[image: image1.jpg]



L’INDEFINISSABLE M. COMMUNITY MANAGER
Pour peu que vous vous intéressiez un peu à ce métier - sinon vous ne seriez pas là – vous vous serez rendu compte que la définition du community management n’est non seulement pas évidente mais, pour le moins, assez floue.
J’ai parcouru pas mal d’articles, lu des blogs, consulté des offres d’emploi… Et pas un seul de ces éléments ne semble parler tout à fait de la même chose, décrire le même profil… Le seul trait commun étant une solide connaissance du web et des médias sociaux ainsi qu’une pratique assidue de ces derniers… 
Au-delà de ça, les profils sont multiples et complexes. Ils vont du diplômé marketing « bac + 72 », au stagiaire frais émoulu d’une école de comm’, en passant par des autodidactes éclairés, des personnes issues de l’entreprise même, des anciens journalistes, des rédacteurs webs, etc… 

Ce flou « artistique » entourant ce nouveau métier est inhérent à son émergence récente d’un point de vue professionnel. Et ce, même si la pratique est probablement née avec internet, l’apparition des forums et des groupes de discussion… L’ ex « gestionnaire de communauté », rare et souvent bénévole, est devenu « community manager » et de plus en plus présent sur la toile.
Cela semble être, en tous cas, un vrai casse-tête pour les recruteurs qui cherchent tous un profil… différent. Le diplôme de « community manager » n’existant pas, les référents sont soit inexistants soit légion, selon les points de vue.
La révolution apportée par les médias sociaux pousse en effet peu à peu les entreprises à se soucier sérieusement de leur e-reputation. Le principe du media social étant basé sur l’échange (débats) et non le monologue (communiqués), intervient alors le community manager. 
Trois grands profils se dégagent d’un point de vue recrutement, démontrant le regard (très) différent des entreprises sur le sujet : 

· Le « sur» diplômé rassurant (référents préexistants pour l’entreprise)

· Le stagiaire (il ne s’agit « que » de poster des vidéos sur FB, c’est pas compliqué…)

· L’expérience du terrain et un intérêt thématique relatif à l’entreprise (version éclectique et dimension humaine) 

A priori, il n’y a pas de « meilleur choix » (même si le deuxième peut s’avérer un peu casse-gueule au vu des responsabilités en matière d’image de marque de l’entreprise). Hormis le fait que le candidat doit avoir un solide sens de la diplomatie, une curiosité intellectuelle conséquente, une vraie envie de communiquer et un sens de l'écoute extrêmement développé.
Mais – et c’est là où la complexité du « métier » joue à plein – tout dépend de ce que l’entreprise en attend. En fait, tout dépend de la nature même de l’entreprise/marque… et de nombreux facteurs.
Voici donc une liste (bien sûr non exhaustive) des métiers du community management :

- Le « supporter » : Son entreprise propose un service web (ou un jeu video). Son job est essentiellement basé sur le support client, l’aide, la communication entre l’entreprise et l’utilisateur… Une sorte de chargé de clientèle, mais doté en sus de la responsabilité de transmettre à l’entreprise les retours « clients » et, en sens inverse, de communiquer avec les utilisateurs au nom de l’entreprise. 
Gain entreprise :

· Rétablir la confiance, la transparence dans la communication. 

· Eviter les fuites de cerveaux à l’étranger (des users à la concurrence)

· Générer le débat, éviter les « bad-buzz », offrir un espace de plainte restreint et gérable en cas de problème (si l’entreprise dispose de sa propre communauté, l’utilisateur aura moins tendance à aller se plaindre ailleurs)

· Disposer d’indices sur ce qu’attendent les utilisateurs de l’entreprise et offrir donc des pistes de développements futurs.

- L’ « animateur » : Plutôt axé sur un principe de thématique. Son entreprise est plutôt une marque, une société de service, un portail ou encore une association. Son travail est essentiellement axé autour de la génération de buzz, les concours, les relais de contenus ou leur production, les débats, l’actu… 

Gain entreprise :

· Gérer sa visibilité sur le web

· Créer une image autre que le « purement commercial »

· Offrir un espace de publicité gratuite à la marque ou au service

· Générer du bouche à oreille

- Le « développeur » : Son entreprise ne dispose pas encore d’espace d’échange « officiel » sur le web et souhaite soit y développer un positionnement soit y promotionner un évènement ponctuel (sortie ciné par exemple). Son job est de définir la nature de l’espace (Page, groupe, forum…), le contenu de l’espace, son principe. Puis le développer et le promotionner. Enfin l’animer et y apporter du contenu. Mais également rassembler des informations sur les éventuelles communautés pré-existantes sur le sujet.
Gain entreprise :

· Créer une visibilité sur le web

· Générer un buzz

· Développer un espace d’expression pour ses utilisateurs (potentiels ou préexistants)

· Disposer d’un espace de communication direct
- Le « veilleur » : Son entreprise est importante. Elle possède plusieurs marques connues et soigne sa communication externe. Son travail sera de dresser un bilan de l’e-réputation actuelle et surveiller son évolution, séréniser l’image de la marque sur le web, communiquer en cas de crise et donc soigner les consommateurs afin que le message soit relayé et compris. Dialoguer avec eux régulièrement, maintenir une relation constante. Identifier et communiquer avec les électrons libres et les personnes pouvant influer sur l’image de la marque. Entretenir un « vivier » de consommateurs pouvant relayer les messages.
Gain entreprise :

· Afficher une image claire et officielle de la marque sur le web
· Disposer d’un outil de communication viral en cas de crise

· Eviter la communication sauvage & indésirable

· Disposer d’un levier « pare-feu » en cas de problème d’image

Voici donc, quelques profils de community manager. Ils peuvent également être une « hybride » de plusieurs profils. 

Cependant, cette liste est loin d’être complète et est, surtout, infinie (à vous de compléter). Pour une simple et bonne raison c’est, qu’en réalité : de même qu’il existe autant d’attente d’utilisateurs/clients/membres que d’entreprises, il existe autant de community manager… que de communautés.
