situations où 

n’afficher aucune suggestion permet aux clients d’avoir un retour négatif mais utile. 

Il peut arriver qu’il n’y ait aucune correspondance pour des termes cherchés très fréquemment. Ces cas 

doivent être identifiés comme des anomalies et les experts métiers peuvent les ajouter en interne à leur 

texte cherchable ou leurs listes de blocage. 
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L’interface utilisateur du menu de suggestion 

Pour l’affichage des suggestions, l’interface utilisateur la plus commune met en gras le texte qui 

correspond à ce que les utilisateurs ont déjà tapé, et des tests A/B ont tendance à soutenir cette idée. 

Cependant, certains sites comme Yelp, arrivent convenablement à montrer les suggestions en mettant 

en gras tout le texte sauf la partie qui correspond à ce que les utilisateurs ont déjà tapé. 

 

Suggestions automatiques chez Yelp, le mot correspondant “kitchen” ayant une police de caractère de 

graisse normale  

L’utilisation d’images dans le menu de suggestions devrait se limiter à des suggestions contrôlées telles 

que des marques, des types ou des produits très spécifiques. Même sur des sites de commerce en ligne, 

il est difficile de créer et de conserver des images petites mais suffisamment distinctives pour être 

différenciées dans cette situation. 

     

Suggestions automatiques au New York Times montrant les images de profils twitter 
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Évaluation de la suggestion automatique : un travail constant 

Pour mesurer et évaluer l’utilisation de la suggestion automatique, le système devrait conserver la trace 

d’un marqueur enregistrant l’affichage du menu, le cas échéant si une entrée a été sélectionnée, et sa 

position. Cela peut être mis en relation avec les résultats en cours des tests qualité. Pour les tests A/B, 

les traces devraient aussi indiquer quels paramètres de test étaient utilisés. Ces résultats peuvent aussi 

être comparés aux requêtes qui ne sont pas des suggestions, ainsi que (là où c’est possible) des mesures 

de requêtage fournies par des outils de stratégies de référencement (NDT : traduction de « SEO Search 

Engine Optimisation ») pour détecter si les suggestions automatiques sont efficaces. 
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L’expérience utilisateur du moteur de recherche en entreprise 
Martin White 

Les moteurs de recherche pour entreprise trouvent leur origine au début des années 1980, et pendant 

les 40 dernières années, les efforts de recherche et développement se sont portés sur l’amélioration de 

la pertinence, dans le but d’optimiser la précision ou le rappel. La majorité des recherches récentes 

portant sur l’intelligence artificielle et l’apprentissage automatique visent les mêmes améliorations. Un 

autre développement récent porte sur l’augmentation sensible du nombre de connecteurs mis à 

disposition pour offrir une recherche fédérée, de nombreux éditeurs étant capables de se connecter à 

plus de 200 applications différentes. La plupart des sites webs des éditeurs de moteur de recherche, 

cherchent à convaincre les clients qu’il existe une solution sur l’étagère pour tous les défis d’indexation 

et de requêtage. 

Les moteurs de recherche pour entreprise diffèrent des autres applications de base de données 

d’entreprise, en ceci que l’utilisateur interagit avec un ordinateur pour obtenir la meilleure réponse à 

une requête. Cela peut demander plusieurs essais sur une longue période, notamment parce que 

l’utilisateur réalise que la requête doit être réécrite pour obtenir un ensemble pertinent de résultats. 

L’importance de l’interface utilisateur pour soutenir cette optimisation se révèle être clé pour le succès 

d’une session de recherche, et pourtant la conception et la gestion des interfaces utilisateurs des 

moteurs de recherche ont fait l’objet de très peu d’attention. Les éditeurs sont enclins à proposer de la 

recherche fédérée en plusieurs langues et dans des contenus structurés et non structurés depuis 

quasiment n’importe quelle application ou répertoire, sans expliquer à l’utilisateur comment il va 

pouvoir travailler avec une interface utilisateur complexe. 

Et le fait qu’il soit communément admis (sans aucune preuve) que les moteurs de recherche pour 

entreprise sont intuitifs et ne nécessitent pas de formation, n’aide pas à améliorer la situation. 

Nous avons atteint un stade où tous les moteurs de recherche pour entreprise se basent sur un 

ensemble d’algorithmes répandus (comme par exemple BM25) et pourtant les utilisateurs sont toujours 

mécontents de l’application de recherche de leur organisation. D’après mon expérience, le problème 

n’est pas lié aux performances techniques du moteur, mais plutôt à la difficulté d’utiliser une interface 

qui est presque toujours générique et pas optimisée pour des tâches spécifiques. Des recherches 

menées dans les outils de recherche professionnels ont montré qu’il y des différences dans la façon 

d’utiliser les fonctions de recherche pour des avocats, des médecins, des responsables des brevets ou 

des recruteurs de personnel. Par exemple, les médecins font un usage intensif des synonymes (comme 

cœur et cardiaque) et des acronymes, ce qui n’est pas le cas pour les avocats. 

Le degré de sophistication des fonctionnalités des technologies de recherche en entreprise importe 

peu. L’important est de savoir si l’utilisateur est en capacité de décider - en étant bien informé - quel 

élément parmi la liste de résultats, correspond le mieux à ses besoins informationnels, ce qui renforce 

sa confiance dans l’application et maintient un haut niveau de satisfaction dans l’outil de recherche.  

La façon dont les résultats sont présentés à l’utilisateur devient alors essentielle pour permettre de juger 

de la pertinence. 

https://opensourceconnections.com/blog/2015/10/16/bm25-the-next-generation-of-lucene-relevation/
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Parcourir et analyser les résultats 

Nous avons tendance à facilement parler des listes de résultats de recherche sans se demander à aucun 

moment quel effort cela implique. La vitesse avec laquelle on peut parcourir et analyser les résultats en 

termes de pertinence potentielle, varie d’un utilisateur à l’autre. Le concept de vitesse de perception est 

généralement totalement ignoré. C’est une capacité cognitive qui détermine la vitesse nécessaire pour 

comparer des schémas ou des symboles, pour les analyser, ou pour accomplir d’autres tâches 

impliquant de la perception visuelle. 

Il ne faut pas confondre vitesse de perception et lisibilité. La vitesse de perception se rapporte à la 

capacité pour celui qui effectue la recherche, à comprendre les mots et autres éléments 

informationnels. La lisibilité se rapporte à la compréhension de ces éléments au cours du processus 

d’extraction d’information et de connaissance. 

Il n’est pas aisé de mesure la vitesse de perception, mais son impact sur la requête d’un utilisateur peut 

être très fort. Les dyslexiques notamment ont des problèmes spécifiques pour parcourir et analyser 

rapidement. En conséquence, l’étape de parcours et d’analyse risque d’être trop lente, poussant 

l’utilisateur à abandonner cette tâche après quelques pages de résultats, ne trouvant de fait pas les 

éléments pertinents. 

Visualiser les résultats 

La prochaine étape est d’observer chaque résultat et de décider si celui-ci est suffisamment pertinent 

pour que nous prenions le temps de cliquer dessus, et d’ouvrir son contenu. Cela paraît simple, et 

pourtant… A l’image de nombreux aspects des moteurs de recherche pour entreprise, il ne semble pas 

y avoir de travaux de recherche sur l’impact que peuvent avoir la longueur et le design d’un fragment 

(NDT : traduction de « snippet ») sur une prise de décision informée de la pertinence. 

On trouve quelques travaux de recherche (mais sans doute pas assez) sur les fragments dans les 

requêtes de recherche web, mais de façon générale ces fragments sont liés à une page web qui peut 

être parcourue et analysée de façon raisonnablement rapide. Dans le cas des moteurs de recherche 

pour entreprise, un élément de contenu peut faire plusieurs centaines de pages de long et il peut être 

compliqué de savoir où se trouve l’information pertinente (selon l’algorithme de pertinence). 

Fondamentalement, il y a trois façons de générer un fragment : 

• Afficher le terme de la requête au sein d’une partie de texte qui est censée fournir suffisamment 

de contexte pour évaluer la pertinence, 

• Créer par ordinateur un résumé de l’élément de contenu, 

• Reproduire les premières lignes d’un résumé (voir Google Scholar pour des exemples). 

Certains éditeurs d’application de recherche fournissent une vignette (NDT : traduction de «thumbnail») 

d’une page contenant le terme de la requête. Cependant, cela fait apparaître des soucis d’accessibilité 

qui ne sont pas pris en compte, liés à la nécessité d’avoir un contrôle très précis de la souris pour afficher 

la petite image de la vignette. 

https://edition.cnn.com/2016/03/05/health/dyslexia-simulation/index.html
http://eprints.gla.ac.uk/145412/
http://eprints.gla.ac.uk/145412/
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La dualité de l’usage du moteur de recherche 

Le moteur de recherche d’entreprise est sans doute utilisé par la majorité des employés d’une 

entreprise. La plupart des requêtes ne seront pas critiques, dans le sens où la recherche est un moyen 

simple d’identifier des éléments d’informations particuliers, mais ce n’est pas le seul moyen de le faire. 

Cependant, on trouvera de nombreux employés qui utiliseront l’application pour prendre des décisions 

critiques, pour lesquelles ne pas trouver l’information nécessaire peut mettre en danger l’entreprise. Il 

est aussi probable que dans ces situations, l’employé risque de ne pas être sûr des applications dans 

lesquelles il a besoin de chercher, d’abord pour trouver un ensemble d’informations pertinentes, 

ensuite pour intégrer les résultats et enfin pour synthétiser le bilan afin de prendre - autant que possible 

- une décision bien informée. 

Ces deux dernières années, le processus de recherche d’informations a fait l’objet d’une augmentation 

significative de travaux de recherche académique. La thèse de David Maxwell sur le butinage 

d’information (NDT : traduction d’information foraging) et le temps avant abandon, apporte une 

contribution significative à la compréhension des processus cognitifs en charges de l’étude des 

résultats de recherche. 

La capture d’écran ci-dessous montre les travaux de recherche menés par Hugo Huuderman et ses 

collègues, à l’université d’Amsterdam et à l’université de Nottingham. SearchAssist intègre à la fois un 

affichage graphique des résultats, et des fonctions de support à la recherche pour créer des traitements 

à plusieurs étapes, que ce soit pour les requêtes comme pour les résultats. 

 
(Tiré de H.C. Huurdeman Supporting the complex dynamics of the information seeking process thèse 

doctorale à l’université d’Amsterdam 2018 ISBN9789082169508 

https://hdl.handle.net/11245.1/1e3bf31a-0833-4ead-a00c-4cb1399d0216) 

https://nottingham-repository.worktribe.com/output/2016846/the-multi-stage-experience-the-simulated-work-task-approach-to-studying-information-seeking-stages
https://hdl.handle.net/11245.1/1e3bf31a-0833-4ead-a00c-4cb1399d0216
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En outre, certains employés utiliseront l’application de recherche en entreprise de façon régulière, peut-

être plusieurs fois par jour, et ils assimileront les parties les plus complexes de l’interface utilisateur. Il 

est très probable qu’ils essaieront d’optimiser la disposition des éléments graphiques en fonction de 

leurs tâches. Les travaux de recherche effectués par Tony Russell-Rose, Jon Chamberlin et Leif Azzopardi 

sur les requis de l’interface de recherche pour des professionnels en outil de recherche, ont mis en 

évidence des différences majeures entre les éléments de l’interface utilisés, selon qu’il s’agit d’experts 

en brevets, de spécialistes du recrutement, d’avocats ou de professionnels de la santé.  

Personnaliser l’interface utilisateur  

Le concept d’interface utilisateur personnalisable existe depuis plusieurs années. Nous recommandons 

la lecture du projet Khresmoi mené en 2013/2014 avec pour objectif de développer un système de 

recherche et d’accès multilingue et multimodal pour documents et informations biomédicaux. Cela fut 

réaliser grâce à : 

• L’extraction automatisée et efficace des informations provenant de documents biomédicaux, 

incluant des améliorations provenant d’annotations manuelles et d’apprentissage actif, et 

l’estimation automatisée du degré de confiance et de l’expertise de l’utilisateur cible 

• L’analyse automatisée et l’indexation d’images médicales en 2D (rayons X) et 3D (IRM, CT) 

• La connexion des informations extraites des textes et images biomédicaux structurés ou semi-

structurés, avec les informations structurées de bases de connaissance 

• Le support de la recherche inter-langues, y compris des requêtes multilingues, et l’envoi en 

réponse d’extraits automatiquement traduits et pertinents. 

• Une interface utilisateur adaptative pour aider à la création de requêtes et à l’interaction avec 

les résultats de recherche. 

Ce projet de recherche a mené au développement de ContextFlow en tant qu’application de recherche 

spécifiquement conçue pour les radiologues. 

