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« Dans l’univers du web, il existe des millions de voies. La vidéo, l’audio et d’autres contenus nous attirent de toutes parts ; seuls, les community managers et les trust agents peuvent permettre le rapprochement des communautés sur le web, que ce soit autour d’une marque ou d’une cause.

Bien comprendre ce qui motive les communautés est indispensable ; cela se fait difficilement seul. Les community managers travaillent davantage, ils apprennent plus rapidement et comprennent mieux ce qui est exigé des tribus du web. Ils peuvent mieux que quiconque vous aider à identifier ce dont vos fans ont besoin et cerner ce que veulent vos détracteurs.

Se procurer ce livre constitue le premier pas pour nous engager sur la nouvelle voie que le web ouvre. »

Julien Smith, co-auteur de Trusts Agents, New York Times Best Seller





Introduction


Comprendre les médias sociaux et le rôle du community manager


L

e community management n’est pas seulement une nouvelle discipline ou un nouveau métier. À travers lui, c’est une nouvelle manière d’appréhender la communication qui s’esquisse, de concevoir les rapports entre l’entreprise et ses clients. Pour bien comprendre sa raison d’être et percevoir l’ensemble de ses facettes, il faut s’intéresser au contexte dont il procède. Les médias sociaux redéfinissent en profondeur la manière dont les messages étaient jusqu’à présent conçus, diffusés et partagés. Face à ces transformations profondes et rapides, la situation paraît fort trouble : l’adaptation semble nécessaire, mais à quel rythme et surtout à quelles conditions ? À quel prix, diront les sceptiques, qui pensent à leur image ou à leur portefeuille. Le community management est une réponse à ces questions. Pour bien en comprendre les tenants et aboutissants, il importe donc d’y répondre et de dépasser quelques idées reçues déjà bien ancrées dans les consciences.

Quelle attitude face aux changements ?

Chaque organisation a sa culture qui dicte souvent le rythme auquel elle évolue et son attitude face aux changements. Certains annonceurs embrasseront le changement pour rester en phase avec leurs jeunes cibles, tandis que d’autres préféreront attendre, différer leurs choix pour ne pas céder à la précipitation et se couper d’un autre public, moins rapide et plus prudent. D’autres organisations publiques ou associatives se demanderont plus longtemps en quoi elles doivent elles aussi s’adapter, si elles ont vocation à le faire en dépit de leur culture, parfois conservatrice.

Doit-on néanmoins laisser sa culture dicter son comportement ? Dans quelle mesure une organisation doit-elle – par choix ou contrainte extérieure – amender sa culture, la rénover ? Si une organisation évolue en fonction de son public, doit-elle par conséquent changer son rapport à lui ?

Quelles organisations sont concernées par l’émergence des médias sociaux ?

Si le community management est un sujet qui intéresse a priori le monde de l’entreprise, il concerne plus largement tout type d’organisation, publique, privée ou associative. Les communautés peuvent être composées de citoyens et/ou de consommateurs. Les consommateurs peuvent adopter des comportements militants et les citoyens demander des comptes à leurs élus. Les démocraties capitalistes sont arrivées à maturité et désormais les comportements sont poreux. L’expression d’une sensibilité pour l’environnement passe par un comportement de consommateur-citoyen. De l’autre côté, on se surprend à lire que le seul salut de certaines politiques publiques résiderait dans l’action de la société civile et des consommateurs. Les entreprises l’ont bien compris, qui se dotent de départements de « responsabilité sociale » et tâchent d’avoir sur le reste de la société civile un effet bénéfique[1]. Plus que jamais, consommer c’est adhérer, choisir des idées, une identité, des valeurs, un projet de vie. Et ces adhésions sont revendiquées, attaquées, débattues collectivement, dans un cadre qui échappe au contrôle et ne tolère aucune limite. Parce que toutes les organisations sont directement intéressées par ces débats, elles se doivent d’y prendre part.

