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ABSTRACT

A I'heure actuelle, le travail est en constante mutation et les organisations doivent s’adapter & un marché
du travail changeant afin d’attirer les bons talents et les garder. La génération Z (les personnes nées entre
1995 et 2010) entre progressivement sur le marché du travail et posséde ses propres attentes envers
celui-ci. Chaque génération est marquée par des évolutions dans la société ainsi que des événements
marquants. La génération Z est plus sensible a la crise climatique que ses ainés, accorde de I'importance
aux mouvements sociaux (par exemple contre le racisme et le sexisme), et a été marquée par la pandémie
de covid-19. Il est également important de noter que les jeunes qui sont déja dans le monde professionnel
n’échappent pas au risque de burn-out. Par ailleurs, nous constatons que le parcours professionnel des
jeunes semble plus fragmenté et plus incertain. Nous pouvons dés lors nous questionner sur leurs attentes
et leurs valeurs ainsi que les facteurs qui favorisent le choix d’'un emploi plutét qu’un autre. Pour cette
raison, nous avons décidé de nous intéresser a la question de l'attraction de la génération Z dans les
entreprises a travers la communication de recrutement. Cette recherche en communication stratégique
internationale a pour objectif d’analyser le rapport au travail de la génération Z et de comprendre comment
les organisations pourraient mieux communiquer envers ces jeunes afin de favoriser leur attraction dans
les organisations et leur intention de postuler. Pour ce faire, cette étu...
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INTRODUCTION

Cette recherche en communication stratégique internationale a pour objectif d’analyser le
rapport au travail de la génération Z et de comprendre comment les organisations
pourraient mieux communiquer envers ces jeunes afin de favoriser leur attraction au sein
des organisations. Ce mémoire vise donc a servir de guide aux organisations pour
favoriser ’embauche des jeunes en misant sur une communication de recrutement
efficace. Par conséquent, ce mémoire vise également a fournir des faits saillants ainsi que
des recommandations pour les organisations qui souhaitent attirer et embaucher des
jeunes diplédmés du supérieur. De plus, nous nous concentrerons principalement sur le site
web de lI'organisation ainsi que sur LinkedIn comme moyens pour véhiculer les messages.
Notre étude combine a la fois des recherches sur les attentes de la génération Z envers le
travail, le processus de recherche d'opportunités professionnelles et d'informations sur
I’employeur, en faisant le lien avec la communication de recrutement.

Ce mémoire est le fruit de réflexions et d’observations sur le monde du travail observées
a travers les médias et les réseaux sociaux, mais également une interrogation personnelle
sur le rapport au travail qu’entretiennent les jeunes face a un monde en constante
mutation. Au fil de nos lectures, nous observons que le travail posséde une place centrale
dans la vie des populations humaines et a profondément évolué au cours du temps. Dans
notre ere globalisée, les individus sont confrontés a différents défis et doivent s’adapter
au monde qui les entoure, ce qui les conduit a adopter des pratiques de performance, de
compétitivité, de développement des compétences et de course a la rentabilité. Cependant,
ce rythme effréné peut étre la source de 1’augmentation du mal-étre des salariés. Le fait
d’étre heureux ou malheureux au travail peut avoir de nombreuses répercussions sur un
individu, car le travail structure nos rapports sociaux et notre rapport au monde. Chez les
jeunes travailleurs, on remarque une certaine différence dans leur rapport au travail et les
attentes qu’ils ont envers celui-ci. De plus, le parcours professionnel de ces jeunes
apparait plus fragmenté. Dans ce mémoire, le rapport des jeunes de la génération Z au
travail sera approfondi afin de mieux comprendre les fagons dont il faut communiquer
pour favoriser leur attraction vis-a-vis des organisations.

Concernant sa structure, ce mémoire est divisé en sept parties : en premier, nous
explorerons I'évolution du travail dans nos sociétés, ses consequences positives et
négatives sur les individus, ainsi que 1’¢tat du marché du travail dans deux régions du
monde ; en Belgique et au Québec. En second, nous exposerons différentes études
scientifiques afin de réunir des connaissances sur les attentes de la génération Z envers le
travail, nécessaires a la compréhension de notre recherche. Ensuite, nous présenterons des
théories sur lacommunication de recrutement et nous établirons le processus de recherche
d’emploi et d’informations sur un potentiel employeur. Ces parties nous permettront de
formuler la problématique et les hypothéses, avec notre question de recherche qui porte
sur : Comment communiquer pour favoriser ’attraction dans les organisations des
futurs et jeunes diplédmés belges et québécois de la génération Z ? Dans la cinquiéme
partie, nous allons également présenter notre méthodologie. Dans un dernier temps, nous
présenterons nos résultats et répondrons a notre question de recherche via des
recommandations. Enfin, nous aborderons les limites de ce mémoire et proposerons des
perspectives de recherche futures.



1. EVOLUTION DU RAPPORT AU TRAVAIL DANS NOS SOCIETES

Dans cette section, nous allons dresser un portrait du sujet d’étude en développant le
contexte dans lequel s’inscrit notre recherche afin de dégager différents enjeux et
problématiques. Nous allons notamment mieux comprendre I’évolution du travail dans la
société ainsi que ses conséquences positives et négatives sur les individus. Enfin, I’état
des lieux du marché du travail en Belgique et au Québec sera exposé.

1.1 Le travail et son évolution dans la société

Le travail occupe aujourd’hui une place centrale dans la vie des gens et structure les
sociétés humaines. Selon le dictionnaire Larousse (s.d), le mot « travailler » est issu du
mot latin tripaliare, c’est-a-dire torturer, et du bas latin tripalium, qui signifie instrument
de torture. En prenant en compte cette origine, le travail est quelque chose qui est
considéré comme étant pénible et qui fait souffrir. Cependant, cette étymologie a été
réfutée par de nombreux linguistes et chercheurs. Par exemple, selon la sociologue Marie-
Anne Dujarier interrogée dans une emission de la chaine Arte (2022), le mot « travail »
aurait une autre étymologie, et serait compris comme le fait de traverser, d'avancer en
surmontant des obstacles et proviendrait du mot anglais travel. De plus, selon cette
sociologue, le travail n’existe pas en soi et serait une construction sociale qui a émergeé a
partir du 11e siecle, et qui est valorisée moralement et socialement depuis le 19e siécle.
L’origine du mot reste donc encore a ce jour discutée et par conséquent assez floue.

Le mot « travail » posséde plusieurs sens : production, ouvrage, activité, accouchement,
métier, emploi, labeur, etc. Dans ce mémoire, ce mot sera surtout utilisé dans le sens du
mot « emploi », ¢’est-a-dire du travail rémunéré par une organisation ou une personne,
comme repris dans le dictionnaire Larousse (s.d). Il est intéressant de noter que 1’emploi
est une des formes possibles dans lesquelles réaliser le travail au c6té de 1’entrepreneuriat,
le travail indépendant, le travail en libéral, mais aussi I’esclavage (Arte, 2019). La
complexité de ce qu’englobe le travail sera davantage expliquée et approfondie dans la
suite du mémoire. De plus, notre recherche se concentre sur le travail en Occident pour
différentes raisons. D’une part, car de nombreuses études scientifiques concernent le
monde occidental (I’Europe, 1’Amérique septentrionale, 1’Australie et la Nouvelle-
Zélande), et d’autre part, car le sujet du mémoire porte sur certaines de ces régions du
monde a savoir la Belgique et le Québec.