Sinequa, un éditeur français de moteur de recherche pour entreprise, offre un large choix d’interfaces 

utilisateurs personnalisables, pour le secteur manufacturier et celui de la pharmaceutique. L’image ci-

dessous présente une interface utilisateur pour des chercheurs scientifiques, effectuant une recherche 

sur des sources d’informations aussi bien internes qu’externes. Cette interface peut être personnalisée 

par les utilisateurs du moteur. 

https://pureportal.strath.ac.uk/en/publications/information-retrieval-in-the-workplace-a-comparison-of-profession
http://www.khresmoi.eu/
https://contextflow.com/
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© Sinequa. Reproduit avec leur permission. 

Un tournant pour les moteurs de recherche pour entreprise ? 

La technologie utilisée par les moteurs de recherche pour entreprise, remonte au début des années 

1980, avec un grand bon avant au milieu des années 90 avec l’adoption du modèle de pertinence BM25. 

Ce modèle a connu plusieurs variations et se voit désormais enrichi par des graphes de connaissance 

et des routines d’IA et d’apprentissage automatique. Cependant, l’impact perceptible de ces 

développements sur les utilisateurs d’applications de recherche en entreprise, est peut-être 

progressivement limité par les défis inhérents à la variété du contenu des collections en entreprise, et 

de l’étendue des intentions des utilisateurs. Il est devenu très difficile pour les éditeurs de moteur de 

recherche pour entreprise de se différencier par les produits qu’ils proposent ! 

Il semble désormais y avoir une opportunité à saisir d’offrir des interfaces utilisateur de recherche qui 

soient optimisées pour des tâches spécifiques ou permettant la personnalisation par les utilisateurs. 

Cette approche est déjà utilisée par Sinequa dans plusieurs domaines, notamment celui des données 

liées aux essais cliniques et aux applications de développement de produits. L’impact de ces 

développements sur les recherches d’utilisateurs est évidemment notable, et les bénéfices en termes 

de productivité, d’innovation et de temps de réponse aux clients peut être bien plus facilement 

quantifiée qu’avec de la recherche textuelle. En résulte une plus grande facilité pour les éditeurs de 

proposer un scénario à valeur ajoutée à leurs prospects, et de se différentier de leurs concurrents. 

En conséquence, il est probable que contrairement aux quarante dernières années, les éditeurs et les 

intégrateurs apprécieront rapidement les avantages à fournir une expérience utilisateur de recherche 

en entreprise de haut niveau.  
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Chercher rapidement et lentement 
Tony Russell-Rose, 2-D Search 

 

 

Avez-vous déjà eu la sensation d’apercevoir quelque chose du coin de l’œil, sans pouvoir l’observer en 

vous orientant pour le voir ? On se sent comme trompé, comme si un évènement important avait 

échappé à notre attention. Mais la réalité est plus prosaïque : les cellules de la rétine humaine sont 

agencées de façon à ce que le mouvement et les contrastes soient mieux perçus en périphérie, tandis 

que la région centrale se spécialise dans les couleurs et les détails. En résulte une vision périphérique 

qui perçoit des choses que la région centrale néglige. C’est une explication simple, mais qui nous 

rappelle que pour appréhender la globalité d’une scène, il faut parfois la voir sous plusieurs angles. 

Pour de nombreuses raisons, la recherche d’information pose un défi similaire : pour satisfaire à des 

besoins complexes d’information, on doit exprimer ces besoins fidèlement et ensuite percevoir leurs 

effets sous la forme d’une réponse de l’environnement. Nous devenons des partenaires dans cet 

échange : un dialogue entre un utilisateur et un système de recherche peut être aussi riche qu’une 

conversation humaine. Ce qui est essentiel, c’est qu’au mieux nous pouvons exprimer nos propres 

besoins, au plus nous pouvons avoir confiance dans la réponse. 

C’est dans la recherche structurée que c’est le plus flagrant, où les objectifs de précision, de 

transparence et de reproductibilité sont les plus importants. En santé par exemple, il est vital que toutes 

les sources pertinentes de preuves soient prises en compte dans le développement de règles, 

d’orientations et d’interventions. C’est plus particulièrement vrai actuellement pendant une pandémie 

globale, et les travaux de recherche en santé ont besoin de se fonder sur des preuves scientifiques 

réunies de manières systématiques durant les vérifications préalables. Une analyse bibliographique 

systématique joue un rôle clé en synthétisant les découvertes complexes, incomplètes et parfois 

conflictuelles dans le domaine des travaux de recherche biomédicaux, sous une forme qui peut 

directement informer la prise de décision en santé. Et la clé de voute d’une analyse bibliographique 

systématique, est une stratégie de recherche (au sens de fouille) systématique et structurée. 

https://tgr2uk.medium.com/designing-search-models-and-metaphors-d326b529cefa
https://tgr2uk.medium.com/designing-search-models-and-metaphors-d326b529cefa
https://tgr2uk.medium.com/towards-a-universal-language-for-search-f8ad9b02069c
https://tgr2uk.medium.com/towards-a-universal-language-for-search-f8ad9b02069c
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Pour illustrer ceci, prenons un exemple familier : une recherche complexe sur le sujet ‘Galactomannan 

detection for invasive aspergillosis in immunocompromised patients’. Sous sa forme traditionnelle, elle 

s’exprimait par un outil de création de requête basé sur des formulaires générant une série 

d’expressions booléennes interconnectées : 

1 “Aspergillus”[MeSH] 

2 “Aspergillosis”[MeSH] 

3 “Pulmonary Aspergillosis”[MeSH] 

4 aspergill*[tiab] 

5 fungal infection[tw] 

6 (invasive[tiab] AND fungal[tiab]) 

7 1 OR 2 OR 3 OR 4 OR 5 OR 6 

8 “Serology”[MeSH] 

9 Serology”[MeSH] 

10 (serology[tiab] OR serodiagnosis[tiab] OR serologic[tiab]) 

11 8 OR 9 OR 10 

12 “Immunoassay”[MeSH] 

13 (immunoassay[tiab] OR immunoassays[tiab]) 

14 (immuno assay[tiab] OR immuno assays[tiab]) 

15 (ELISA[tiab] OR ELISAs[tiab] OR EIA[tiab] OR EIAs[tiab]) 

16 immunosorbent[tiab] 

17 12 OR 13 OR 14 OR 15 OR 16 

18 Platelia[tw] 

19 “Mannans”[MeSH] 

20 galactomannan[tw] 

21 18 OR 19 OR 20 

22 11 OR 17 OR 21 

23 7 AND 22 

Chaque ligne contient une série de mots clés, d’opérateurs et termes de vocabulaire contrôlé, 

interconnectés par des opérateurs logiques et des expressions booléennes. Le liant qui les assemble 

repose sur la numérotation des lignes (une mécanique proche de ce qui était utilisé dans d’anciens 

langages de programmation tels que Unstructured BASIC). 

Voici l’heure du test : si on vous demandait de décrire la structure de cette requête, que diriez-vous ? 

Combien d’éléments conceptuels contient-elle ? Comment sont-ils reliés ? 

A l’évidence ces questions sont résolubles, d’autant plus facilement pour un œil expert. Mais le fait est 

que les réponses ne sont pas directement visibles, il faut réaliser un enchaînement d’étapes : il faut 

d’abord récupérer dans la mémoire une méthode pour interpréter les requêtes lignes par lignes, puis 

les implémenter. Ce faisant, il faut conserver les données dans notre mémoire court-terme, garder de 

vue où nous en sommes et où nous allons, tout en se souvenant des résultats intermédiaires. Ce 

procédé est un effort mental, délibéré, exigeant et laborieux : un prototype de réflexion lente. 

 

https://www.2dsearch.com/news/2018/10/30/searching-pubmed-just-got-smarter
https://www.cochranelibrary.com/es/cdsr/doi/10.1002/14651858.CD007394.pub2/appendices/es
https://www.cochranelibrary.com/es/cdsr/doi/10.1002/14651858.CD007394.pub2/appendices/es
https://isquared.wordpress.com/2015/09/08/search-strategies-considered-harmful/
https://www.scientificamerican.com/article/kahneman-excerpt-thinking-fast-and-slow/
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Et c’est précisément pour cela que les formalismes existants sont insuffisants. Alors qu’il nous faudrait 

un moyen efficace pour visualiser, on ne nous propose que des mots, des lignes et des chiffres. Au lieu 

d’utiliser la perception pour comprendre la structure de nos besoins informationnels, nous sommes 

contraints d’utiliser la cognition, qu’on associe aux coûts humains de l’effort et de l’erreur. Au lieu 

d’utiliser des approches nous permettraient de réfléchir rapidement, nous nous reposons sur des 

formalismes qui nous poussent à réfléchir lentement. Sommes-nous obligés de continuer ainsi ? Dans 

ce qui suit, nous remettons en cause cet état de fait. 

Jetons un œil à trois visions possibles qui sont motivées par cette idée de migrer d’une pensée lente 

vers une pensée rapide, de la cognition vers la perception. Commençons par ce que nous appelons la « 

Vue imbriquée » (NDT : traduction de « Nested View »). Cette vue et celles qui suivent peuvent toutes 

êtes appelées en utilisant des stratégies traditionnelles de recherche textuelle, en utilisant 2Dsearch. 

Vue imbriquée 

Nous avons déjà présenté cette vue par le passé, aussi se contentera-t-on ici d’un résumé rapide. Pour 

faire court, elle fournit une vue qui fait correspondre une structure hiérarchique avec une série de 

conteneurs imbriqués. L’avantage est que les regroupements et les imbrications deviennent 

immédiatement visibles : 

 

https://en.wikipedia.org/wiki/Cognitive_load
http://jmla.pitt.edu/ojs/jmla/article/view/567/841
https://www.scientificamerican.com/article/kahneman-excerpt-thinking-fast-and-slow/
https://www.scientificamerican.com/article/kahneman-excerpt-thinking-fast-and-slow/
https://www.2dsearch.com/news/2018/10/30/searching-pubmed-just-got-smarter
https://tgr2uk.medium.com/a-new-way-to-view-your-old-searches-897d0b5bdedc
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Cette visualisation fait apparaître que la stratégie de recherche mentionnée plus haut se compose de 

deux disjonctions (lignes 7 et 22), la première desquelles exprimant des variations autour du concept 

d’infection fongique, la seconde quant à elle contenant plusieurs disjonctions imbriquées pour capturer 

le test diagnostique (sérologie) et les procédures associées. En les affichant comme des groupes 

imbriqués avec une structure transparente, on permet la gestion des abstractions, où les détails de bas 

niveau peuvent être masqués sur demande. De plus, il est maintenant possible d’attribuer des noms 

utiles aux sous-éléments, pour pouvoir les réutiliser en tant que composants modulaires. 

Cependant, la vue imbriquée présente quelques inconvénients. Bien qu’elle fournisse un degré de 

contrôle très fin pour l’agencement et la disposition des groupes, le fait que ces derniers soient affichés 

comme des blocs avec des opérateurs dans leur en-tête ne la rend pas accessible à tous. Etudions une 

alternative. 

Vue en arbre 

Une autre façon de comprendre la hiérarchie comprise dans des requêtes complexes, est d’appliquer 

une métaphore qui soit comprise quasi-universellement : l’arbre généalogique. Dans cette vue, la 

requête se présente sous la forme d’une hiérarchie visuelle, avec le nœud racine (ligne 23 dans cet 

exemple) au sommet, chaque sous-niveau représentant des générations successives d’enfants : 

 

Dans cet exemple, nous avons affiché la requête dans son intégralité, puis rétrécie pour qu’elle tienne 

dans cette page. Il est assez facile de zoomer, que ce soit pour avoir juste une vue d’ensemble comme 

dans l’image ci-dessous : 

 

ou que ce soit pour voir une zone particulière de l’arbre, en réduisant des branches: 



 

Search Insights 2021  27 

 

Comme pour la vue imbriquée, la vue en arbre fait correspondre une hiérarchie conceptuelle avec une 

hiérarchie physique, mais de sorte à mettre en avant les embranchements plutôt que les contenants. 

Mais cette hiérarchie est-elle l’aspect le plus important d’une recherche ? Gardons cela en tête et 

examinons la troisième vue. 

Vue alignée 

L’utilisation de chaînes de caractères booléennes pour représenter des requêtes complexes peut se 

montrer inefficace et sujette aux erreurs, mais elle a un avantage majeur : la possibilité de lire de gauche 

à droite. Bien sûr, cette caractéristique peut n’être que liée à l’inertie d’une convention vieille de 

plusieurs décennies, mais il reste quand même utile de pouvoir lire des requêtes comme étant une série 

de déclarations ou de commandes. Est-il possible de soutenir ce principe via une visualisation ? C’est 

l’à qu’entre en jeu la Vue alignée. 

Comme la Vue imbriquée, la Vue alignée fait correspondre une hiérarchie conceptuelle avec un des 

imbrications physiques, mais cette fois de sorte à aligner les groupes suivant une ligne médiane, menant 

naturellement à une lecture de gauche à droite. 