Passif ou actif ? Top-down ou bottom-up ?

Les nouvelles technologies redéfinissent radicalement la manière dont les organisations travaillent. Elles doivent agir, produire, vendre et communiquer différemment. Ceci requiert une certaine ouverture d’esprit et une grande souplesse, car le changement ne va pas de soi. Le changement volontaire implique la conduite de tests, l’expérimentation de certains modèles, la redéfinition de métiers et, sur le plan strictement théorique, l’acceptation de nouveaux paradigmes qui placent les communautés (citoyennes et consommatrices) au centre des dispositifs. La direction des groupes aujourd’hui n’est plus souveraine devant le changement et, comme le dit Seth Godin, « le sommet n’est plus le sommet car c’est dans la rue que l’action se déroule »[2]. Face à une telle situation, comment au juste mener ce changement ?

Les organisations ne sont pas égales devant le changement. Les moins avancées sont celles qui refusent de prendre acte du changement, faute de moyen ou parfois parce que ce changement implique qu’elles redéfinissent leur métier. Il faut souvent attendre une crise externe (i.e. causée par le public) ou interne (un chiffre d’affaires en chute libre), pour que des décisions fortes soient prises. La musique s’est longtemps trouvée dans cette situation. D’autres grandes organisations sont attentives aux changements mais préfèrent laisser les autres explorer les nouveaux horizons, avant de s’engager. C’est le cas par exemple des chaînes de télévision qui ont, à de rares exceptions près, été longtemps attentistes, faute d’avoir une vision quelconque en matière de changement. Enfin, certaines organisations se posent comme pionnières, n’hésitant pas très tôt à proposer d’autres approches, plus audacieuses et innovantes. C’est souvent le cas des acteurs du luxe, qui sont par nature friands d’innovation et s’emparent avec avidité des nouveautés pour étendre l’univers de leurs marques.

En définitive, votre organisation se trouve sans doute dans l’une des trois positions décrites dans le tableau suivant, qui les reprend sous forme de bestiaire.



Tab. 1.1  Les trois attitudes face au changement










	
L’autruche


	
La tortue


	
Le lièvre





	
Vision bornée


	
Vision avisée mais lointaine du changement


	
Vision prospective





	
Aucun test


	
Peu de tests


	
Culture du test, approche itérative





	
Changement reporté, puis forcé – sous la contrainte


	
Changement lent


	
Changement proactif





	
Comportement conservateur


	
Comportement attentiste


	
Comportement agile










Cette introduction est un cas pratique chargé de (re)créer un choc et de dépasser les idées reçues, afin de mieux entrer ensuite dans le vif du sujet.

Le community management est au cœur des changements de technologie, de modèles économiques et des stratégies de communication : prendre la mesure de ces changements est nécessaire pour comprendre les tenants et aboutissants de ce métier, et comprendre pourquoi il est aujourd’hui clé dans l’entreprise.


Universal Music : le choc

En 2006, deux jeunes filles arrivent chez Universal. Elles font valoir qu’elles administrent une large communauté en ligne de fans d’un groupe pop : Tokio Hotel. Participant par le biais de leur site à la promotion du groupe, elles se présentent comme des partenaires du label et sollicitent un contrat de prestation pour administrer la communauté. Alors peu habitué à ce type de démarche, Universal est quelque peu pris de court. Après tout, l’une de ses prérogatives est non seulement de produire, mais également de promouvoir ses artistes. Pourquoi en déléguerait-elle la responsabilité à quelqu’un d’autre ? A-t-elle seulement le choix ? Une année plus tard, les deux jeunes filles, Marie Argence et Pauline Dalaméa ont pour interlocuteur direct le manager de Tokio Hotel qui leur transmet – parfois avant Universal – des informations et des photos du groupe. Elles créent en 2009 leur entreprise, Stern Music et systématisent leur démarche en organisant des espaces communautaires officiels pour une multitude de groupes, cette fois-ci sur leur propre plate-forme web.