Historiquement, le travail, ici au sens de 1’activité, est au cceur des populations humaines
depuis I’époque des chasseurs-cueilleurs a aujourd’hui et sa place dans la vie des sociétés
humaines a profondément évolué au cours du temps. De 1’ Antiquité a I’Epoque moderne,
les individus travaillent, car ils n'ont pas le choix pour assurer leur propre subsistance
(Schauder, 2020). C’est a partir de la révolution industrielle que le rapport des individus
a celui-ci se modifie en passant du monde agraire a une société commerciale et fondée
sur I’industrie (Mousli, 2016). En effet, a partir de la seconde moitié du 18° siécle, de
nombreux changements ont lieu avec d’importantes innovations technologiques comme
la machine a vapeur et 1’électricité ainsi que le combat pour différentes avancées sociales,
comme ’interdiction du travail des enfants et I’imposition du contrat de travail (Schauder,
2020). C’est la naissance de la société capitaliste, une société humaine caractérisée par la
propriété privée des moyens de production et leur mise en ceuvre par des travailleurs qui
n’en sont pas propriétaires. Ce systeme capitaliste est critiqué a 1’époque par Karl Marx
(1818-1884) qui dénonce I’aliénation du travail, car les ouvriers ne possédent pas le
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contréle sur le processus de production et ne peuvent donc pas pleinement réaliser leur
créativité et leur potentiel humain. En outre, Marx considérait que les travailleurs étaient
aliénés de leur produit, car ils ne possédaient pas les fruits de leur ouvrage.

A cette méme époque, différents changements d’organisation ont lieu. La division du
travail de Adam Smith, décrite dans son ouvrage “Recherches sur la nature et les causes
de la richesse des nations” paru en 1776, démontre qu’il est possible d’augmenter la
productivité et la croissance économique en divisant une tdche complexe en différentes
petites taches spécifiques. Ensuite, avec le taylorisme et 1’organisation scientifique du
travail, I’objectif est d’augmenter la productivité en divisant le travail horizontalement, a
travers une parcellisation des taches en controlant I’activité des ouvriers, et verticalement,
via une séparation des tiches d’exécution et de conception (Mousli, 2016). Cette
organisation se mettra en place en Amérique du Nord avant la Premiere Guerre mondiale
et entre les deux guerres en Europe. Henri Ford reprend les principes de 1’organisation
scientifique du travail en y ajoutant le travail a la chaine qui permet la production de
masse. Ce mode de production s’est énormément développé apres la seconde guerre
mondiale en Europe et en Amérique du Nord. En outre, dans 1’organisation tayloro-
fordiste, le travail est pénible et abrutissant et les personnes sont de simples pions qui
exécutent une tache sans réfléchir. En réaction au taylorisme, le toyotisme cherche a
valoriser la faculté des employés ainsi que leur autonomie a partir de la seconde moitié
du 20° siecle (Mousli, 2016). Enfin, dans cette méme lignée, I’entreprise Volvo qui a du
mal a recruter de bons ouvriers, et surtout a les garder, diagnostique que 1’obstacle
principal au bonheur par le travail est 1’ennui, I’absence de sens (Mousli, 2016).
L’entreprise met alors en place des équipes afin de réaliser des taches variées plutot que
le travail a la chaine (Mousli, 2016).

Ces dernieres décennies, le travail a subi de nombreuses transformations. L’organisation
du travail est moins verticale qu’a I’époque, les travailleurs sont plus autonomes, et ceux-
ci effectuent une plus grande variété de taches. Le mot “collaborateur” est davantage
utilisé par rapport a celui de travailleurs ou d’employés, ce qui démontre une volonté
d’inclure et de valoriser les taches de chacun dans I’entreprise. Le travail a également
évolué notamment avec les technologies de 1’information et de la communication et la
mondialisation de 1’économie (Tater, 2019). Les taches les plus pénibles physiquement
ont été robotisées, et il est désormais possible de télétravailler ou que ’on soit. En
conséquence, les individus sont confrontés a différents défis et doivent s’adapter a
travailler dans une ére mondialisée, globalisée, industrialisée qui les conduit a adopter des
pratiques de performance, de compétitivité, de développement des compétences et de
course a la rentabilité (Tater, 2019).

Cette histoire du travail est intéressante afin de comprendre son évolution, les progrés qui
ont ét¢ menés dans la maniére de 1’organiser et de le réguler ainsi que de comprendre ses
potentielles conséquences sur les individus. Le travail tel qu’on le congoit aujourd’hui est
passé d’une activité agraire et artisanale nécessaire a la survie a une activité structurée,
organisée et régulée qui a pris une place centrale dans la vie humaine. La preuve en est, a
la question « vous faites quoi dans la vie ? », en général, les personnes se définissent par
leur métier, leur occupation principale. Toutes ces transformations dans le monde du
travail engendrent des effets positifs, comme des gains de productivité, mais aussi des
effets négatifs sur la santé des salariés ; stress, dépression, détresse psychologique,
épuisement professionnel, et parfois suicides (Tater, 2019).



1.2 Le mal-étre et le bien-étre des employés

Avec [Dintensification concurrentielle, la financiarisation de 1’économie et sa
technologisation, le malheur des employés s’exprime a travers I’augmentation du mal-
étre des salariés, le stress et d’autres risques psychosociaux (Bourion et Persson, 2010 ;
Dejour, 1993 ; Montaclair, 2010 ; Thévenet, 2010, 2011). Dans une société qui vise
toujours a produire plus et qui mise sur la productivité des employés, nombreuses sont les
personnes qui ne supportent plus ce rythme effréne.

Par ailleurs, selon Schauder (2020, p.3), de plus en plus de travailleurs ont « la sensation
qu’ils consacrent une grande partie de leur temps de travail a des taches qu’ils ne devraient
pas effectuer ». Cela se traduit par 1’augmentation de maladies professionnelles
(Schauder, 2020), comme le burn-out, le fait d’étre en situation de surmenage le bore-
out, le fait de s’ennuyer au travail, le brown-out, le fait de ne pas trouver de sens a son
travail (Tater, 2019). Dans les annéees 1990, plusieurs grands organismes internationaux
ont attiré ’attention sur le développement du phénomeéne de stress professionnel et ses
conséquences sur la santé des travailleurs. En 1993, le Bureau International du Travail
(BIT) estimait que le stress était devenu 1’un des plus graves problémes de santé de notre
temps. Ces problématiques de mal vivre, de stress, de démotivation et de souffrance au
travail ont pris peu a peu de I’importance dans le débat public. Par ailleurs, les troubles
liés au travail seraient en augmentation dans les pays occidentaux. Selon I’INAMI? (s.d),
les incapacités de travail de plus d’un an en raison de troubles mentaux (burn-out et
dépression) ont augmenté de plus de 46% entre 2016 et 2021 dans la population belge
(salariés, indépendants et demandeurs d’emploi). Cela concerne plus de 120 000 Belges
en 2021. Par ailleurs, les jeunes professionnels sont également touchés. En effet, selon
une étude réalisée par 1’organisme Recherche en santé mentale Canada (2021), 41% des
Canadiens de 18 a 34 ans disent souffrir d’épuisement professionnel (Roy, 2022). D’aprés
une étude de Securex et de la KU Leuven en Belgique, les travailleurs de moins de 25 ans
présentent un risque de burn-out 2,4 fois plus élevé que les travailleurs de plus de 54 ans
(39,0% contre 16,3%), le risque diminuant avec 1’age (Securex, 2022). Par ailleurs, en
Belgique, le nombre de personnes qui n’étaient pas en mesure de travailler a cause d’une
maladie ou d’une invalidité a augmenté de 6% en 2022, soit le taux le plus élevé ces dix
dernieres années (Roelens et Verhaeghe, 2023).