 

Remarquez que dans cette vue nous mettons les opérateurs au même niveau que les éléments de 

contenu de sorte qu’ils apparaissent séquentiellement lors de la lecture de gauche à droite. Cela signifie 

aussi que nous pouvons diminuer les fioritures autour des groupes, gagnant ainsi plus de « clarté ». Dans 

cet exemple, nous avons réduit la taille de l’image ci-dessus pour qu’elle rentre dans la page. Mais 

https://tgr2uk.medium.com/this-is-why-boolean-strings-dont-work-e097979c37ab
http://jmla.pitt.edu/ojs/jmla/article/view/567/841
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comme indiqué plus haut, il est aisé de zoomer, par exemple pour révéler uniquement les niveaux 

supérieurs : 

 

ou pour réduire des branches, afin de mettre le focus sur une zone particulière de la requête: 

 

 Bien sûr, la Vue alignée a elle-aussi ses forces et ses faiblesses. Cependant, il est important de 

reconnaître que bien que cet article se concentre sur de nouvelles façons de visualiser, l’avantage 

essentiel vient de l’interaction: pour modifier une requête, vous pouvez simplement déplacer des 

termes d’un bloque à l’autre, ou bien créer de nouveaux groupes pour combiner des termes. Vous 

pouvez aussi couper, coller, effacer, et sélectionner en mode lasso plusieurs objets. Si vous désirez 

comprendre l’impact d’un bloc pris séparément, vous pouvez l’exécuter isolément. A l’inverse, si vous 

voulez exclure un élément, vous pouvez le désactiver temporairement. 

En conclusion 

Dans ce chapitre nous avons exploré trois façons différentes pour visualiser des requêtes complexes. 

Dans chaque cas, nous avons montré qu’il est possible de représenter des logiques complexes 

permettant de réfléchir aussi bien lentement que rapidement. Chaque vue a des avantages et des 

inconvénients. En effet, aucune n’est la solution idéale : le fait est qu’elles traitent toutes d’aspects 

différents d’une stratégie de recherche, et qu’elles offrent des indications différentes sur leur 

compréhension. C’est par leur diversité collective et leur flexibilité que nous découvrons de nouvelles 

manières de visualiser. Une image valant mille mots, aussi pouvez-vous aller visiter 2Dsearch, et nous 

dire ce que vous en pensez. 

  

https://tgr2uk.medium.com/this-is-whats-possible-when-you-rethink-advanced-search-57af81652c3d
https://www.2dsearch.com/news/2018/10/30/searching-pubmed-just-got-smarter
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Réinventer une taxonomie négligée 
Helen Lippell 

Introduction 

Au 19ème siècle, l’économiste anglais William Forster Lloyd créa l’expression “Tragédie des biens 

communs” pour illustrer comment une mise en pâturage non régulée dans un champ commun utilisé 

par des gens agissant dans leur propre intérêt immédiat, aboutirait à une forte dégradation du champ 

pour tous ses utilisateurs. Le concept de « Tragédie des biens communs » a depuis été appliqué à de 

nombreux domaines tels que la surpêche, les pourriciels, ou la course aux papiers toilettes pendant une 

pandémie. 

Le cas suivant relate l’histoire de taxonomies qui étaient clés pour le modèle d’affaire d’une entreprise, 

et qui sont pourtant devenues ingérables en raison de l’absence de responsabilité clairement identifiée. 

Cette situation affecta la qualité des produits de l’entreprise et déclencha une surcharge de travail pour 

leurs équipes qui aurait pu être évitée. 

Heureusement, l’entreprise prit conscience que la situation était devenue insoutenable. Dans le cadre 

d’un programme plus large de mise à niveau de l’infrastructure technique, qui démarra fin 2019, 

j’entrepris l’analyse de tout ce qui touchait aux taxonomies, y compris leur structure, leur gestion, et 

comment elles étaient utilisées pour fournir des informations aux clients payants. Cet article détaille 

comment le problème du chaos dans les données peut être résolu au niveau tactique et stratégique, de 

sorte à ce qu’une entreprise basée sur l’information puisse arrêter de se compliquer la vie ainsi que celle 

de ses clients. 

L'historique  

Cette entreprise a été créée il y a plusieurs décennies. Elle a bâti sa réputation dans le domaine de 

l’édition, en fournissant à ses clients des informations uniques sur les activités du gouvernement et plus 

largement du secteur public. Ses produits numériques traitaient ces informations et les contenus 

provenant de nombreuses sources, y compris les communiqués de presse, les blogs, les sites web 

institutionnels, les publications spécialisées, les media d’information et les travaux des différents 

parlements au Royaume-Uni et au-delà.  

Le contenu est annoté à l’aide de termes issus d’une taxonomie (pour les informations du Royaume-

Uni). Les informations propres au parlement sont annotées avec un ensemble séparé de vocabulaires 

contrôlés et de listes. Les informations hors Royaume-Uni sont annotées avec des termes venant de 

vocabulaires variés et de petites tailles. Une autre base de données héberge les requêtes maison, ces 

règles par lesquelles la base de données identifie les informations à envoyer aux clients. Une requête 

maison typique contient plusieurs termes de taxonomie associés à un sujet unique, et éventuellement 

quelques mots clés libres ajoutés par le créateur de la requête. Lorsqu’un nouveau contenu est annoté 

avec un terme qui correspond à un terme de la requête maison, un email est envoyé aux clients qui sont 

intéressés par ce sujet. Ce mécanisme est conçu pour envoyer la bonne information aux bonnes 

personnes au bon moment. 
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Mais la taxonomie utilisée pour les contenus du Royaume-Uni n’a pas été activement maintenue 

pendant plusieurs années. En conséquence, elle est devenue hors de contrôle. À l’image du champ 

commun surexploité par le pâturage, la taxonomie était devenue inutilisable autant par ceux qui 

l’utilisaient pour annoter les contenus, que par ceux qui créaient et géraient les requêtes maisons. Ce 

qui eut pour effet de dégrader la qualité du service rendu aux clients. Une annotation de mauvaise 

qualité entraînait l’envoi d’informations imprécises. 

Les équipes manquaient de documentation pour travailler. Personne n’avait été entraîné sur la 

taxonomie, si ce n’est en apprenant de ceux qui avaient mal utilisé la taxonomie. Aucune gouvernance 

n’était en place, et il n’y avait pas de convention pour l’ajout de nouveaux termes. La taxonomie était 

enrichie de manière erratique. Les personnes qui annotaient ne collaboraient pas avec les créateurs des 

requêtes d’alertes mails. 

La taxonomie  

La taxonomie utilisée pour le Royaume-Uni avait été créée quelques années auparavant, en adoptant 

la taxonomie EuroVoc. EuroVoc est gérée par l’Office des Publications de l’Union Européenne, et elle 

couvre les activités de l’UE. C’était le premier problème que j’identifiais – plus précisément que la 

taxonomie n’avait pas été construite nativement pour des informations spécifiques au Royaume-Uni. 

Elle contenait des termes propres à la bureaucratie européenne, ou déclarées en euro-anglais (un 

dialecte employé par les personnes dont l’anglais n’est pas la langue maternelle et travaillant avec ou 

pour les institutions européennes). Sa structure reflétait les centres d’intérêt de l’UE, qui se superposent 

– sans pour autant être pareils – à l’organisation du secteur public du Royaume-Uni. Par exemple, les 

politiques de santé ne sont pas gérées au niveau de l’UE, mais c’est un domaine dans lequel le 

Royaume-Uni investit beaucoup d’argent et de ressources en gestion. Pour cette raison, EuroVoc en tant 

que telle n’est pas le bon vocabulaire pour ce domaine important des politiques du Royaume-Uni. 

Depuis sa première adoption, la taxonomie s’était vue enrichie au fil des années, mais sa structure 

globale n’avait jamais été analysée. Il y avait très peu d’informations sur ce qui avait été ajouté, quand, 

par qui et pourquoi. Il était impossible de voir les termes utilisés par les responsables de l’annotation (si 

ce n’est en vérifiant manuellement chaque contenu individuellement). Il était également impossible de 

voir quels termes étaient utilisés dans les règles pour les emails. Il y avait des dizaines de milliers de 

règles dans la base de données ; bien plus que ce que l’équipe pouvait gérer. 

Estimer les besoins et agir  

Technologie  

L’entreprise avait admis que la situation était insoutenable, notamment parce que cela entraîner une 

baisse de la qualité du service rendu aux clients. Une revue de projet à large spectre avait accouché 

d’une nouvelle architecture technique proposant de remplacer de nombreux systèmes en place. 

Malheureusement, la taxonomie n’était pas initialement incluse dans ce plan. L’entreprise supposait 

que la taxonomie serait simplement gérée par les outils d’administrations d’un système de gestion de 

contenus, plutôt que d’être gérée par un outil entièrement dédié aux taxonomies. 
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Il fallait travailler en commun avec l’équipe à distance qui s’occuper du périmètrage et de la 

construction de l’infrastructure. L’équipe était au courant des problèmes liés à la taxonomie, et proposa 

même à un moment de la supprimer purement et simplement. Les technologies d’apprentissage 

automatique fourniraient tout ce qui touche à la classification, et toutes les informations fournies aux 

clients dépendraient de règles gérées par une annotation automatisée. En réalité, au final, l’annotation 

manuelle allait s’avérer toujours nécessaire, pour gérer les domaines de contenu spécialisés et pour 

s’assurer d’une haute qualité envers les clients. 

Les gens  

J’ai parlé avec les équipes qui annotent chaque contenu lors de son arrivée dans le système. Ils 

comprennent le besoin d’annoter ; après tout, si le contenu était récupérable uniquement par de la 

recherche en texte libre, il serait encore plus difficile d’obtenir le niveau de qualité attendu par les 

clients. Pourtant, peu de membres de l’équipe avaient reçu une vraie formation sur les annotations, 

voire même sur la définition d’une taxonomie. Ils avaient développé de nombreux moyens de 

contournements, et des règles tacites « au doigt levé » telles que « si vous voyez le contenu à propos du 

sujet x, alors l’annoter avec y », même si ce dernier était incorrect. (Les clients ne voient jamais quels 

termes sont associés aux contenus qu’ils reçoivent. Mais en utilisant constamment un mauvais terme, 

on maintient une perte de compréhension de la raison d’être des annotations, et de ce qu’une 

annotation correcte devrait être.) 

Procédure  

Il était nécessaire de recommander la création d’une documentation et d’une procédure liée aux 

annotations. Il y avait trois actions. D’abord, j’ai mis en place des documents partagés contenant les 

définitions des annotations fréquemment (mal) utilisées. Ces documents contribuaient à une 

compréhension commune dans l’équipe, et permettaient de se débarrasser des annotations que 

l’équipe avait du mal à utiliser correctement. Ces ressources partagées redoublèrent d’importance 

quand une nouvelle équipe à distance eut commencé à travailler sur les annotations. 

En deuxième action, j’ai proposé une procédure de base autour de la gouvernance pour l’ajout de 

nouvelles annotations. Mais c’est difficile à entretenir en l’absence d’un responsable identifié et stable 

de la taxonomie. Cependant, l’équipe d’annotations peut partager la responsabilité de la future qualité 

de la taxonomie. En dernière action, j’ai donné de nouvelles recommandations pour annoter 

correctement, et pour travailler plus étroitement avec l’équipe en charge des règles pour les emails. 

La taxonomie  

J’ai réuni des exemples d’annotations incorrectes et des définitions d’annotation trompeuses, pour 

souligner le problème auprès de la direction. J’ai encouragé les dirigeants à considérer la taxonomie 

comme une pièce maîtresse de ce qui rendait leurs produits plus performants que les sites webs et 

services concurrents, qui traitent aussi des affaires et des politiques gouvernementales. 

Cela a permis de faire progresser leurs attentes vis-à-vis de la revue à venir de la taxonomie. Au lieu de 

juste nettoyer le chaos ambiant, la revue allait regarder la taxonomie dans son intégralité, de sa 

structure haut niveau jusqu’aux termes individuels. Elle serait façonnée autour des experts de 
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l’entreprise et des connaissances particulières de la zone du Royaume-Uni. La taxonomie contiendrait 

les concepts et le langage employés par les clients et utilisés dans les contenus. 

Résultats et leçons  

Le résultat le plus important de ce travail n’était pas technique mais humain – la reconnaissance par la 

direction que la taxonomie était un bien tangible pour l’entreprise. Ses clients n’achètent pas leurs 

services d’information en raison de l’infrastructure technique en place (aussi efficace soit-elle une fois 

le projet terminé). Ils les achètent parce que l’information est précise, correcte, utile, et envoyée 

rapidement. La taxonomie joue un rôle important dans leur Propriété Intellectuelle (PI), et une fois le 

travail de remédiation terminé, elle représentera bien mieux leur connaissance à la fois du domaine et 

des centres d’intérêts de leurs clients. 