Cette activité aurait-elle pu être internalisée par Universal ? Sans doute. Pourquoi ne l’a-t-elle pas été ? Probablement parce qu’il était trop tôt. Que fait Universal aujourd’hui pour être plus présent sur les médias sociaux ? Recruter des community managers. Que devient Marie Argence ? Après avoir créé Stern Music, elle s’occupe aujourd’hui de la promotion digitale du label AZ, chez Universal.

Source, Stern Music



L’ère de la conversation

Si animer une communauté compte de plus en plus, c’est que les communautés elles-mêmes ont conquis un nouveau rôle. Il importe donc, avant de savoir en quoi le community management consiste, de cerner l’ampleur de ce rôle. Il découle d’une transformation lente des consommateurs, jusqu’alors seulement destinataires de produits et de messages, aujourd’hui devenus émetteurs. Ayant désormais voix au chapitre, ils tiennent à se faire entendre et à peser sur ce qu’ils consomment ou ne tiennent pas à consommer. Cette transformation implique un rééquilibrage des hiérarchies entre les organisations et les consommateurs/citoyens amenés à converser.

Un constat théorique

The Cluetrain manifesto[3] l’a décelé dès 1999 : les marchés sont devenus des conversations. La clé aujourd’hui pour une entreprise ne réside donc plus dans la publicité, mais dans sa capacité à converser. Or qui, au sein des entreprises, passe plus de temps à converser qu’à concevoir des messages, des publicités, des communiqués ? Plus profondément encore, qui sait converser, utiliser les bons outils et les bons mots, évaluer les opportunités, mesurer les progrès ? Existe-t-il un métier ? Des compétences définies ? Des objectifs clairs ? Rien de cela.

Un constat pratique

Il y a pourtant urgence pour les entreprises qui ne maîtrisent plus ce qui se dit en ligne sur leurs marques. Une étude de l’institut OTO Research, menée sur les 110 premières marques de l’Hexagone, montre que 30,4 % des 100 premières réponses obtenues en cherchant une marque sur Google sont des messages émis par des consommateurs. Le contenu publicitaire des marques arrive derrière avec 27,4 % des réponses.

Dans le même temps, les consommateurs expriment le besoin d’être davantage en contact avec les marques sur les médias sociaux. Dans une étude portant sur un échantillon de 1 100 personnes, Cone LLC, société d’études marketing, rapporte que 93 % des sondés attendent des marques dont ils consomment les produits qu’elles soient présentes sur les médias sociaux. 83 % estiment de surcroît que ces marques devraient interagir régulièrement avec leurs clients par le biais de ces médias sociaux. Le mode de communication le plus réclamé au final (43 % des sondés) est celui des médias sociaux, pour obtenir plus de service client et impliquer les clients dans le développement et l’adaptation des produits.[4] Enfin, les consommateurs se basent majoritairement pour leurs achats sur les recommandations de leurs amis, avec lesquels ils interagissent régulièrement en ligne.

Ayant longtemps fait la sourde oreille, les entreprises s’adaptent lentement mais sûrement. Comprenant la nécessité d’être plus présentes et plus à l’écoute, elles se dotent de nouvelles compétences en même temps qu’elles adoptent de nouveaux outils, plus sociaux et participatifs. Les responsables marketing sont les premiers ambassadeurs de ce changement, qu’ils chantent sur tous les toits tout en renouvelant les termes désormais flous de leur métier. Mark Jarvis, directeur marketing de Dell, le reconnaît clairement : « Écouter nos clients est en réalité la forme la plus parfaite de marketing possible ».

Cela étant bien posé, il est temps de s’attarder sur ce que l’on sait aujourd’hui des animateurs de communautés. Force est de constater que leur métier est encore mal connu et surtout mal compris.

Les trois idées reçues persistantes

Les animateurs de communautés dans ce cadre font encore l’objet d’un bon nombre d’idées reçues.