Face a ces souffrances et ce mal-étre, la question du bonheur des employés est devenue
centrale pour le bon fonctionnement de I’entreprise (Mousli, 2016). Si pour Barel (2019),
le bonheur au travail reléverait plus d’une affaire personnelle, pour Tater (2019), le
bonheur est devenu un enjeu majeur de responsabilité sociétale. L apparition du poste
de Chief Happiness Officer est une des réponses aux entreprises pour rendre leurs salariés
plus heureux (Barel, 2019 ; Tater, 2019). Cependant, ce poste s’inscrit dans une logique
de productivité ou des collaborateurs plus heureux et épanouis sont plus impliqués et plus
efficaces (Tater, 2019). De plus, cette logique exerce une pression sur les employés en les
forcant a étre heureux au travail, et s'ils ne le sont pas, cela peut étre mal vu. Ce poste ne
traite donc pas les causes profondes du mal-étre des travailleurs. Par ailleurs, un autre
phénomene qui démontre la prise de conscience par les entreprises de I’importance d’un
lieu de travail sain et heureux est I’apparition des classements comme Happy At Work ou
Great Place To Work qui valorisent les entreprises ou les salariés « seraient les plus
heureux et dont I’objectif est de développer I’engagement et la fidélité des salariés et

1 Institut national d’assurance maladie-invalidité



d’attirer de nouveaux talents » (Barel, 2019, p. 106). De nombreuses entreprises essayent
d’adopter des solutions afin de rendre leurs employés plus heureux au travail, cependant,
il convient de distinguer bonheur au travail, qui est plus facile a atteindre et qui est
caractérisé par les relations sociales, et bonheur par le travail qui est plus complexe et
tient au fait d’étre utile et de se sentir reconnu (Mousli, 2016). Enfin, beaucoup
d'organisations misent sur de meilleures conditions de travail ainsi que sur des avantages
en dehors du salaire pour répondre au bonheur au travail. Cependant, I'entreprise possede
une marge de manceuvre limitée en ce qui concerne le bonheur par le travail, qui est plus
lié au sens qu'accorde chaque personne a son travail et qui est donc propre a chaque
personne.

1.3 Le travail et le sens

Au cceur des préoccupations actuelles sur les problématiques professionnelles figure
également la question du sens donné au travail (Tater, 2019). Par exemple, selon
I’anthropologue David Graeber, une autre source de souffrance est le manque de but. Un
¢élément qu’il illustre avec son célebre concept de bullshits jobs, cette impression
d’effectuer un travail inutile et dénué de sens (Graeber, 2018). Aujourd’hui, le travail
occupe une trés grande place dans la vie des individus (Faes, 2011), il importe alors de se
poser la question « pourquoi travaillons-nous ? ». Selon Schauder (2020), les personnes
travaillent pour différentes raisons ; pour assurer des moyens de subsistance via une
rémunération ou en produisant directement ; pour nous intégrer socialement ; pour nous
réaliser et développer nos compétences et enfin pour structurer notre temps afin de
diminuer les temps morts qui poussent a I’ennui. En effet, pour Mercure et Vultur (2010),
le sens du travail ne concerne pas uniquement sa place dans la vie, mais porte également
sur les raisons individuelles de travailler. Enfin, selon, Faes (2011), la question du sens
implique qu’il y en ait plusieurs et qu’il n’existe pas de signification unique pour tout le
monde.

Selon Loriol (2017), la question du sens se pose encore plus chez les jeunes générations.
Le mot « génération » sera davantage expliqué plus tard dans le mémoire afin de bien
comprendre ce qu’il englobe. L auteur donne I’exemple des revendications de Mai 68 ou
les jeunes dénongaient notamment le fait d’effectuer un travail trop abrutissant, dénué de
sens et qui laisse peu de temps pour les loisirs (Loriol, 2017). Bien qu’ayant commencé
en France, ces revendications et ces greves se sont répandues dans plusieurs pays
d’Europe et également en Amérique. Ce qui est donc remis en cause n’est pas le travail
en lui-méme, mais les conditions du travail et la maniére dont il existe et s’organise dans
les sociétés occidentales. Par ailleurs, cette question du sens n’est pas unique aux « jeunes
générations » ici entendues comme la génération Y et Z, car elle est commune et légitime
pour tous les étres humains. Cependant, la question du sens au travail peut potentiellement
se révéler plus importante pour certaines personnes au moment de trouver leur voie
professionnelle ou de commencer un travail.

De plus, selon Loriol (2017), les contraintes et les opportunités particuliéres de certaines
générations peuvent fagonner leur rapport au travail et la maniere dont ils envisagent leur
carriére. En effet, selon cet auteur :

Le fait d’étre né a une certaine époque suppose une expérience historique et
sociale commune a toute une génération et peut expliquer comment, a un
moment donné, les membres d’une méme cohorte peuvent arborer des



caracteristiques similaires les distinguant d’autres cohortes. (Loriol, 2017,
p.11)

En conséquence, il importe d’exposer les événements qui peuvent influencer la génération
Z, la plus récente a entrer sur le marche du travail, dans le choix de leur (futur) parcours
professionnel.

Au 21°™ sigcle, différents enjeux et problématiques sont davantage mis en avant dans la
sphére publique avec par exemple la crise écologique, les mouvements pour la lutte contre
le racisme et le sexisme tels que MeToo et Black Lives Matter, la pandémie de covid-19
qui a bouleversé le monde du travail et enfin la crise économique mondiale provoquee
par la pandémie et amplifiée par la guerre en Ukraine. Par exemple, selon une étude de
Léger (2021), le covid-19 est I’événement récent qui a le plus marqué les jeunes
Canadiens agés de 13 a 39 ans suivi du mouvement Black Lives Matter. De plus, selon
une étude réalisée aux Etats-Unis, les jeunes des générations Y et Z sont plus inquiets que
leurs ainés concernant les changements climatiques (Swim et al., 2022). Ces enjeux
sociétaux peuvent jouer dans les aspirations et les attentes des jeunes sur leur vision de
I’avenir et de leur travail et ainsi les pousser a choisir un poste avec des aspirations en
lien avec leur époque.

En outre, selon Portela et Signoretto (2017), I’horizon d’un emploi a durée indéterminée
pour les jeunes salariés n’est plus nécessairement une finalité. En effet, la linéarité entre
I’obtention du diplome et la stabilit¢ dans 1’emploi ne serait plus nécessairement le
modele dominant et la mobilité professionnelle serait de plus en plus courante (Rastoldo
et Mouad, 2016). En effet, selon 1’étude jeunesse de Léger (2019), 48% des Canadiens
agés de 20 a 29 ans jugeaient probable qu’ils quittent leur emploi dans la prochaine année.
En 2021, 30% des Canadiens de 20 a 29 ans affirmaient vouloir quitter leur emploi dans
la prochaine année (Léger, 2022). De plus, parmi les jeunes qui travaillent, 38%
affirmaient avoir vécu des changements relatifs a leur parcours professionnel avec la
pandémie de covid-19, laissant présager des changements d’emploi ou de secteur (Léger,
2022). La « grande démission » ou Great Resignation est un phénomeéne qui illustre cette
vague de démissions qui a commencé aux Etats-Unis aprés la pandémie de covid-19 et
qui touche toutes les générations. Ce phénomeéne s’est répandu sur d’autres continents,
bien qu’ayant moins d’ampleur. En 2021, des millions d’ Américains ont quitté leur
emploi (25 millions les six derniers mois de 2021) pour différentes raisons ; la perte de
sens, la recherche de meilleures conditions de travail ainsi qu’un meilleur équilibre de vie
ont souvent été invoqués (Ruyssen, 2022). Cependant, méme si les parcours des jeunes
professionnels sont plus fragmentés, ces derniers continuent d’accorder une place
importante au travail (Méda et Vendramin, 2010 ; Fournier et al., 2020). La jeune
génération n’est pas fainéante ou démotivée par rapport au travail, mais est plus
consciente de ses droits, de sa valeur et de son bien-étre.