Ils ont aujourd’hui recruté un taxonomiste expérimenté pour effectuer la revue de la taxonomie. Ils 

s’assureront ensuite que les équipes, y compris technique et éditoriale, seront formées pour 

comprendre et utiliser la taxonomie correctement. Pour que la taxonomie soit inscrite dans le long 

terme, il est important que l’entreprise pérennise les compétences en taxonomie et en recherche. Cela 

permettra de diminuer le risque de retrouver une situation similaire à celle passée. A l’image de la 

parabole de William Forster Lloyd sur le champ surexploité, une taxonomie a besoin d’être gérée avec 

en tête la durabilité, ainsi que les besoins de ses utilisateurs individuels.  
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La recherche sur les sites de vente en ligne ne marche 
plus : comment la réparer avec des logiciels libres 
Charlie Hull et Eric Pugh, OpenSource Connections 

 

Imaginez : vous rentrez dans une boutique avec l’intention d’acheter une machine à café. C’est la fin de 

la semaine, vous êtes fatigué, vous voulez en finir avec vos achats et rentrer chez vous. Après avoir erré 

dans les rayons pendant quelques minutes, vous demandez de l’aide à un vendeur. Voici comment se 

déroule la conversation : 

Client : “J’ai besoin d’une machine à café ” 

Vendeur : “Pas de souci, voici les 305 objets que vous pouvez acheter en lien avec du café.” 

Client : “Non, j’ai dit machine à café, pas café moulu, ni café en grain ni café parfum chocolat. Je le 

répète, je cherche une machine à café du rayon accessoires de la cuisine.” 

Vendeur : “Bien sûr, voici 55 objets du magasin associé aux machines à café.” 

Client : “On ne se comprend pas ! Je veux une de ces machines avec du verre et avec la partie où on 

appuie – ça s’appelle une machine à expression il me semble. Je n’en vois pas dans votre liste.” 

Vendeur : “Je suis désolé mais nous n’avons pas de machine à expression.” 

Client : “Désolé, ce n’est peut-être pas le bon terme, avez-vous quoique ce soit dont le nom s’approche 

de machine à expression ?” 

Vendeur : “Nous avons un objet, c’est une machine à expresso, la voici.” 

Client : “C’est ça ! Mais celle que vous me montrez est faite pour 12 tasses, j’en voudrais une plus petite 

avec une poignée en métal. Votre boutique est suffisamment grande pour proposer plus d’une machine 

non ? Pourriez-vous chercher à nouveau les machines à expresso ?” 

Vendeur : “Nous avons en fait 12 machines à expresso – les voici toutes.” 

Client : “Enfin ! Mais pourquoi diable ne me les montrez-vous que maintenant, plutôt que quand j’ai 

demandé une machine à café ? Elles ne servent qu’à faire du café ! J’ai failli sortir du magasin, vous avez 

de la chance que je sois encore là…” 

Cet échange est basé sur de vraies interactions avec le moteur de recherche d’un site vente en ligne d’un 

acteur majeur des supermarchés au Royaume-Uni. Il illustre des problèmes classiques : l’utilisation par 

le client de différents termes, l’affichage de listes de résultats trop longues ou trop courtes, l’absence de 

mise en avant automatique des mots composés, l’absence de suggestions de mots, et au final un client 

frustré qui risque d’aller chez un concurrent. Si un vendeur du monde réel s’était comporté comme dans 

notre exemple, il aurait probablement déjà perdu son travail !  

La vente en ligne est désormais essentielle pour de nombreuses personnes, et est un facteur important 

pour la croissance des revenus – une étude de 2020 de Emarketer a montré que “les ventes en ligne 

pour le commerce au détail au Royaume-Uni représenteront 27,5% de la totalité des ventes cette année, 

et cette portion tendra vers un tiers d’ici 2024 ». La pandémie de la COVID-19 a grandement accéléré ce 

mouvement déjà engagé, et les commerces ne fournissant pas d’outils de vente en ligne efficaces – y 

compris la recherche dans le site web, l’équivalent d’un vendeur – courent le risque d’une perte de 

revenus et de réputation. Les consommateurs en ligne ne sont pas fidèles, et il leur est plus facile de 
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basculer vers un autre site web que de traverser la ville pour aller dans une autre boutique – et souvent 

cet autre site web n’est autre qu’Amazon ou autre géant de la vente en ligne.  

En bref, la recherche sur les sites de commerce en ligne ne fonctionne pas. Les raisons sont nombreuses: 

les moteurs de recherche fournis par les logiciels propriétaires de vente en ligne sont souvent mal 

intégrés, dépassés, difficiles à configurer et ils ne fournissent pas d’outils de mesures de la qualité de la 

recherche. Les responsables marketing, les plus à même de savoir comment faire correspondre les 

besoins clients avec leur inventaire – ils savent qu’une machine à expresso est une machine à café et 

combien de types de machines à expresso sont à vendre – ont rarement les outils leur permettant 

d’influer sur les résultats de recherche, voire ne savent pas comment le moteur de recherche fonctionne. 

Le département informatique, dont la mission est que tout fonctionne techniquement, n’est pas 

forcément au courant des objectifs commerciaux et a des difficultés à assigner des priorités aux 

problèmes liés à la recherche. Enfin, il est quasiment impossible d’arriver à deviner l’intention réelle 

d’un client en partant seulement d’une question consistant en deux mots. 

Il y a des raisons évidentes pour l’amélioration la recherche sur un site – au plus il y a de recherches 

réussies, au plus il y a de conversions et donc de revenus, mais il y a également d’autres avantages. La 

capacité d’examiner les traces des recherches et d’autres indications des comportements utilisateurs 

peuvent révéler des produits que des clients cherchent mais que la boutique ne propose pas, indiquant 

le besoin d’élargir son inventaire ou l’émergence de nouvelles tendances. Qui aurait pu prédire en 2019 

que les masques de protection et le gel hydroalcoolique auraient été aussi demandés en 2020 ? 

Chez OpenSource Connections (OSC), notre approche pour améliorer la recherche peut se résumer en 

« mesurer, expérimenter, recommencer ». La première étape est de développer des métriques efficaces 

pour la qualité de la recherche – vous avez besoin de savoir à quel point vos résultats de recherche sont 

mauvais (ou bons), et vous devez pouvoir faire ces mesures fréquemment et de façon reproductible. La 

deuxième étape est de pouvoir changer facilement la configuration du moteur de recherche et d’évaluer 

l’impact de ces changements – la possibilité d’expérimenter, rapidement et en sécurité, hors ligne. Une 

fois que l’expérimentation hors ligne montre des améliorations quantifiables, elle peut être testée en 

production où des tests A/B et les traces de clics peuvent être utilisés pour affiner les mesures d’impact. 

Cette culture d’expérimentation rapide doit être diffusée au travers de toute l’équipe du moteur de 

recherche – et non pas juste le département informatique. Nous devons fournir des outils aux 

responsables marketings pour qu’ils puissent réagir rapidement aux changements de situation, mais 

nous devons également fonder nos tests sur des données fiables. Nos outils doivent également être 

largement disponibles, indépendants d’une plateforme ou technologie particulière, être bien 

documentés et testés en long et en large. Nous devons redonner la maîtrise totale du moteur de 

recherche à ceux qui en ont besoin. 

OSC a travaillé avec de nombreux acteurs de ce domaine pour créer une suite logicielle gratuite, open 

source, qui peut être utilisée pour proposer un moteur de recherche de vente en ligne mesurable et 

optimisable. L’équipe a baptisé cette initiative Chorus et a basé son développement sur un des deux 

moteurs de recherche open source les plus répandus, Apache Solr, largement utilisé dans la vente en 

ligne, et parfois intégré dans des solutions propriétaires. Une adaptation pour Elasticsearch, l’autre 

moteur de recherche populaire, est en plein développement. 
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L’outil Quepid proposé par OSC fait partie de cet ensemble. Il permet de créer des scenarii de tests, 

d’ajouter des requêtes à ces scenarii puis de collaborer avec les experts du domaine pour y associer des 

évaluations de la qualité de la recherche. Quepid permets aux utilisateurs (qui n’ont pas besoin d’être 

des experts en recherche) « d’évaluer » les résultats de recherche suivant une échelle, à l’aide d’une 

interface web simple, et il fournit ensuite un score de qualité global. Fait important, quand la 

configuration du moteur de recherche change, Quepid peut facilement relancer un test et la qualité 

globale est affichée, permettant d’identifier les modifications les plus prometteuses.  

Un autre aspect de la suite logicielle permet d’ajouter des règles métiers directement dans le moteur de 

recherche, par exemple des synonymes, pour adresser le problème de différence de vocabulaire pour 

décrire les produits entre vos clients et vous. La mise en avant (NDT : traduction de l’anglais “boosting”) 

est une autre technique disponible pour faire remonter certains résultats dans la liste. Il est également 

possible de transformer certaines dimensions en intervalles – par exemple, pour faire correspondre le 

besoin client d’un écran TV de 33 pouces avec le commerçant qui vend des écrans de 32 et 36 pouces, 

ceux-ci étant sans doute acceptables aux yeux du client étant donné leur taille. Querqy est une 

préprocesseur de requête qui aide à transformer la langue du client en requête de recherche efficace, 

et SMUI est une interface web qui aide à gérer ces règles métiers. Ces deux outils fournissent aux équipes 

du moteur de recherche plus de possibilités pour gérer activement la recherche, ce qu’on appelle 

également le « searchandising » (NDT : néologisme anglais venant de la concaténation de search et de 

merchandising, qu’on pourrait traduire en cherchandisage). 

Retournons à l’exemple ci-dessus : comment le régler avec Chorus ? D’abord, nous utiliserions nos 

traces de recherches pour s’assurer que nous testons des requêtes de recherches standard : si « machine 

à café » est une requête standard alors un test devrait y être associé (dans le cas contraire, peut-être y-

a-t’il des choses plus importantes à prendre en compte par l’équipe étant donné nos ressources et notre 

temps limités). Nous utiliserions ensuite Quepid pour créer un scenario de test comprenant la requête 

« machine à café » et nous demanderions à nos experts métiers – nos responsables marketings – 

d’évaluer les résultats. À l’aide de ces évaluations, nous ferions plusieurs essais pour voir comment 

améliorer les choses : peut-être « machine à expresso » (ou « cafetière ») devrait être déclaré comme 

étant un synonyme de « machine à café », ou peut-être qu’un résultat devrait être mis en avant s’il est 

dans la catégorie « accessoires de cuisine ». Nous pourrions tester ces deux techniques à l’aide de SMUI 

et de Querqy et observer rapidement comment les résultats de recherche sont modifiés. Avec Solr ou 

Elasticsearch, nous pourrions aussi essayer différentes configurations de correcteurs orthographiques 

qui pourraient aider avec « machine à expression ». Au final, une fois que nos tests hors ligne nous 

permettent d’identifier des améliorations potentielles, nous pouvons envisager de les tester en 

production. D’autres composants permettent de faciliter les tests à large échelle, de trouver des 

paramètres de configurations optimum et d’automatiser le déploiement de la plateforme. Notre équipe 

travaille déjà avec de nombreux acteurs majeurs des sites de vente en, ligne, que nous aidons pour 

déployer Chorus et permettre aux équipes moteur de recherche de reprendre le contrôle. Nous 

accueillons également bien volontiers toute contribution au projet.  

Venez nous rejoindre ! 

Pour aller plus loin 
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1. UK Ecommerce 2020 - Digital Buying Takes Hold as Pandemic Decimates the High Street 

https://www.emarketer.com/content/uk-ecommerce-2020  

2. Test your site search with a free downloadable assessment guide  

https://www.opensourceconnections.com/guide/ecommerce  

3. Meet Pete the Product Owner - a series of blogs and videos demonstrating Chorus 

https://opensourceconnections.com/blog/2020/07/07/meet-pete-the-e-commerce-search-

product-manager/ 

4. https://github.com/querqy/chorus to download Chorus  

5. www.querqy.org for Chorus documentation 

6. Join the free search community Relevance Slack at www.opensourceconnections.com/slack   

https://www.emarketer.com/content/uk-ecommerce-2020
https://www.opensourceconnections.com/guide/ecommerce
https://opensourceconnections.com/blog/2020/07/07/meet-pete-the-e-commerce-search-product-manager/
https://opensourceconnections.com/blog/2020/07/07/meet-pete-the-e-commerce-search-product-manager/
https://github.com/querqy/chorus
http://www.querqy.org/
http://www.opensourceconnections.com/slack
http://www.opensourceconnections.com/slack
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L’équipe moteur de recherche guidée par les données 
Max Irwin, OpenSource Connections 

Une entreprise à succès a toujours une fonction de recherche de grande qualité. Mais que peut-on 

apprendre d’équipes qui ont su maîtriser cette fonction, et que pourriez-vous reproduire et utiliser pour 

votre entreprise ? 

Une équipe moteur de recherche qui tourne bien réalise deux choses : ses membres (1) comprennent 

les besoins de leurs clients en étudiant comment ils s’expriment au travers de leur expérience produit, 

et (2) ils utilisent ces données pour générer des améliorations et des décisions dans toute l’entreprise. 