Il existe essentiellement trois idées reçues qu’il importe de dissiper au plus vite. Ces idées reposent elles-mêmes sur une mauvaise compréhension des notions clés et déjà galvaudées de « média social » et de « communautés ».

Idée reçue 1 Les animateurs de communautés passent leur temps à faire du social networking


Revenons au sens du terme « communauté ». La communauté est définie comme un « état, caractère, qualité de ce qui est commun »[5] et « un groupe humain dont les membres sont unis par un lien social ». Le terme induit donc un partage. Mais il est intéressant de constater que son étymologie en ancien français « communité » signifie « participation en commun », et connote donc non seulement le partage de données objectives (une qualité, un intérêt), mais aussi des actions communes. Aucune communauté n’existe de fait. Le lien social qui la fonde doit être constamment renforcé et nourri par les actions de ses membres. Sans action, la communauté s’étiole et s’éparpille pour gagner d’autres communautés, plus actives, partant, soudées. Rejoindre une communauté, a fortiori en organiser une, nécessite donc une très forte implication dans la création du lien social et bien entendu une compréhension intime des principes de ladite communauté. C’est là qu’intervient le community manager, et c’est la première raison pour laquelle il travaille autant sur les médias sociaux.

De fait, un community manager passe une part de son temps à faire du social networking, de la même manière que des responsables commerciaux passent leur temps au téléphone et que les secrétaires utilisent intensivement la photocopieuse, le téléphone et le fax. Les médias sociaux sont, comme le téléphone ou l’e-mail, l’outil de communication de prédilection des community managers. C’est là que se tiennent les conversations et que s’échangent les informations. Ces conversations relèvent autant du service client que du business développement dans certains cas, mais d’une manière plus spontanée et plus moderne.

Pour bien comprendre en quoi consiste exactement ce social networking, il est nécessaire d’en revenir aux médias sociaux et à leurs caractéristiques :


	Leur vocation est d’offrir aux communautés des outils pour s’organiser, discuter et éventuellement créer ensemble. Cela signifie que les communautés préexistent aux médias sociaux. Toutefois, elles peuvent se cristalliser momentanément ou durablement autour de certains en particulier.


	Leurs fonctionnalités permettent aux communautés de discuter, d’échanger des informations, des opinions et des contenus.


	Leurs codes tiennent en trois principes : être transparent (éthique de la transparence), s’exprimer normalement et jamais de façon formelle (fin de l’approche top-down), privilégier le don pour recevoir davantage en retour (primat de l’économie du don).


	Leurs effets : ensemble ils participent à la création du capital social des internautes, qui disposent d’un profil sur différentes plates-formes. À ce profil sont attachés un graph social, composé de toutes les connaissances du profil, et une réputation, fonction de la notoriété dudit profil dans ses communautés. Ce capital social n’est pas l’apanage des individus, les entreprises en ont également un, qu’elles le veuillent ou non.








OEBPS/CPW.js
/*



function popup() {

  var new_y = this.offsetTop;

   this.style.webkitTransform = 'translateY(' + this.offsetTop + 'px) translateX(' + this.offsetLeft - 30 + 'px)';

}



var terms = document.getElementsByTagName('h3');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h4');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h5');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h6');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }

*/



function montest(event) {

   alert('Essai de script synamique'); 

   }



function ChangeMultipleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   if (fc.getAttribute('display')=='none') {fc.removeAttribute('display'); sc.setAttribute('display','none')}else {sc.removeAttribute('display'); fc.setAttribute('display','none')}

   }



function ChangeSimpleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_selected');

      if (node == null) break;

      node.setAttribute('display','none');

      }

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_unselected');

      if (node == null) break;

      node.removeAttribute('display');

      }

   sc.removeAttribute('display');   

   }



OEBPS/images/9782100702671_couv.jpg
Community
management

Comment faire des cqr’nmunautes web
les meilleures alliées des marques

Matthieu CHEREAU