Enfin, on estime que d’ici 2025, la main-d’ceuvre mondiale comprendra environ 20,7%
de la génération Z et 33,4% d’ici 2030, cette génération entre petit a petit sur le marché
du travail, il parait donc pertinent de se concentrer sur cette derniére (Lettink, 2019). De
plus, dans ce mémoire, nous nous intéressons en particulier aux jeunes belges et québécois
de la génération Z. Avant d’exposer les différentes attentes de cette génération par rapport
au travail, il convient de présenter brievement la situation du marché du travail en
Belgique ainsi qu’au Québec afin de mieux comprendre notre terrain d’étude.



1.4 Le marché du travail

Nous nous intéressons a présent aux réalités du monde du travail. Pour cela nous
détaillons le marché du travail en prenant le cas de deux régions du monde : la Belgique
et le Québec. Cette partie vise a détailler le marché du travail pour mieux comprendre
I’environnement dans lequel s’insérent les (futurs) jeunes diplomés.

Selon Phillips (2013), le marché du travail se définit comme étant « un concept généralisé
qui désigne l'interaction entre I'offre (nombre de personnes disponibles pour travailler),
la demande (nombre d'emplois disponibles) et le taux de salaire ». La dynamique du
marché du travail évolue constamment en fonction des besoins des employeurs et des
travailleurs ainsi que des facteurs externes qui influencent I’économie et le monde du
travail. Cette partie sur le marché du travail expose un apercu démographique ainsi que
le taux d’emploi et de chomage.

1.4.1 En Belgique

La Belgique comptait au ler janvier 2023 un total de 11 681 087 habitants (Stabel, 2023).
La population augmente faiblement a raison de 0.5% par an et se répartit comme suit :
57.8% Flandre, 31.7 % Wallonie, 10.5% Bruxelles-Capitale et moins de 1% Communauté
germanophone (Stabel, 2022). En 2021, la population belge a augmenté de 62.770
habitants. La majeure partie de la croissance démographique s'explique par un solde
migratoire international fortement positif. Le « solde migratoire positif » était responsable
de 58.118 des 62.770 habitants supplémentaires et 1’accroissement naturel, qui
correspond a la différence entre les naissances et les déces, était de 5.623 personnes
(Stabel, 2022).

Les définitions utilisées sont celles du Bureau international du Travail (BIT), garantissant
la comparabilité des résultats a 1’échelle internationale. Le taux d’emploi des 20 a 64 ans
représente le pourcentage de personnes occupées parmi la population totale agée de 20 a
64 ans (Stabel, 2023). En Belgique, le taux d’emploi des 20-64 ans est de 71,9 % en 2022.
De plus, 76,7% des 20-64 ans sont au travail en Flandre, 65,7% en Wallonie et 65,2% a
Bruxelles (Stabel, 2023).

Le taux de chdmage des 15 a 64 ans représente le pourcentage de chémeurs parmi la
population active composée des personnes occupées et des chémeurs. La population
active comprend a la fois les travailleurs occupés a temps plein et a temps partiel, ainsi
que les chdmeurs. Elle exclut cependant les personnes qui ne sont pas disponibles pour
travailler, telles que les étudiants a plein temps, les retraités, les personnes en congé
parental, les personnes en situation de handicap séveére, etc. Selon Stabel (2023), le taux
de chdmage BIT des 15-64 ans s’éléve a 5,6%. 1l est de 3,2% en Flandre, 8,4% en
Wallonie et 11,5% a Bruxelles.

En ce qui concerne les transitions sur le marché du travail, entre 2021 et 2022, 38,1% des
chémeurs sont restés au chémage, 32,6% ont trouvé un emploi et 29,3% sont devenus
inactifs. Par ailleurs, 95,0% des personnes occupées ont toujours un emploi, 1,5% sont au
chémage et 3,5% sont devenues inactives (Stabel, 2022).

Enfin, au quatrieme trimestre de 2022, les entreprises belges offraient 189.271 emplois
vacants contre 210.778 au troisieme trimestre 2022. Par ailleurs, plus de trois quarts
(77,4%) des emplois vacants se trouvent dans cing secteurs économiques : le secteur non-

marchand, les sciences et services, 1’industrie, le commerce et la construction (Stabel
2022).



1.4.2 Au Québec

Selon Statistique Canada 2022), en 2021, le pays comptait 36 991 981 habitants. En 2021-
2022, la population canadienne s’est accrue d’un nombre record de 703 404 personnes
(+1,8 %) pour atteindre environ 38 929 902 personnes au ler juillet 2022. En ce qui
concerne le Québec, au ler janvier 2023, sa population était estimée a 8 787 600
personnes. Elle a augmenté de 149 900 personnes au cours de I’année 2022. Dans son
bilan démographique, I’Institut de la statistique du Québec (2023), démontre que la
croissance démographique de la province en 2022 repose essentiellement sur de forts
gains migratoires. L’accroissement migratoire total, qui tient compte des migrations
internationales et interprovinciales, a été de 146 400 personnes. Quant a 1’accroissement
naturel, il n’a été¢ que de 2 300 personnes (Institut de la statistique du Québec, 2023).

La population active est composée des personnes de 15 ans et plus qui sont en emploi ou
au chomage. En 2022, elle s’¢leve a 4 602 200 personnes, dont un peu moins de la moitié
(47,0 %) sont des femmes (Institut de la statistique du Québec, 2023). Selon 1’enquéte sur
la population active de Statistique Canada, en avril 2023, au Québec, il y avait 4 505 000
personnes en emploi.

Le taux d'emploi de la population active est de 62,3%. Chez les 25-54, le taux d’emploi
monte a 87,2%. Le taux d’emploi, qui se définit comme étant la proportion de la
population de 15 ans et plus en emploi, s’éléve a 61,5 % en 2022, une hausse de 1,3 point
par rapport a 2021 (Institut de la statistique du Quebec, 2023).

Le taux de chomage, qui était de 6,1 % en 2021, a diminué en 2022 pour s’établir a 4,3 %.
Le taux observé en 2022 est le plus bas atteint depuis 1976, soit depuis que les données
sont disponibles. En 2022, on compte moins de 200 000 personnes au chémage, soit 87
800 chémeuses et 111 300 chémeurs (Institut de la statistique du Québec, 2023).

Au Québec, on dénombre environ 242 000 postes vacants en moyenne pour les neuf
premiers mois de 2022. Une analyse selon les industries révéle que quatre d’entre elles
comptent plus de 25 000 postes vacants en 2022 : les soins de santé et 1’assistance sociale
(41 000) ; les services d’hébergement et de restauration (33 000) ; la fabrication (31 000) ;
et le commerce de détail (28 000) (Institut de la statistique du Québec, 2023).

Pour conclure, le marché du travail au Québec semble plus ouvert qu’en Belgique, c’est-
a-dire qu’il existe plus de postes vacants. Les travailleurs sont donc moins en concurrence
sur le marché du travail. Par ailleurs, on parle, dans certains secteurs, de pénurie de main-
d'ceuvre. Face aux enjeux tels que 1’augmentation du burn-out, la non-linéarité des
parcours professionnels ainsi que le contexte dans lequel évolue la génération Z, il semble
pertinent de mieux comprendre les attentes de la génération Z envers le travail ainsi que
le rapport qu’elle entretient avec celui-ci. Par conséquent, nous allons tenter de mieux
cerner ce qui l'intéresse, la préoccupe et I’attire dans le monde du travail afin d’en tirer
des lecons d’un point de vue des stratégies de communication de recrutement.