Dans cet article, j’expliquerai la nécessité des données pour une organisation, et comment les différents 

rôles d’une équipe moteur de recherche permettent de créer et d’utiliser ces données. Nous parlerons 

des rôles et des responsabilités dans l’entreprise, regroupés par compétences au sein de l’équipe 

moteur de recherche.  

Décisions issues des données 

“Notre entreprise doit être guidée par les données » peut paraître un peu cliché, mais cela ne veut pas 

dire que c’est faux. Les entreprises qui réussissent le mieux se créent des indicateurs basés sur des 

données clients explicites et améliorent leurs produits avec ses indicateurs. 

Le moteur de recherche représente la forme la plus pure de l’expression du client pour la plupart des 

produits : du texte libre sous forme de requêtes, associé au contexte d’utilisation de la personne 

effectuant ces requêtes. La grande partie des autres formes de données comportementales n’incluant 

pas de texte, comme les tests d’IHM A/B, la navigation et les flux de processus, et d’autres types de 

mesures d’engagement, peuvent fournir des indications détaillées de l’usage du produit – tel qu’il existe 

– par le client. Avoir un champ texte où n’importe qui peut taper n’importer quoi tout en attendant des 

résultats, tel est le sublime chaos auquel vos utilisateurs s’attendent vraiment. 

Le seul autre outil d’expression qui s’approcherait du moteur de recherche, est le commentaire client 

(NDT : traduction de l’anglais « customer feedback »). Les formes directes (formulaire de commentaire, 

sondages, emails) et indirectes (citation dans des réseaux sociaux) sont prises en comptes, mais ces 

formes de commentaires clients ne sont utilisées que par un sous-ensemble restreint de la base clients, 

et expriment souvent majoritairement des commentaires négatifs. La minorité s’exprimant ne devrait 

pas être le seul segment des clients à être prise en compte pour influer sur les changements du produit 

ou de ces fonctionnalités. 

À OSC nous utilisons le moteur de recherche comme élément clé de la compréhension des clients, et 

nous agissons en fonction des données fournies par le produit moteur de recherche. 
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Illustration: L’arbre de compétences liées aux données 

Compétence Métier (Business Competency) 

Comment les dirigeants, le marketing et le département des ventes peuvent-ils orienter la qualité de la 

recherche, sans comprendre comment et pourquoi elle fonctionne ? La bonne nouvelle, c’est que peu 

de choses changent ici, si ce n’est la sensibilisation et l’alignement. Les Indicateurs Clés de Performance 

(ICP) associés au chiffre d’affaire, à la profitabilité et à la croissance du nombre de clients, restent 

toujours la boussole pour le métier, et ces ICPs décalés (NDT : traduction de l’anglais « lagging ») sont 

influencés par l’engagement dans le moteur de recherche. Toute l’astuce réside dans la mise en lumière 

du lien entre ces mesures décalées et l’outil de recherche. 

En fonction du domaine, il peut être délicat d’arriver à obtenir ces valeurs. Pour la vente à distance et la 

recherche de biens, c’est direct. Mais comment savoir si le moteur de recherche est non seulement 

satisfaisant, mais satisfaisant au point d’augmenter le chiffre d’affaire ? 

Pour la vente à distance, j’ai longuement écrit sur les ICPs de la recherche dédiée aux sites webs dans 

une série de contribution au blog : https://opensourceconnections.com/blog/2020/08/28/e-

commerce-site-search-kpis/  

Pour d’autres types d’outil de recherche, je conseille de s’orienter vers le Net Promoter Score (NPS) 

(NDT: score représentant l’intention d’un utilisateur à recommander une entreprise) tout en 

interrogeant les clients sur la fonction de recherche pendant l’enquête. Etablissez des corrélations entre 

ces données et celles liées à l’engagement. 

 

https://opensourceconnections.com/blog/2020/08/28/e-commerce-site-search-kpis/
https://opensourceconnections.com/blog/2020/08/28/e-commerce-site-search-kpis/
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Les rôles et leur impact sur le moteur de recherche 

Suivez notre guide sur les responsabilités d’équipe pour créer une organisation efficace qui sache 

profiter des données du moteur de recherche : 

• Dirigeant partie prenante – il s’agit en général d’un vice-président senior ou d’un vice-président 

technologie pour une entreprise de taille moyenne ou grande, et du directeur technique (NDT : 

traduction de CTO) pour les entreprises de petite taille. Il/Elle met en place et suit les décisions 

stratégiques principales pour la qualité de la recherche, en commun avec le Responsable 

Produit. Le dirigeant partie prenante doit également comprendre le lien entre l’évolution des 

mesures de la qualité de l’outil de recherche, et leur impact sur les mesures décalées du chiffre 

d’affaire et de la croissance.  

• Responsable Marketing – Connecte entre eux la recherche dédiée au site avec l’amélioration 

des contenus, l’optimisation pour les moteurs de recherche (NDT : traduction de « SEO »), et les 

campagnes marketing. Travaille avec l’équipe ingénierie pour sensibiliser en interne aux 

technologies de recherche, et travaille avec la communauté au sens large pour valoriser les 

technologies de l’équipe moteur de recherche. 

• Directeur de compte – travaille avec les contacts du client et avec les agences pour s’assurer 

que les commentaires les plus importants sur la qualité de la recherche soient acheminés au 

Responsable Produit. 

• Responsable Produit – chapeaute les équipes produit et métier pour s’assurer de l’unification 

des améliorations pour le produit moteur de recherche. Exprime les objectifs métiers sous la 

forme d’objectifs et de résultats clés (NDT : traduction de « OKR ») pour l’équipe produit. 

Responsable en bout de chaîne pour toutes les initiatives associées à la qualité de l’outil de 

recherche.  

Compétence produit et expérience client 

En zoomant sur les détails qui composent les objectifs haut niveau de chiffre d’affaire, nous cherchons 

à identifier l’impact sur le client que peuvent avoir des contenus, des éléments des fonctionnalités, et 

comment cela façonne le produit. Le but de l’équipe produit est d’améliorer la satisfaction client. Une 

plus grande satisfaction est liée à plus de croissance et plus de de chiffre d’affaire pour l’entreprise. 

Puisque le chiffre d’affaire et la croissance sont des mesures décalées, nous nous concentrons sur les 

mesures principales du produit qui serviront d’indicateurs instantanés pour prédire la croissance de 

l’entreprise. Pour cela, nous utilisons des ICPs tels que le taux de conversion du moteur de recherche, 

le temps nécessaire à la conversion, et le taux d’abandon des recherches. Ces mesures peuvent être 

utilisées comme des ICPs par l’équipe (avec des objectifs d’améliorations raisonnables dans le temps). 

Les réponses aux recherches avec très peu voire zéro résultat(s) sont aussi une mesure importante, à 

utiliser pour détecter des manques dans le vocabulaire ou le contenu. 

Les rôles et leur impact sur le moteur de recherche 

Suivez notre guide sur les responsabilités d’équipe pour obtenir un produit efficace et en constante 

évolution pour s’adapter aux besoins clients mouvants. 
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• Chef de projet Produit/Projet – décide des objectifs et de la feuille de route du produit, en 

commun avec le Responsable Produit. S’assure que les équipes produit et ingénierie respectent 

le calendrier, et qu’elles utilisent les mêmes mesures, expérimentations, tests et déploiement 

pour l’outil de recherche. Réagit aux évolutions et tendances provenant des clients, introduites 

via le « développement par hypothèse » de la méthodologie Agile. 

• Analyste Métier – traduit les objectifs en cahier des charges et en scenarii pour le moteur de 

recherche. Utilise des tableaux de bord et des rapports pour informer et influer sur la direction 

prise par le produit et les contenus. Responsable de la récupération des commentaires 

explicites (listes de jugement) pour les mesures de la qualité de recherche, et comprend 

l’impact des changements réalisés par l’équipe ingénierie. 

• Responsable du Contenu – responsable de la création, de l’organisation et de la qualité des 

contenus ou des métadonnées du produit, pour le moteur de recherche. Cela comprend le 

merchandising, les pages d’accueil, le style des contenus, et les vocabulaires. 

• Expérience Client – définit les avatars et les besoins d’information des clients. Responsable du 

schéma global et du comportement du moteur de recherche, de ses résultats, des facettes, de 

l’autocompletion, de l’orthographe, du surlignage, et de tous les autres domaines de 

l’expérience client de la recherche.  

• Support – aide les clients ayant des problèmes avec le moteur de recherche, et informe les 

Compétences Produit et Ingénierie à propos des domaines pouvant être améliorés pour 

augmenter la satisfaction client et réduire la charge à fournir pour le support et l’aide. 

• IHM/Design – concrétise le schéma global et le comportement de l’expérience de recherche 

sous la forme de designs implémentables. Responsable de la conformité avec la marque et son 

style, de l’accessibilité, et de l’attractivité du produit. Certaines équipes peuvent inclure du 

développement technologies web ou IHM propriétaire (NDT : traduction de « front-end ») dans 

ce rôle. 

Compétence Ingénierie 

Plus axée sur les aspects techniques du moteur de recherche, la compétence Ingénierie soutient le 

produit en lui apportant efficacité et pertinence, évaluées par des mesures quantifiables. L’efficacité est 

évaluée par les IPCs de performance via l’accord de niveau de service (NDT : traduction de SLA) ; les 

mesures de pertinence peuvent utiliser le Normalised Discounted Cumulative Gain (nDCG), Mean 

Reciprocal Rank (MRR), Expected Reciprocal Rank (ERR), ou d’autres encore.  

Les ingénieurs doivent également aider au développement de l’outil de recherche tel que définit avec 

la compétence produit, et basé sur la direction stratégique mise en place par l’équipe commerciale et 

métier. Les mesures viennent de jugements implicites et explicites, ces dernières provenant 

généralement de l’équipe produit à l’aide d’outils comme Quepid (https://quepid.com). Les jugements 

implicites proviennent des traces d’utilisation et sont validés par l’équipe Données. 

Les rôles et leur impact sur le moteur de recherche 

Suivez notre guide sur les responsabilités d’équipe pour créer un système de recherche pertinent et 

rapide, en utilisant une boucle intégrant les retours issus des données. 
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• Architectes / Responsables Technique – En charge de la supervision des services, des flux de 

données et de contenus, et de la conception du système dans un environnement multi-cloud. 

Responsable en bout de chaîne de la conception, des améliorations et de la qualité de la 

plateforme de recherche. Conçoit le service de recherche, les contrats des APIs, et les points de 

contact pour capturer les données d’analyse. Coordonne dans toute l’entreprise les travaux 

autour du moteur de recherche. 

• Développeurs – développent les services tels que définis par les rôles d’architecte et de DevOps. 

Responsables en bout de chaîne de la mise à disposition de code fonctionnel de très bonne 

qualité. 

• DevOps – responsable pour l’intégration et le déploiement continus dans la plateforme de 

recherche, pour le dimensionnement du moteur de recherche et de son infrastructure. 

Responsable en bout de chaîne pour le temps de disponibilité, les déploiements, le passage à 

l’échelle, la redondance, les sauvegardes et la performance.  

• Ingénieurs Assurance Qualité – responsable des tests de tous les aspects techniques de la 

plateforme de recherche et de l’adéquation avec le cahier des charges de l’équipe produit. 

Développe et met en place des outils de test, et automatise la pertinence et la qualité du code. 

Travaille étroitement avec le reste des compétences et conçoit des plateformes de test A/B ou 

pour le problème du bandit manchot. Identifie les étapes et les sécurités de la plateforme 

d’intégration et de déploiement continue. 

• Ingénieur de la pertinence – responsable pour la pertinence des résultats de recherche, par 

rapport au contexte client et aux requêtes. Développe et optimise toutes les fonctionnalités de 

recherche telles que l’analyse des requêtes, le calcul du score des résultats, l’autocompletion, 

la correction orthographique, le surlignage, et autres. Responsable en bout de chaîne de 

l’augmentation du nDCG ou autre mesure du moteur de recherche. Informe l’Architecte et le 

DevOps pour s’assurer que les performances du moteur de recherche restent très bonnes. 

Compétences des Données 

Pouvez-vous établir une corrélation entre d’une part le un chiffre d’affaire en berne et les mesures de la 

croissance, et d’autre part avec le nDCG ou les conversions des recherches ? Il faut l’étayer grâce aux 

données, et c’est là que commence la compréhension qui va aller croissante. 

• Ingénieurs Qualité de la Donnée – responsables de l’automatisation et de l’outillage pour la 

qualité du contenu et des métadonnées. Travaillent étroitement avec le responsable du 

contenu. 

• Ingénieurs Analytiques – responsables de la mise en place de la captation des données et des 

services. Travaillent étroitement avec les rôles d’Architecte, de Développeur, et de Devops pour 

intégrer une plateforme de données qui couvre toutes les couches et qui capture les 

comportements client et les performances de la plateforme de recherche. Identifient les 

manques dans les mesures et les traces, et œuvrent pour les combler en fonction des priorités. 

• Scientifiques des Données – responsables de la conversion des données analytiques brutes en 

rapports exploitables et des indications. Développent et optimisent les modèles pour le 

Learning-to-Rank et pour la Recherche en Langage Naturel. 
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Rôles et responsabilités d’une équipe moteur de recherche 

Nous avons étudié plusieurs entreprises afin d’identifier les rôles qui contribuent au succès de leurs 

équipes, et leurs responsabilités. Ce tableau donne un aperçu de l’implication de chaque compétence. 

 

En conclusion 

Assemblons les pièces du puzzle ! Voici le cycle de compréhension : 

• La compétence produit exprime les besoins connus d’informations par les clients, et les avatars 

qui sont prioritaires pour l’entreprise. La compétence produit gère aussi les commentaires 

clients explicites, utilisés par les ingénieurs pour mettre en place les bases. 

• La compétence ingénierie met en place les systèmes et la pertinence de base, et intègre les 

points de capture des données et d’analytiques indiqués par l’équipe Données. 

• Une fois en production, les données de l’outil de recherche sont captées et utilisées par la 

compétence Données pour analyse, et pour créer des rapports et des tableaux de bord 

montrant les mesures les plus importantes communes à toutes les compétences. 

• Les compétences produit, ingénierie et données procèdent par itération pour optimiser leurs 

IPCs au fil de l’eau. 

• Au fur et à mesure que les taux de conversion depuis le moteur de recherche augmentent, la 

satisfaction client augmente également. La satisfaction client est perçue comme facteur 

d’augmentation des IPCs décalés que sont le chiffre d’affaires, l’augmentation du nombre de 

clients, et le Net Promoter Score. 
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Pour améliorer la qualité de l’outil de recherche, il est nécessaire d’avoir mis ces activités en place. Une 

équipe orientée données très compétente rapprochera l’entreprise du succès. 
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Bibliographie sur les moteurs de recherche : livres et 
blogs 
 

Les livres mentionnés ci-dessous forment l’essence de ce qui devrait être sur les étagères de tout 

directeur avec des responsabilités sur le moteur de recherche d’entreprise. Ils sont présentés par ordre 

chronologique inversé.. 

TRUSTWORTHY ONLINE CONTROLLED EXPERIMENTS  

Ron Kohavi, Diane Tang and Ya Xu (2020), Cambridge University Press (Critique) 

Ce livre analyse en profondeur des modèles de fouille d’information, et s’en sert pour étudier comment 

concevoir au mieux les interfaces utilisateurs. 

SYSTEMATIC SEARCHING – PRACTICAL IDEAS FOR IMPROVING RESULTS 

Paul Levy and Jenny Craven (editors) (2019), Facet Publishing (Critique) 

Ce livre analyse en profondeur des modèles de fouille d’information, et s’en sert pour étudier comment 

concevoir au mieux les interfaces utilisateurs 

UNDERSTANDING AND IMPROVING INFORMATION SEARCH – A COGNITIVE APPROACH 

Wai Tat Fu and Herre van Oostendorp (co-editors) (2019). Springer (Critique) 

Ce livre analyse en profondeur des modèles de fouille d’information, et s’en sert pour étudier comment 

concevoir au mieux les interfaces utilisateurs. 

SEARCHING THE ENTERPRISE 

Udo Kruschwitz and Charlie Hull, 2017. Now Publishers (Critique) 

Les auteurs établissent un lien important entre la recherche académique sur la recherche d’information 

et les aspects pratiques des implémentations d’applications de recherche. 

TEXT DATA MANAGEMENT AND ANALYSIS 

ChengXiang Zhai and Sean Massung, 2016. ACM/Morgan&Claypool (Critique) 

Un manuel très complet sur les technologies de recherche d’information et l’analyse des contenus, basé 

sur une FLOT (NDT : Formation en Ligne Ouverte à Tous, traduction de MOOC) très remarquée. 

 

https://irsg.bcs.org/informer/2020/08/book-review-trustworthy-online-controlled-experiments-a-practical-guide-to-a-b-testing/
http://intranetfocus.com/systematic-searching-practical-ideas-for-improving-results/
http://intranetfocus.com/understanding-and-improving-information-search-a-cognitive-approach/
http://intranetfocus.com/searching-the-enterprise-at-last-i-am-not-alone/
http://intranetfocus.com/text-data-management-and-analysis-zhai-and-massung/
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INTERACTIONS WITH SEARCH SYSTEMS 

Ryen W. White, 2016. Cambridge University Press (Critique) 

Bien que l’objet de ce livre soit la recherche sur le web, les principes s’appliquent aussi au e-commerce 

et aux moteurs de recherche pour entreprise. 

LOOKING FOR INFORMATION 

Donald O. Case and Lisa M. Given, 4th Edition, 2016. Emerald Publishing (Site web du livre) 

Une enquête de chercheurs (NDT : chercheurs au sens académique du terme) sur la fouille, les besoins 

et le comportement des informations, qui prend place dans un contexte plus large du questionnement 

de la recherche d’information par les personnes et comment elles interagissent avec les systèmes de 

recherche.  

RELEVANT SEARCH 

Doug Turnbull and John Berryman, 2015. Manning Publications (Site web du livre) (Critique) 

L’objectif de toute application de recherche est de fournir les résultats les plus pertinents aussi tôt que 

possible dans la liste des résultats. Bien que centré sur la gestion d’Elasticsearch et de Solr, ce livre peut 

s’appliquer à n’importe quelle application de recherche. 

INTRODUCTION TO INFORMATION BEHAVIOUR 

Nigel Ford, 2015. Facet Publishing (Critique) 

Les modèles de fouille d’information sont un cas particulier des comportements informationnels. Ils 

forment la base des cas d’usages pour la recherche, et pour la conception d’interfaces utilisateurs. 

THE INQUIRING ORGANISATION 

Chun Wei Choo, 2015. Oxford University Press (Critique) 

Ce livre est important car il fournit un contexte à la recherche en tant qu’élément d’une intégration 

globale de la valeur de l’information et des connaissances dans une entreprise. 

ENTERPRISE SEARCH 

Martin White, 2nd Edition, 2015. O’Reilly Media (Site web du livre) 

Un livre entièrement écrit pour les responsables de moteur de recherche sans bagage technique, qui 

vise à les assister dans l’intégralité du processus, depuis la construction du cas d’usage jusqu’à 

l’évaluation des performances. 

http://intranetfocus.com/interactions-with-search-systems-ryen-white/
https://www.emeraldgrouppublishing.com/products/books/notable/page.htm?id=9781785609688
https://www.manning.com/books/relevant-search
http://intranetfocus.com/relevant-search-doug-turnbull-and-john-berryman/
http://intranetfocus.com/introduction-to-information-behaviour-nigel-ford/
http://intranetfocus.com/the-inquiring-organisation-chun-wei-choo/
http://shop.oreilly.com/product/0636920035657.do
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DESIGNING THE SEARCH EXPERIENCE 

Tony Russell-Rose and Tyler Tate, 2012. (Site web du livre) (Critique) 

Ce livre analyse en profondeur des modèles de fouille d’information, et s’en sert pour étudier comment 

concevoir au mieux les interfaces utilisateurs. 

MULTILINGUAL INFORMATION RETRIEVAL 

Carol Peters, Martin Braschler and Paul Clough, 2012. Springer (Site web du livre) 

Une bonne introduction aux principes de base du multilinguisme et la recherche dans plusieurs 

langues. 

SEARCH ANALYTICS FOR YOUR SITE 

Louis Rosenfeld, 2011. Rosenfeld Media (Critique) 

Cette introduction à l’analyse des moteurs de recherche traite principalement des sites web et des 

intranets mais ses principes peuvent s’appliquer aux moteurs de recherche pour entreprise. 

Un manuel très complet sur les technologies de recherche d’information et l’analyse des contenus, basé 

sur une FLOT (NDT : Formation en Ligne Ouverte à Tous, traduction de MOOC) très remarquée. 

Morgan Claypool et Now Publishers offrent tous les deux un large choix de livres sur des aspects 

particuliers de la recherche d’information et les moteurs de recherche, avec une vision plus académique 

que professionnelle. 

Voici une liste de blogs dont les auteurs traitent relativement souvent d’aspects des technologies de 

recherche et de leurs implémentations. 

Beyond Search Stephen Arnold 

Complex Discovery Rob Robinson 

Coveo Insights Corporate Blog 

Daniel Tunkelang 

Do More With Search  BA Insight corporate blog 

Elastic Corporate blog 

Enterprise Search Professionals (LinkedIn) 

Geodyssey Paul H Cleverly 

Information Interaction Tony Russell-Rose 

Intranet Focus Martin White 

LucidWorks Corporate blog 

http://designingthesearchexperience.com/
http://intranetfocus.com/designing-the-search-experience/
https://www.springer.com/gb/book/9783642230073
http://intranetfocus.com/search-analytics-for-your-site-a-new-book-by-lou-rosenfeld/
https://www.morganclaypool.com/
https://www.nowpublishers.com/
http://arnoldit.com/wordpress/
http://www.complexdiscovery.com/
http://blog.coveo.com/
https://medium.com/@dtunkelang
http://www.bainsight.com/index.php/blog
http://www.elasticsearch.org/blog/
http://www.elasticsearch.org/blog/
https://www.linkedin.com/groups/161594/
https://paulhcleverley.com/
http://isquared.wordpress.com/
http://intranetfocus.com/blog/
https://lucidworks.com/blog/
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Opensource Connections Corporate blog 

Searchblox Corporate blog 

Search and Content Analytics Blog  Paul Nelson, Search Technologies 

Search Explained Agnes Molnar 

Sease Corporate blog 

Sinequa Corporate blog 

Synaptica Corporate blog 

Tech and Me Mikael Svenson 

En complément, le Special Interest Group on Information Retrieval de la British Computer Society et le 

Special Interest Group on Information Retrieval de l’Association for Computing Machinery diffusent des 

bulletins d’information. 

Il y a deux éditorialistes réguliers sur les moteurs de recherche, publiés dans CMSWire: 

https://www.cmswire.com/author/miles-kehoe/ 

https://www.cmswire.com/author/martin-white/   

http://www.opensourceconnections.com/blog/
http://www.searchblox.com/blog
http://www.searchtechnologies.com/searchchronicles.html
http://searchexplained.com/
http://searchexplained.com/
https://sease.io/category/blog
http://blog.sinequa.com/
http://www.synaptica.com/blog/
http://www.techmikael.com/
https://irsg.bcs.org/display_informers.php
http://sigir.org/forum/
https://www.cmswire.com/author/miles-kehoe/
https://www.cmswire.com/author/martin-white/
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Liste d’éditeurs de moteurs de recherche d’entreprise 
 

Société Siège social URL 

Algolia  Etats-Unis d’Amérique https://www.algolia.com 

Amazon  Danemark https://aws.amazon.com/kendra/ 

Ankiro  Etats-Unis d’Amérique  https://ankiro.dk/ankiro-enterprise-suite/ 

Aras  Etats-Unis d’Amérique https://www.aras.com/en/capabilities/enterprise-search 

BAInsight Etats-Unis d’Amérique http://www.bainsight.com 

Bloomreach  Etats-Unis d’Amérique https://www.bloomreach.com/en 

Bonsai  Etats-Unis d’Amérique https://bonsai.io/ 

Cludo  Danemark www.cludo.com 

Cognite Norvège https://www.cognite.com/en/company  

Copernic  Canada http://www.copernic.com/en/products/enterprise-search-engine/ 

Coveo  Etats-Unis d’Amérique http://www.coveo.com 

Curiosity  https://curiosity.ai/ 

Datafari  France https://www.datafari.com/en/ 

DieselPoint Etats-Unis d’Amérique http://dieselpoint.com  

Dokoni Find Etats-Unis d’Amérique https://www.konicaminolta.co.uk/en-gb/software/dokoni-find  

dTSearch  Etats-Unis d’Amérique http://www.dtsearch.com/ 

Elastic  Pays-Bas https://www.elastic.co/elasticsearch 

Exalead  France https://www.3ds.com/products-services/exalead/products/ 

Expert.ai  Italie https://www.expert.ai 

Fess  https://fess.codelibs.org/  

Findwise  Suède http://www.findwise.com/en 

Funnelback  Australie https://www.funnelback.com/ 

Gimmal  Etats-Unis d’Amérique https://www.gimmal.com/records-management/enterprise-search 