2. LA GENERATION Z ET SON RAPPORT AU TRAVAIL

Comme nous I’avons vu dans le chapitre précédent, le travail est une activité qui possede
désormais une place importante dans nos sociétés contemporaines. Plusieurs générations
se cotoient dans le monde professionnel et la « Gen Z » est la plus récente a entrer sur le
marché du travail. Le parcours des jeunes semble de plus en plus fragmenté, il importe
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donc de comprendre quels sont les raisons ou les ¢léments qui influencent le choix d’un
emploi plutét qu’un autre. Pour mener a bien ce mémoire, il convient de passer par une
revue de la littérature entourant le sujet. Ce chapitre se divise en deux parties : en premier,
nous clarifierons le terme de « jeune » et de « génération Z ». Par la suite, nous
expliquerons le terme « rapport au travail » et nous développerons plus précisément ce
rapport pour la génération Z.

2.1 Les jeunes générations

Dans ce mémoire le mot “jeune” est régulierement utilisé pour parler de la génération Z.
Il convient d’expliciter ce terme pour mieux appréhender le sujet de recherche. Pour
parler des jeunes, nous pouvons aborder la notion de jeunesse et de génération.

La jeunesse est définie selon Loncle (2012, p.23) comme étant « une catégorie de
population socialement et historiqguement située ». Selon Longo (2016), la jeunesse peut
étre abordée comme un processus de passage a 1’age adulte, composé¢ de diverses
transitions dans différentes spheéres de la vie. La jeunesse n’a pas de définition universelle
et d’age exact qui marque le début et la fin de celle-ci, cependant, dans ce mémoire les
jeunes seront compris comme les « jeunes adultes » qui finissent leurs études et qui entrent
sur le marché du travail.

La génération, dans un contexte demographique, est un mot qui designe « [..] une sous-
population de la société dont les membres ont a peu pres le méme age ou ont vécu a la
méme époque. Ces membres partagent généralement des pratiques communes et
développent des représentations, des attentes et des besoins & peu pres identiques »
(Brillet et al., 2013, p. 59). Par ailleurs, Kupperschmidt (2000), considére une genération
comme les individus qui ont en commun une année de naissance, un &ge, une localisation
et des événements marquants dans la vie (cité dans Casoinic, 2016). Cependant, il est
important d’apporter un peu de nuance a ce terme. Selon, Rouet (2019), le fait de
généraliser des caractéristiques genérationnelles produisent des stéréotypes qui peuvent
induire des comportements autoréalisateurs. Il affirme que « L’homogénéité des
générations n’est pas, généralement, postulée ou démontrée en tant que telle, mais il s’agit
souvent de mettre en évidence des similitudes de comportements, d’aptitudes ou de
compétences, ce qui induit, par généralisation, une uniformisation » (Rouet, p.128, 2019).
Cet auteur défend donc l'idée que le regroupement des individus réduit leur diversiteé.

L’objectif de ce mémoire n’est pas de démontrer qu’il y a une fracture générationnelle en
faisant des comparaisons, mais bien de se concentrer sur une cohorte en particulier afin
de dégager des éléments qui seront propres a la population étudiée. De plus, notre
recherche ne vise pas a imposer une vision globale de la génération Z et de ses
préférences, mais plutdt un apercu des tendances et des attentes qui seraient intéressantes
a prendre en compte pour mieux aborder et communiquer avec ces personnes qui entrent
dans le monde professionnel a une époque précise.

2. 2 Le rapport au travail
Le rapport au travail est une notion fondamentale qui est a la fois complexe et variée et
qui mérite d’étre davantage explicitée pour mieux comprendre le rapport au travail des

jeunes. Par ailleurs, comprendre cette notion de rapport au travail permet de mieux
appréhender la question : « Pourquoi travaillons-nous ? ».
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Tout d’abord, il convient de définir le rapport au travail. Le rapport au travail d’un
individu est défini par Loriol (2017, p.10) comme étant « le produit complexe de son
parcours personnel et du contexte professionnel auquel il est exposé ». En sciences
sociales, le rapport au travail est une notion complexe et abordée a travers différentes
orientations ; la valeur du travail (Méda et Vendramin, 2013), la satisfaction au travail
(Davoine, 2006) ; la motivation (Maugeri, 2013) ; la reconnaissance au travail (Bigi,
2016) ; le bien-étre et le mal-étre au travail (Loriol, 2000), le sens du travail (Hanique,
2014), etc.

Ensuite, deux grandes visions encadrent le concept de rapport au travail ; une dimension
instrumentale (ou économique) et une vision expressive (ou sociale, symbolique) (Plomb,
2018). D’autres auteurs parlent également de valeurs extrinséques et intrinseéques ;
(Nicole-Drancourt et Roulleau-Berger, 2001 ; Mercure et Vultur, 2010 ; Méda et
Vendramin, 2013).

Dans la dimension instrumentale ou extrinséque, le travail est percu comme un moyen
d’avoir acces a des ressources ¢conomiques et tient compte des finalités du travail en se
situant a ’extérieur de celui-ci (Plomb, 2018). Dans cette dimension, on travaille pour
gagner de I’argent, avoir un statut et divers avantages (Nicole-Drancourt et Roulleau-
Berger, 2001 ; Mercure et Vultur, 2010 ; Méda et Vendramin, 2013).

La dimension expressive du travail concerne le rapport intrinseque que les individus
entretiennent avec 1’expérience du travail, ¢’est-a-dire le sens qu’ils Iui donnent (Plomb,
2018). Le travail est donc intéressant en lui-méme, utile socialement, source
d’épanouissement et d’accomplissement de soi et de reconnaissance sociale (Nicole-
Drancourt et Roulleau-Berger, 2001 ; Mercure et Vultur, 2010 ; Méda et Vendramin,
2013). Par ailleurs, deux éléments sont souvent mis en avant pour expliquer I'intérét
intrinseque du travail, méme quand la rémunération est pergcue comme un élément
important : d’une part, les bonnes relations comprenant 1’ambiance de travail, les bonnes
relations avec les collégues et la hiérarchie de proximité, le sentiment d’appartenir a un
collectif, et d’autre part la reconnaissance avec le sentiment d’effectuer un travail de
qualité, utile, reconnu et qui a du sens (Loriol, 2000 ; Méda et Vendramin, 2013).

Le rapport au travail se distingue du rapport a I’emploi dans la mesure ou le travail peut
étre exécuté ou non dans le cadre d’un emploi (Morin, 2008). Daune-Richard (1992, p.85)
définit le rapport a ’emploi comme « un rapport a ce qui spécifie I’emploi occupé :
contenu de 1’emploi, conditions de 1’emploi (localisation, type d’entreprise et de rapport
en particulier hiérarchique, conditions salariales, contrat de travail), perspectives,
expression d’un positionnement dans la hiérarchie sociale ». Dans ce mémoire, le terme
de rapport au travail sera utilisé dans le sens du rapport a I’emploi.

2. 2.2 Lagénération Z

La génération Z est celle née aprés 1994, est née avec la technologie, et peut dépasser les
frontiéres nationales et culturelles grace aux technologies de 1’information et de la
communication (Jeffries et Hunte, 2004). Elle a notamment connu 1’évolution des réseaux
sociaux, la crise financiere mondiale de 2008, la récente pandémie de covid-19 et semble
plus consciente du réchauffement climatique (Popaitoon, 2022). Elle est sensible aux
droits de I’homme et se soucie des droits individuels, de 1’égalité des chances et possede
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une affinité particuliere avec la technologie, ce qui la distingue des générations
précédentes (Chomatowska et al., 2021 ; Ganguli et al., 2022). Il existe différentes
expressions pour décrire cette genération : les post-milléniaux, la iGeneration, les
centennials, la génération digitale ou encore les zoomers. Ces termes sont parfois
connotés a des clichés et stéréotypes, c’est pourquoi le terme de génération Z est utilisé
dans ce mémoire.

Le rapport au travail de la génération Z a été récemment abordé dans les écrits, car son
entrée sur le marché du travail est plus récente. Ce mémoire va se pencher sur cette
génération. Différentes recherches récentes ont été menées afin d'observer et de
comprendre le rapport au travail de la génération Z a travers le monde et en Occident.

Tout d’abord, Ganguli et al (2022) présentent les résultats d’un examen systématique
d’études menées dans différents endroits du monde (Afrique, Amérique du Nord et du
Sud, Asie, Australie et Europe) entre 2015 et 2020. Cette étude a compilé les résultats de
24 recherches répondant a certains criteres d’inclusion, 1’objectif étant de donner un
apercu instructif des caractéristiques et des préférences typiques de la génération Z en
matiere d’emploi. Les préférences en matiere d’emploi des membres de la génération Z
peuvent étre caractérisées en cing dimensions, qui selon Ganguli et al (2022) jouent un
role clé dans I’attraction, la motivation, la rétention et I’engagement global des employés
de la génération Z. Par ailleurs, selon ces auteurs, leurs préférences recelent a la fois de
motivations intrinséques et extrinseques (Ganguli et al., 2022).

Ces cing dimensions sont mises en avant par Ganguli et al. (2022). La premiére dimension
concerne le cadre de travail ; les jeunes souhaitent un travail utile, attrayant et
passionnant. lls possédent une préférence pour le travail de groupe, une atmosphere
innovante, des projets inspirants, des horaires de travail flexibles et un lieu de travail avec
bureau ouvert. La seconde dimension porte sur les relations avec les collegues ; les jeunes
souhaitent des contacts cordiaux et positifs ainsi que des collegues coopératifs. Par
ailleurs, le sentiment de respect, le bon environnement dans 1’équipe et la facilité
d’échange des informations reviennent également. Les jeunes préférent également les
contacts en face a face et souhaitent une stabilité. Les avantages du travail constituent la
troisieme dimension. Dans celle-ci, la génération Z est attirée par une rémunération
généreuse, un bien-étre et des avantages périphériques ainsi qu’une sécurité monétaire.
La quatrieme dimension concerne les relations avec leurs managers ; les jeunes cherchent
un mentor a la fois compréhensif, compatissant et inspirant. Enfin, la derniére dimension
porte sur les apprentissages et le développement ; la génération Z souhaite étre accueillie
de maniére agréable et professionnelle, elle souhaite une formation de qualité avec des
perspectives de carriére intéressantes et un feedback qui est permanent (Ganguli et al.,
2022).

Néanmoins, cette étude exclut les recherches des trois dernieres années ainsi que tout
texte rédigé par une langue autre que 1’anglais. Elle n’est donc pas considérée comme
étant exhaustive a 1’heure actuelle, mais permet de donner un premier apercu sur la
génération Z et leur rapport au travail. D’autres études intéressantes peuvent compléter
cette revue de littérature.

Selon certains auteurs, cette génération semble plus préoccupée par le sens du travail que

les générations précédentes (Weeks et al., 2019 ; Mahmoud et al., 2021). Par ailleurs,
selon Popaitoon (2022), la génération Z est intrinséquement motivée, c’est-a-dire qu’elle
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possede la soif d’apprendre et de progresser et souhaite s’épanouir dans le travail. Cet
auteur entre en contradiction avec Ganguli et al., qui affirment que les jeunes possédent
des motivations a la fois intrinseques et extrinséques.

Ensuite, en ce qui concerne leurs valeurs, les membres de la génération Z souhaitent
travailler dans des entreprises aux normes morales et éthiques élevées (Leslie etal., 2021).
En effet, un élément important pour la génération Z est la question de la diversité sur le
lieu de travail qui est un enjeu crucial et ils attendent également beaucoup des politiques
organisationnelles en ce qui concerne I’impact sur I’environnement et les valeurs liées a
I’organisation (Egerova et al., 2021).

Par ailleurs, concernant les relations sociales, une étude récente s’est penchée sur I’impact
de la pandémie liée de covid-19 sur le rapport au travail de la génération Z. Les résultats
de cette étude démontrent I’importance des relations interpersonnelles de la génération Z
qui souhaite moins utiliser des vidéoconférences et davantage étre en personne, ce qui les
distingue des milléniaux (Becker, 2022). Une des raisons peut étre due a une fatigue
numérique de cette génération.

Enfin, I’étude de Leslie et al. (2021) menée aux Etats-Unis, permet de nuancer les études
précédentes. En effet, selon ces chercheurs, il existe trois unités au sein de la génération
Z avec des valeurs plus présentes chez certaines que d’autres, cette génération n’est donc
pas entierement homogene. Ces catégories sont ; les investisseurs sociaux, les travailleurs
tranquilles et les fonceurs (Leslie et al., 2021). Les investisseurs sociaux se caracterisent
par leur besoin de flexibilité sur le lieu de travail, mais ils attendent beaucoup de leur
travail, de leurs pairs et de leurs supérieurs. Les travailleurs tranquilles sont tres soucieux
de satisfaire leurs besoins fondamentaux et de se sentir en sécurité sur leur lieu de travail
tandis que les fonceurs sont des personnes tres dynamiques qui ont une présence
imposante et qui sont passionnées par leur travail. La génération Z n’est donc pas
homogeéne et certains traits sont plus présents chez certains profils.

Pour conclure, la génération Z posséde de nombreuses attentes envers le travail. Elle n’est
pas totalement homogene, mais semble détenir certaines attentes communes pour leur
futur travail. Dans le chapitre suivant qui porte sur la communication de recrutement,
nous nous pencherons d’abord sur la maniére dont les jeunes recherchent des opportunités
professionnelles ainsi que des informations sur des organisations qui les intéressent. Par
aprés, nous aborderons plus en détail la communication de recrutement afin de
comprendre comment les organisations peuvent attirer de nouveaux talents.

3. LACOMMUNICATION DE RECRUTEMENT

Dans ce chapitre, nous avons identifié différentes études qui se sont intéressées a la
communication de recrutement ainsi qu’au décryptage de I’ensemble du processus de
recherche d’opportunités professionnelles jusqu’a I’intention de postuler de potentiels
candidats. Nous présenterons en premier ce processus et ensuite la communication de
recrutement. Ces deux sections permettent a la fois de saisir le point de vue du candidat
ainsi que celui de ’organisation qui cherche a recruter. Cette approche se veut plus
holistique afin de comprendre a la fois les jeunes qui cherchent un emploi, mais également
les recruteurs.
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3.1 Le processus de recherche d’emploi et d’informations

Le processus de recherche d’emploi peut concerner des futurs diplémés, mais également
des personnes sur le marché du travail qui souhaitent changer d’emploi. Les éléments
indiqués ci-dessous concernent la population de maniére générale, sans distinction d’age.
Au départ, les personnes vont rechercher des informations sur les opportunités d’emploi
disponibles. Cette étape peut se faire via différents canaux ; sites web d’emploi, réseau
personnel, réseaux sociaux (LinkedIn, Facebook...), etc.