Google  Etats-Unis d’Amérique https://cloud.google.com/products/search/ 

Grazitti   See SearchUnify 

https://www.algolia.com/
https://aws.amazon.com/kendra/
https://ankiro.dk/ankiro-enterprise-suite/
https://www.aras.com/en/capabilities/enterprise-search
http://www.bainsight.com/
https://www.bloomreach.com/en
https://bonsai.io/
http://www.cludo.com/
https://www.cognite.com/en/company
http://www.copernic.com/en/products/enterprise-search-engine/
http://www.coveo.com/
https://curiosity.ai/
https://www.datafari.com/en/
http://dieselpoint.com/
https://www.konicaminolta.co.uk/en-gb/software/dokoni-find
http://www.dtsearch.com/
https://www.elastic.co/elasticsearch
https://www.3ds.com/products-services/exalead/products/
https://www.expert.ai/
https://fess.codelibs.org/
http://www.findwise.com/en
https://www.funnelback.com/
https://www.gimmal.com/records-management/enterprise-search
https://cloud.google.com/products/search/
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Hulbee  https://hesbox.com/en/overview/at-glance  

Hyland  Etats-Unis d’Amérique http://www.hyland.com/en/products/enterprise-search 

IBM Watson  Etats-Unis d’Amérique https://www.ibm.com/watson/products-services 

Ilves  Finlande https://ilveshaku.fi/en/ 

iManage  Royaume-Uni https://imanage.com/product/ravn/ 

Inbenta Espagne https://www.inbenta.com/  

Indica  Pays-Bas https://indicaplatform.com 

Infongen  Etats-Unis d’Amérique https://www.infongen.com/solutions/enterprise-search 

Intergator Allemagne https://www.intergator.de/en/solutions-applications/enterprise-

search/  

IntraFind  Allemagne https://www.intrafind.de/index_en 

Keeeb Etats-Unis d’Amérique https://www.keeeb.com/  

Klera Etats-Unis d’Amérique https://klera.io/  

Knowliah Belgique https://www.knowliah.com/ 

Lucene  Community https://lucene.apache.org/ 

Lucidworks  Etats-Unis d’Amérique http://www.lucidworks.com 

Microfocus  Royaume-Uni https://www.microfocus.com/en-us/products/ 

Microsoft 

SharePoint 

Etats-Unis d’Amérique https://docs.microsoft.com/en-us/sharepoint/dev/general-

development/search-in-sharepoint 

Mindbreeze  Autriche http://www.mindbreeze.com 

Nalytics  Royaume-Uni https://www.nalytics.com/ 

Netowl  Etats-Unis d’Amérique https://www.netowl.com/enterprise-search 

Onna  Etats-Unis d’Amérique 
/Espagne 

https://onna.com/enterprise-search/ 

Open Source 

Connections 

Etats-Unis d’Amérique http://opensourceconnections.com/ 

OpenText  Canada https://www.opentext.com/what-we-do/products/discovery 

Precognox Hongrie https://www.precognox.com/intelligent-search/  

ResoluteAI Etats-Unis d’Amérique https://www.resolute.ai/about  

SAP  Etats-Unis d’Amérique https://blogs.sap.com/2019/08/16/enterprise-search-the-new-

user-experience-for-enterprise-information-processing/ 

https://hesbox.com/en/overview/at-glance
http://www.hyland.com/en/products/enterprise-search
https://www.ibm.com/watson/products-services
https://ilveshaku.fi/en/
https://imanage.com/product/ravn/
https://www.inbenta.com/
https://indicaplatform.com/
https://www.infongen.com/solutions/enterprise-search
https://www.intergator.de/en/solutions-applications/enterprise-search/
https://www.intergator.de/en/solutions-applications/enterprise-search/
https://www.intrafind.de/index_en
https://www.keeeb.com/
https://klera.io/
https://www.knowliah.com/
https://lucene.apache.org/
http://www.lucidworks.com/
https://www.microfocus.com/en-us/products/
https://docs.microsoft.com/en-us/sharepoint/dev/general-development/search-in-sharepoint
https://docs.microsoft.com/en-us/sharepoint/dev/general-development/search-in-sharepoint
http://www.mindbreeze.com/
https://www.nalytics.com/
https://www.netowl.com/enterprise-search
https://onna.com/enterprise-search/
http://opensourceconnections.com/
https://www.opentext.com/what-we-do/products/discovery
https://www.precognox.com/intelligent-search/
https://www.resolute.ai/about
https://blogs.sap.com/2019/08/16/enterprise-search-the-new-user-experience-for-enterprise-information-processing/
https://blogs.sap.com/2019/08/16/enterprise-search-the-new-user-experience-for-enterprise-information-processing/


 

Search Insights 2021  50 

Searchblox  Etats-Unis d’Amérique https://www.searchblox.com/ 

Searchunify  Etats-Unis d’Amérique https://www.searchunify.com/ 

Sinequa  France http://www.sinequa.com 

Solr  Community http://lucene.apache.org/solr/ 

Squirro  Suisse https://squirro.com/ 

Swiftype  Etats-Unis d’Amérique https://swiftype.com/ 

Tantivy  Community https://github.com/tantivy-search/tantivy 

Terrier  Royaume-Uni http://terrier.org/ 

Theum Allemagne https://www.theum.com/cognitive-search-and-knowledge-

discovery/  

Thunderstone  Etats-Unis d’Amérique https://www.thunderstone.com/lp/enterprise-search/ 

Vespa  Community http://vespa.ai/ 

Voyager  Etats-Unis d’Amérique http://www.voyagersearch.com 

 

  

https://www.searchblox.com/
https://www.searchunify.com/
http://www.sinequa.com/
http://lucene.apache.org/solr/
https://squirro.com/
https://swiftype.com/
https://github.com/tantivy-search/tantivy
http://terrier.org/
https://www.theum.com/cognitive-search-and-knowledge-discovery/
https://www.theum.com/cognitive-search-and-knowledge-discovery/
https://www.thunderstone.com/lp/enterprise-search/
http://vespa.ai/
http://www.voyagersearch.com/
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Lexique 
 

ANALYSE LEXICALE 
Analyse réduisant un texte en un ensemble discret de mots, de phrases et de paragraphes. 

ANALYSE SEMANTIQUE 
Une analyse basée sur les contraintes grammaticales ou syntaxiques pour comprendre les informations 

contenues dans une document. 

ANALYSE DE SENTIMENT 
L’utilisation du traitement du langage naturel, de la linguistique informatique, et de l’analyse textuelle 

pour identifier et extraire des informations subjectives dans les documents. 

ANALYSE MORPHOLOGIQUE 
L’analyse de la structure du langage. 

ANALYSE SYNTAXIQUE 
Analyse capable d’associer un mode avec sa nature (ou partie du discours) en déterminant son contexte 

dans une assertion donnée. 

APACHE 
La Fondation Apache soutient un large spectre d’applications open source, y compris Lucene et Solr.  

APPLICATION MATERIELLE (APPLIANCE) 

Une application de moteur de recherche préinstallée dans un serveur prêt à être inséré dans un raille 

de serveurs. 

APPRENTISSAGE AUTOMATIQUE 
Méthode d’analyse des données qui automatise la construction de modèles analytiques. 

APPRENTISSAGE PROFOND 
L’apprentissage profond se base sur les principes de l’apprentissage automatique, mais il utilise les 

réseaux neuronaux artificiels pour pouvoir gérer de grandes quantités de données avec des réponses 

en temps réel. 

AUTO CATEGORISATION 
Un procédé automatisé pour créer un système de classification (ou une taxonomie) en partant d’une 

collection de documents manuellement référencés. 
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AUTO CLASSIFICATION 
Un procédé automatisé pour associer des métadonnées ou des valeurs de l’index à des documents, en 

général en lien avec une taxonomie déjà en place. 

BALISE META 
Une commande HTML présente dans l’entête d’un site web et qui affiche des données supplémentaires 

ou des données de références absentes de la page en elle-même. 

BERT 
Bidirectional Encoder Representations from Transformers (BERT) est une technique d’apprentissage 

automatique qui améliore les performances des outils d’analyse de langage naturel basés sur un 

entraînement. 

BM25 (BEST MATCH 25) 
Algorithme de classement développé dans les années 1990 et qui fait l’objet de nombreuses variantes. 

Il puise ses origines dans la fonction de classement tf.idf et il est largement exploité par de nombreuses 

applications de moteur de recherche d’entreprise. 

CATEGORISATION 
Le placement de frontières autour d’objets partageant des similarités (par exemple une taxonomie). 

CHATBOT 
Application qui gère une requête vocale et la soumet à un index de recherche au lieu d’établir une mise 

en relation avec (par exemple) un opérateur de centre d’appels. 

CLASSEMENT  
Les applications de moteur de recherche calculent un score de pertinence pour chaque élément de 

contenu et renvoient les résultats dans l’ordre décroissant de leur pertinence. 

COLLECTION 
Un regroupement d’objets triés méthodiquement et placés dans une catégorie. 

CONNECTEUR 
Une application logicielle qui permet à une application de recherche d’indexer du contenu provenant 

d’une autre application. 

CORRESPONDANCE (HIT) 
Un résultat de recherche correspondant à des critères donnés. Parfois utilisé pour identifier le nombre 

d’occurrences d’un terme de recherche dans un document. 
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CORRESPONDANCE DE PATRONS (PATTERN MATCHING) 
Un type de correspondance qui reconnaît les patrons apparaissant naturellement (usage de mot, 

fréquence d’utilisation, etc.) au sein d’un document. 

CORRESPONDANCE EXACTE (EXACT MATCH) 
Deux mots ou plus considérés indissociables pour une recherche donnée, souvent en les encadrant de 

guillemets ; par exemple, "Nations Unies". 

DESCRIPTION 
Un résumé bref, généré automatiquement, qui est ensuite inclus comme description d’un document 

dans la liste des résultats. (Voir aussi Phrase clé) 

DETECTION DE LA LANGUE 
Le procédé d’indexation identifie la ou les langues du contenu et peut ainsi l’assigner aux index par 

langue adéquats. 

DOCUMENT 
Une séquence structurée d’information textuelle, mais souvent utilisée pour décrire plus généralement 

tout élément de contenu dans une application orientée informations, tels que les systèmes de gestion 

de contenu ou les moteurs de recherche pour entreprise. 

DONNEES STRUCTUREES 
Données qui peuvent être représentées selon des paramètres descriptifs donnés – par exemple, des 

lignes et des colonnes d’une base de données relationnelle, ou des nœuds hiérarchiques dans un 

document ou fragment XML. 

ELARGISSEMENT PAR SYNONYME 
Elargissement automatique d’une requête en ajoutant les synonymes des termes de la requête, tirés 

d’un thesaurus. 

ENSEMBLE DE REFERENCE (GOLDEN SET) 
Un ensemble de requêtes et de documents pré-identifiés comme pertinents par des experts du 

domaine, utilisé pour faire un abaque des performances de recherche. Cet ensemble est représentatif 

du contenu qui sera cherché de façon régulière. 

ESPACE VECTORIEL 
Modèle permettant aux documents d’être classés pour une requête par pertinence en comparant une 

projection algébrique d’un ensemble de documents par rapport à celle de la requête. 

EXCLUSION DE MOT 
(Voir liste de mots vides) 
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EXTRACTION D’ENTITE 
La détection automatique d’éléments déterminés dans un document, tels que des dates, une heure, un 

lieu, des noms, ou des acronymes. 

EXTRACTION D’EXPRESSION (PHRASE EXTRACTION) 
Reconnaissance de concepts linguistiques, en général des expressions, depuis un document donné. 

EXTRACTION DE CONCEPT 
Le processus de détermination des concepts depuis un texte en utilisant l’analyse du langage. 

FACETTE 
Présentation de catégories de sujets, sur l’interface utilisateur de recherche, pour aider à affiner la 

requête de recherche générée par l’index de recherche tandis que le processus d’exploration de la 

requête suit son cours. 

FICHIER D’INDEX 
Un fichier qui stocke les données dans format manipulable par un moteur de recherche. 

FICHIER INVERSE 
Une liste des mots contenus dans un ensemble de documents, et indiquant dans quels documents 

chaque mot est présent, faisant alors fonction de pointeur vers le document. 

FILTRE 
Une fonction qui définit des critères spécifiques pour les résultats de recherche sélectionnés, et qui est 

indépendante de la requête, comme par exemple le format de fichier ou la date de publication. 

FRAGMENT 
Le texte présenté pour donner une représentation concise du contenu d’un résultat de recherche, et 

suffisant pour que l’utilisateur puisse juger de la pertinence par rapport à sa requête. Peut être généré 

par l’auteur du document, ou être extrait du contenu textuel en lien avec un terme donné de l’index, ou 

être déduit du texte du document à l’aide d’un algorithme. 

FRAICHEUR (FRESHNESS) 
La durée entre le moment où un document a été moissonné et le moment de la mise à jour de l’index 

afin que l’utilisateur puisse trouver ce document. 

FREQUENCE DE TERME 
Quantité représentative du nombre de fois où un terme apparaît dans un document. 

FREQUENCE INVERSE DE DOCUMENT 
Mesure de la rareté d’un terme donné parmi une collection de fichiers ou de documents. 



 

Search Insights 2021  55 

IA 
Intelligence Artificielle ; pour les moteurs de recherche il s’agit souvent d’Apprentissage Automatique. 