Ensuite, la majorité des personnes vont rechercher des informations sur I’entreprise qui
offre un emploi. En effet, selon une enquéte menée par StepStone en 2011 sur la
communication de la marque employeur, 95 % des personnes en recherche d’emploi
effectuent des recherches sur un potentiel employeur avant de postuler. En effet, du point
de vue du demandeur d’emploi, la premiéere étape consiste a rechercher des informations
sur ’entreprise pour se faire une représentation mentale de son futur travail dans une
organisation donnée (Allen et al., 2013). Par ailleurs, selon Charbonnier et al. (2017), ces
personnes vont consulter systématiquement en premier lieu le site Internet de 1’entreprise.

Concernant le type d’informations recherchées, selon Charbonnier et al. (2017), elles vont
tout d’abord chercher des informations sur les caractéristiques objectives de
I’organisation (sa taille, sa localisation, son activité, son chiffre d’affaires, ses produits,
sa clientele, etc.). Par la suite, les chercheurs d’emploi vont s'intéresser aux postes et aux
missions avant de rechercher d’autres informations telles que la culture de I’entreprise,
ses valeurs ainsi que les conditions de travail, la politique, I’environnement, 1’ambiance
de travail, les possibilités de mobilité et d’évolution de carriere, la rémunération, etc.

Enfin, selon cette méme étude, la grande majorité des personnes en recherche d’emploi
vont utiliser au moins un réseau social numérique dans le cadre de leur recherche
d’informations sur un potentiel employeur, en général LinkedIn et/ou Facebook
(Charbonnier-Voirin etal., 2017). Ainsi, les candidats utilisent différentes sources afin de
disposer d’un maximum d'informations sur leur potentiel futur employeur.

Ces éléments nous renseignent sur les démarches ainsi que les outils utilisés par les
personnes en recherche d’emploi. Cela peut étre intéressant afin de se questionner sur la
maniére dont les personnes cherchent des informations sur une entreprise et ainsi
permettre de mieux eélaborer une communication de recrutement. Dés lors, les
informations recherchées par les candidats font partie intégrante de la communication de
recrutement de I’entreprise. Le processus de recherche d’emploi et d’informations peut
étre synthétisé en un schéma.
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Figure 1 - Schéma du processus de recherche d’emploi et d’informations

PROCESSUS DE RECHERCHE D'EMPLOI

Recherche d'opportunités professionnelles via différents outils :
= Réseau personnel

« Réseaux sociaux (LinkedIn, Facebook etc.)
Offre d'emploi jugée « Les événements en présentiel
intéressante ou choix « Les site web d'offres d'emploi

d'une candidature + Les agences d'intérim et d'aide a I'emploi
spontanée aupres d'un

employeur : l
\ PROCESSUS DE RECHERCHE D'INFORMATIONS

SUR LE POTENTIEL EMPLOYEUR
Type d'informations recherchées :
l . Caractéristigues objectives (taille,
localisation, clients...)
Recherche d'informations sur le potentiel employeur via différents « Postes et missions
outils : « Informations sur les conditions
- En premier : le site Internet de I'organisation /
+ En second : un réseau social (LinkedIn ou Facebook)

d'emploi, I'ambiance, la culture,
la rémunération ete.

INTENTION DE POSTULER

3. 2 La communication de recrutement

Tout d’abord, ce mémoire se concentre principalement sur 1’attraction des candidats par
les entreprises, c’est-a-dire, la premiére étape du recrutement. Le recrutement est un
processus qui consiste a attirer des candidats qualifiés vers une entreprise (Lussier, 2015).
Le recrutement peut également étre considéré comme le processus qui détermine le
nombre et le type de candidats qui postulent & une offre d'emploi donnée, ce qui inclut la
publicité effectuée a partir du moment ou l'entreprise décide d'embaucher, jusqu'au
moment ou les candidats postulent (Sivertzen et al., 2013). Par ailleurs, le recrutement est
également appelé « attraction », car ce processus implique de développer une stratégie
marketing qui est similaire au processus utilisé pour les produits ou les services, a savoir
la définition des valeurs, de la proposition de vente, du public cible et des canaux de
communication (Rodrigues & Martinez, 2020).

Une manicre d’attirer les candidats vers un poste a pourvoir est d’utiliser la
communication de recrutement. Elle « fait partie des informations (limitées) disponibles
au sujet de I’employeur recruteur, utilisées par les employés potentiels comme des
signaux pour percevoir I’image de la marque employeur et pour guider leur action »
(Fueyo, 2021, p. 187). Elle permet d’informer lorsqu’un nouveau poste est a pourvoir, de
mettre en avant ’offre d’emploi et permet également d’émettre 1’image de la marque
employeur de I’entreprise (Fueyo, 2021). Elle permet également de rediriger I’employé
potentiel vers I’offre d’emploi sur le canal de son choix tel qu’une page dédiée LinkedIn
ou le site internet ou le candidat peut prolonger sa visite afin de compléter son besoin
d’informations et d’approfondir son identification ou sa projection (Fueyo, 2021).

Enfin, la communication de recrutement fait référence aux actions mises en place par une
organisation afin d’attirer et de recruter des candidats afin de pourvoir des postes vacants.
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Elle comprend divers canaux pour diffuser des informations sur les opportunités d’emploi
ou I’entreprise. En effet, ce type de communication comprend les canaux comme les sites
web d’emploi, les sites web carriére, les réseaux sociaux, les salons d’emploi, les agences
de recrutement et autres. La communication de recrutement véhicule également la marque
employeur et peut jouer sur I’attractivité de 1’entreprise.

3. 2. 1 Marque employeur et attractivité

Selon certains auteurs, la marque employeur est importante pour les personnes en
recherche d’emploi, car ils vont développer des croyances sur leur potentiel futur
employeur qui va influencer leur intention de postuler a une offre (Cable et Turban, 2001).
Ainsi, les entreprises développant une marque employeur forte, seront préférées des
candidats de maniere générale (Cable et Turban, 2001). Toutefois, une marque employeur
forte nécessite une communication efficace de sa stratégie interne et externe (Sutherland,
Torricelli et Karg, 2002), mais également une cohérence entre ce qu’est 1’organisation
(culture, valeurs, politique RH, etc.) et ce qu’elle véhicule comme message externe
(Charbonnier-Voirin et al., 2014 ; Guillot-Soulez et al., 2019).

Ambler et Barrow (1996) sont les premiers a avoir défini le terme de « marque employeur
» comme étant « I’ensemble des avantages fonctionnels, économiques et psychologiques
fourni par ’employeur et identifié par I’employé. » (Ambler & Barrow, 1996, p. 187).
Par ailleurs, Viot et Benraiss-Noailles (2014) donnent une définition plus compléte de ce
concept. Ainsi, selon ces auteurs, la marque employeur est :

Une promesse d’emploi unique a destination des employés actuels et
potentiels qui s’appuie sur les bénéfices — fonctionnels, économiques et
psychologiques —associés a une organisation en tant qu’employeur et a I’offre
RH qu’elle propose. Elle permet de créer une identité et une image distinctive
de I’organisation en tant qu’employeur » (Viot & Benraiss-Noailles, 2014, p.
62).

Par ailleurs, les entreprises sont en concurrence les unes avec les autres pour recruter les
meilleurs talents. Par conséquent, l'attractivité des entreprises en tant qu’employeurs est
devenue une préoccupation importante afin d’attirer les meilleurs candidats. Rynes et
Barber (1990), définissent 1’attractivité organisationnelle comme une attitude affective
positive que des candidats ressentent a 1’égard d’une entreprise et qui les motive a vouloir
faire partie de son personnel (Rynes et Barber, 1990). Ce concept permet de mesurer
I’attrait des candidats pour une entreprise en fonction des informations qu’elle
communique a ’externe. L’attraction organisationnelle est un antécédent d’autres
résultats préalables a I’embauche, comme le fait de choisir un poste, de postuler et de
poursuivre le processus de recrutement (Chapman et al., 2005).