IAX (XAI) 
IA eXplicable (eXplainable AI) est un ensemble de techniques d’apprentissage automatique qui génère 

des modèles plus transparents et compréhensibles, tout en maintenant un haut niveau de performance 

d’apprentissage et en permettant aux humains de comprendre, de faire confiance, et de concrètement 

utiliser les applications d’IA. 

INDEX 
Liste contenant les données et/ou les métadonnées indiquant l’identité et l’emplacement d’un fichier 

ou d’un document donné. 

INDEX INVERSE 
Index inversé résultant du moissonnage de chaque mot, entité et métadonnée associée de façon à 

faciliter une récupération très rapide des documents 

INDEXATION LINGUISTIQUE 
La classification d’un ensemble de mots dans des classes grammaticales, comme les noms ou les 

verbes. 

INFORMATION NON-STRUCTUREE 
Information sans structure de document ou de données (c’est-à-dire qu’elle ne peut pas être 

décomposée en éléments constitutifs ou fragments pour un stockage et une gestion atomique). 

JOKER (WILDCARD) 
Un symbole, souvent un astérisque ou un poids d’interrogation, qui lorsqu’il est utilisé dans une requête 

de recherche, représente tous les caractères possibles (par exemple, une recherche pour com* 

retournerait combien, comment, commun, etc.). 

LEARNING TO RANK (LTR) 
Une catégorie de techniques qui utilise l’apprentissage automatique supervisé pour résoudre des 

problèmes de classement en proposant un reclassement relatif d’éléments pertinents. 

LEMMATISATION 
Procédé d’identification des formes canoniques ou lemme des mots contenus dans un document 

donné, basé sur un traitement lexical (par exemple attent pour attention). (Voir aussi Racinisation) 

LINGUISTIQUE 
L’étude de la structure, de l’utilisation et du développement du langage. 
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LINGUISTIQUE INFORMATIQUE 
L’utilisation d’analyse statistique sur ordinateur appliquée au langage pour déterminer les patrons et 

les règles qui contribuent à la compréhension sémantique. 

LISTE DE CONTROLE D’ACCES (ACCESS CONTROL LIST / ACL) 
Définit les permissions d’accès à un répertoire donné, un ensemble de documents, ou une section de 

document. 

LISTE DE MOTS VIDES 
Liste contenant les mots qui ne seront pas indexés – contient en général les mots trop fréquemment 

usités (par exemple et, à, ou, donc…). 

LOGICIEL DU COMMERCE (COMMERCIAL OFF-THE-SHELF SOFTWARE / COTS) 
Logiciel propriétaire disponible dans le commerce. 

LONGUE TRAINE 
Une caractéristique de la recherche textuelle, dans laquelle se trouvent un nombre important de 

requêtes peu usitées, formant une longue traîne qu’il est difficile d’optimiser pour une requête 

particulière. C’est un cas de loi de Zipf.  

MEILLEURES PROPOSITIONS (BEST BETS) 
Les résultats sélectionnés pour apparaître en haut de la liste des résultats et qui fournissent un contexte 

aux autres documents généré et classé par l’application de recherche. 

METADONNEES 
Données qui complètent ou clarifient des termes d’index générés par le texte d’un document, par 

exemple la date de publication, l’auteur ou des termes encadrés particuliers. 

MISE EN AVANT (BOOSTING) 
Changer les paramètres de classement des résultats de recherche pour s’assurer que certains 

documents ou certaines catégories de documents apparaissent dans les résultats.  

MISE EN AVANT ABSOLUE (ABSOLUTE BOOSTING) 
S’assurer qu’un document donné apparaît toujours au même rang parmi un ensemble de résultats, ou 

qu’il apparaît toujours sur la première page des résultats 

MOISSONNEUR (CRAWLER) 
Un programme utilisé pour indexer des documents.. 

MOT CLE 
Un mot utilisé dans une requête pour chercher des documents. 
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MOTS VIDES (STOP WORDS) 
Mots considérés comme sans valeur dans un index. (Voir aussi Exclusion de mot) 

GRAPHE DE CONNAISSANCE 
Une représentation d’entités et de leurs attributs associés. 

OPERATEURS BOOLEENS 
Une approche très répandue pour créer des requêtes de recherche. Citons par exemple ET, OU et SAUF. 

Par exemple, « information ET gestion ». 

PERTINENCE 
La valeur que donne un utilisateur à un document spécifique ou une information. La précision et le 

rappel sont définis en termes de pertinence. 

PHRASE CLE 
Un message bref qui résumé de façon pertinente un document, souvent utilisé pour annoter les 

résultats de recherche. 

POIDS 
Mise en avant de termes de l’index dans des zones spécifiques d’un document (par exemple le titre) ou 

pour des sujets donnés. 

PRECISION 
La valeur du nombre de documents pertinents renvoyés pour une recherche donnée. 

RACINISATION (STEMMING) 
Procédé basé sur un ensemble de règles heuristiques qui identifient le radical des mots contenus dans 

un document donné (par exemple, canal pour canaux). (Voir aussi Lemmatisation) 

RAPPEL 
Un pourcentage représentant la relation entre les résultats corrects générés par une requête et le 

nombre total de résultats corrects présents dans l’index. 

RECHERCHE AVANCEE 
Une interface de recherche qui demande à l’utilisateur de renseigner des termes supplémentaires pour 

l’assister dans le classement des résultats, souvent à l’aide d’opérateur booléens. 

RECHERCHE AGREGEE 
La présentation d’éléments de contenus reliés entre eux (souvent identifiés comme des verticaux) 

provenant d’un seul index, dans une zone identifiée de la page de résultats de recherche. 
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RECHERCHE BOOLEENNE 
Une requête de recherche en utilisant des opérateurs booléens. 

RECHERCHE CONVERSATIONNELLE 
Applications de recherche qui répondent oralement à une requête orale. (voir aussi Agent 

Conversationnel) 

RECHERCHE COGNITIVE (COGNITIVE SEARCH) 
Une description générique utilisée par les éditeurs de moteur de recherche, appliquée aux applications 

utilisant l’Apprentissage Automatique et les techniques d’IA pour déterminer le contexte métier de 

l’utilisateurs et fournir des résultats personnalisés.  

RECHERCHE D’INFORMATION NEURONALE 
Modèles neuronaux de classement pour la recherche d’information (RI) utilisant des résaux neuronaux 

– profonds ou pas – pour classer les résultats de recherche en réponse à une requête. 

RECHERCHE EXPLORATOIRE 
Acte de chercher où le but est imprécis et ouvert, et pour lequel il n’y a pas de réponse unique qui 

satisfasse aux besoins informationnels de l’utilisateur ; il est donc difficile de déterminer où se finit l’acte 

de recherche. 

RECHERCHE FEDEREE 
Une recherche effectuée sur plusieurs sources de documents et/ou applications. 

RECHERCHE FLOUE (FUZZY SEARCH) 
Une recherche permettant un certain degré de flexibilité pour générer des résultats (c’est-à-dire en 

trouvant des correspondances phonétiques ou typographiquement similaires). 

RECHERCHE GUIDEE (GUIDED SEARCH) 
Une recherche dans laquelle le système interroge l’utilisateur pour obtenir des informations qui 

permettront d’affiner les résultats de recherche. 

RECHERCHE MULTILINGUE 
Une requête de recherche faîte dans une langue est traduite dans d’autres langues indexées (en utilisant 

souvent un thesaurus multilingue) de façon que tous les documents pertinents par rapport au concept 

de la requête soient renvoyés indépendamment de la langue utilisée pour leur contenu. 

RECHERCHE PAR L’EXEMPLE 
Une recherche pour laquelle un résultat renvoyé précédemment est utilisé pour obtenir des résultats 

similaires. 
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RECHERCHE PAR MOT CLE 
Une recherche qui compare un mot en entrée avec un index et qui renvoie les résultats correspondants. 

RECHERCHE PAR PROXIMITE 
Une recherche dont les résultats sont renvoyés en fonction de la proximité dans la requête de mots 

donnés (par exemple « pression » à moins de quatre mots de « test »). 

RECHERCHE PARAMETRIQUE 
Une recherche qui respecte des attributs prédéfinis présents dans une source de données précise. 

RECHERCHE PROFESSIONNELLE  
Terme symbolisant la façon dont des groupes de professionnels (par exemple des juristes ou des 

experts en brevets) développent des requêtes complexes pour obtenir de très hauts niveaux de rappel. 

RECHERCHE SOUNDEX 
Une recherche dans laquelle les utilisateurs reçoivent les résultats qui sont phonétiquement similaires 

à la requête. 

REGROUPEMENT (CLUSTERING) 
Procédé employé grouper des mots reliés entre eux en identifiant des patrons dans un index de 

documents. 

REQUETE EN LANGAGE NATUREL 
Une requête de recherche renseignée en utilisant du langage conventionnel (comme une phrase par 

exemple). 

REQUETE SUR UN CHAMP (FIELD QUERY) 
Requête de recherche effectuée sur un seul champ donné du document (par exemple le titre ou la date). 

RESULTATS DE RECHERCHE 
Les documents ou données renvoyés pour une recherche. 

RESUME (SUMMARISATION) 
Procédé automatique pour créer un court résumé d’un document et le présenter dans la liste des 

résultats. 

ROBOT D’INDEXATION (SPIDER) 
An automated process that presents documents to a data extraction or parsing engine by following links 

on web pages. (See also Crawler) 
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SESSION 
Représente le temps passé par un utilisateur entre le moment où une requête est entrée, l’analyse des 

résultats et la fermeture de l’application. 

SOURCE DE DOCUMENTS (DOCUMENT REPOSITORY) 
Un site où des documents sources – ou tout autre objet de contenus – sont hébergés, en général un ou 

plusieurs répertoires.  

TAUX D’INGESTION 
Le taux auquel les documents peuvent être indexés, spécifié en général en Gb/sec. 

TAUX DE FAUX POSITIFS (FALLOUT) 
Quantité représentant le pourcentage de résultats de recherche non pertinents. 

TAXONOMIE 
Dans le contexte des moteurs de recherche, c’est la catégorisation à haut niveau des objets (souvent 

une arborescence des classifications pour un ensemble donné d’objets) de façon à les rendre plus 

simple à récupérer et éventuellement à trier. 

TEMPS AVANT ABANDON (STOPPING DISTANCE) 
Moment dans une session de recherche où l’utilisateur décide que le temps et les efforts dépensés dans 

l’examen de résultats supplémentaires n’apportera pas de résultats pertinents supplémentaires. 

TEMPS DE REPONSE MOYEN 
Une moyenne du temps nécessaire au moteur de recherche pour répondre à une requête, ou le temps 

moyen de bout en bout pour une requête. 

TERMES DE RECHERCHE 
Les termes utilisent dans une requête de recherche. Parfois appelés par erreur « mots clés ». 

TF.IDF 
L’expression Term Frequency.Inverse Document Frequency représente une formule fournissant un 

score qui est proportionnel au nombre de fois où un mot apparaît dans le document, relativement à la 

fréquence du mot dans la collection des documents. (Voir aussi BM25) 

THESAURUS 
Une collection de mots dans un système de référencement qui pointent vers plusieurs taxonomies et 

qui fournit une sorte de méta-classification, facilitant ainsi la récupération de documents. 
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TRAITEMENT AUTOMATIQUE DU LANGAGE (TAL) 
Procédé d’identification du contenu par des règles grammaticales et sémantiques pour comprendre 

l’intention d’une séquence de mots dans une langue donnée. 

TRAITEMENT DE DOCUMENT (DOCUMENT PROCESSING) 
La déconstruction d’un document sous une forme qui peut être transformée en jetons et indexée. 

TRANSFORMATION DE REQUETE 
Procédé d’analyse de la structure sémantique d’une requête avant son traitement afin d’améliorer la 

performance de la recherche. 

TRANSFORMATION EN JETON (TOKENISING) 
Procédé d’identification des éléments d’une phrase, comme les expressions, les mots, les abréviations, 

ou les symboles, au préalable à la création d’un index. 

TRONCATURE 
Suppression d’un préfixe ou d’un suffixe. 

VISIBILITE ANTICIPEE (EARLY BINDING) 
Une recherche effectuée uniquement sur les documents auxquels un utilisateur a la permission 

d’accéder. Voir aussi Visibilité tardive (Late binding) 

VOCABULAIRE CONTROLE 
Une liste organisée de mots, expressions ou tout autre ensemble utilisé pour identifier et récupérer des 

documents. 

VIGNETTE 
Représentation en HTML d’une page d’un document en réaction à un évènement (souvent par rapport 

à un survol de la souris) qui fournit à l’utilisateur des informations supplémentaires sur la pertinence 

potentielle du résultat. 

VISIBILITE TARDIVE (LATE BINDING) 
Vérification des autorisations d’accès effectuée juste avant la présentation des résultats à l’utilisateur. 

(voir aussi Visibilité anticipée) 