Randstad, une agence d’intérim, établit chaque année a travers un sondage, les criteres
importants dans le choix d’un employeur. Elle a mené une enquéte en 2022 sur les criteres
qui rendent un employeur attractif. Les répondants devaient indiquer s'ils accordaient de
I’importance ou non a chaque critére proposé. Différentes classes d’ages ont été
interrogées allant de 18 a 64 ans. Ainsi, en 2022, selon Randstad, les criteres les plus
importants chez les 18-24 ans sont; le salaire et les avantages (61%), I’ambiance de travail
(60%), la sécurité de I’emploi (53%), I’équilibre travail-vie privée (51%), I’accessibilité
de I’entreprise (41%), les perspectives d’avenir (49%), le contenu de la fonction (44%),
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la santé financiére (43%), la RSE? (37%), le télétravail (34%), la bonne réputation (36%),
la diversité (33%), les produits et services (30%), la qualité du management (29%) et les
nouvelles technologies (25%) (Randstad, s.d.). Ces éléments nous permettent de mieux
cerner certaines attentes des jeunes envers le travail qui jouent dans l'attractivité d’une
entreprise, ce qui nous aidera par la suite a élaborer nos hypotheses de recherche.

Enfin, nous avons synthétisé la communication de recrutement afin de fournir un résumé
des éléments qui peuvent jouer dans I’attractivité des organisations et de leurs postes
vacants :

Figure 2 - Schéma sur la communication de recrutement et [’attraction vers les
organisations

COMMUNICATION DE RECRUTEMENT
Objectifs : Attirer et recruter des candidats

Via différents outils (FORME) :
« Site web
+ Réseaunx sociaux

« Salons de I'emploi
« etc. A

Types d'informations véhiculées
(CONTENU) :

Image de la Offre Communication
L d'emploi vers les postes
employeur vacants

3. 2. 2 La communication de recrutement digitale

Pour améliorer [lattractivité de I'employeur, les organisations utilisent aujourd'hui
différentes formes de communication pour atteindre les candidats, entrer en contact avec
eux et construire une image positive (Puncheva-Michelotti et al., 2018). Notre mémoire
se concentre sur la communication de recrutement digitale. Elle fait référence a
I’utilisation de canaux numériques et de technologies en ligne pour attirer les candidats
potentiels dans le processus du recrutement. Ce mémoire se concentre principalement sur
les sites web des organisations ainsi que sur LinkedIn, car comme expliqué en amont, ce
sont les deux sources majeures de recherches d’informations sur les entreprises par de
futurs candidats (Rodrigues & Martinez, 2020) et donc les deux canaux pouvant jouer le
plus dans I’attractivité de I’organisation.

2 Responsabilité sociétale des entreprises
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3.2.2.1 Le site web

Tout d’abord, le site web est un moyen fortement utilisé par les organisations pour
diffuser des informations sur les caractéristiques de 1’entreprise et sur des emplois. Le site
internet d’une organisation fait partie intégrante du processus d’attraction de candidats
(Cober et al., 2003, 2004 ; Williamson et al., 2010). Les informations fournies et le site
web sont évalués lors du processus de recherche d’emploi par les demandeurs (Allen et
al., 2007). Le site web doit donner envie aux futurs candidats de postuler. Par ailleurs, ces
informations peuvent étre communiquées de différentes manieres (texte, images, vidéo,
liens, etc.) a un grand nombre de demandeurs d’emploi dispersés géographiquement.

En outre, selon I’enquéte de Allen et al (2013), le contenu, la conception et les
caractéristiques de communication jouent un role dans les attitudes a I'égard de
I'organisation et les intentions de travailler pour l'organisation. Les caractéristiques de
communication sont particulierement importantes dans I'utilisation des sites web pour le
recrutement, car le recrutement nécessite la communication d'informations sur la vie, la
culture et les normes de I'organisation ainsi que sur les caractéristiques objectives de
I'emploi (Allen et al., 2013). Cette méme enquéte démontre également que la réputation
joue un réle important, car un potentiel candidat qui a une image favorable de
’organisation sera plus attiré par son site web et favorise son intention de postuler (Allen
etal., 2013).

De plus, une étude sur I’attractivité du site internet a démontré que concevoir un site web
hospitalier contribue significativement a améliorer les intentions de postuler des candidats
(Bataoui et al., 2022). L hospitalité virtuelle se définit comme étant « la capacité d’un site
internet marchand a accueillir ses clients au sein d’un espace convivial et communautaire,
permettant des interactions basées sur une forme de réciprocité dans 1’échange, qu’il soit
marchand et/ou non-marchand » (Bataoui & Giannelloni, 2019, p. 88). Selon ces auteurs,
quatre dimensions permettent de conceptualiser 1’hospitalité virtuelle ; la dimension
spatiale fait référence au confort ressenti par I’invité et ce confort renvoie a la facilité de
navigation sur un site ; la dimension sociale, sur un site web, elle peut étre
opérationnalisée en favorisant les échanges entre I’entreprise et ses clients (conseils en
direct), ou entre clients ; la dimension réciprocité ; 1’entreprise peut par exemple
personnaliser 1’accueil du client une fois connecté sur le site ou encore donner davantage
d’informations sur le fonctionnement de 1’entreprise ; la dimension ludique ; sur un site
web, cela peut se traduire par le biais de jeux-concours ou de quiz. Le site web peut
également présenter des photographies a caractére social ou des témoignages de salariés
pour le rendre plus hospitalier.

3. 2. 2.2 Les réseaux sociaux

Au fil des ans, de nombreux réseaux sociaux ont €té lancés et aujourd’hui Facebook,
Twitter et LinkedIn sont utilisés en termes d'outils d'embauche (Villeda & McCamey,
2019). En 2017, prés de 90 % des personnes a la recherche d'un emploi avaient un compte
sur les plateformes de réseaux sociaux, dont 54 % sur Facebook, Twitter et LinkedIn, ce
qui justifie I’utilisation de ces réseaux par les entreprises (Ismail & Koshy, 2017). Une
étude sur les milléniaux (génération Y) démontre que 73 % d’entre eux ont obtenu leur
dernier emploi par le biais d'une plateforme de médias sociaux (Weiner, 2016, p. 28). En
2023, cette tendance peut potentiellement se poursuivre a la hausse avec la génération Z
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qui entre sur le marché du travail et I’utilisation croissante des réseaux sociaux depuis
2017.

Les organisations utilisent les réseaux sociaux pour tenter d'atteindre les travailleurs de la
génération Z (Ewing et al., 2019). Les médias sociaux sont un outil de recrutement des
employés de plus en plus important pour les organisations en raison de la nature
participative des plateformes de médias sociaux (Aggerholm & Andersen, 2018). Par
exemple, des études ont montré que l'utilisation des médias sociaux en tant qu'outil
d'image de marque de l'organisation se traduit par une amélioration de l'attractivité de
I'organisation (Carpentier et al., 2017), en particulier lorsque les profils comprennent des
informations pertinentes sur I'emploi (Carpentier et al., 2019). Par ailleurs, les employeurs
utilisent les médias sociaux pour communiquer des informations sur « les employés
actuels de l'entreprise, sa culture, les postes vacants et le processus de sélection »
(Carpentier et al., 2019, p. 9).

Par ailleurs, différentes plateformes de réseaux sociaux facilitent le processus
d'embauche. Plusieurs études ont identifié LinkedIn comme le site web le plus pratique
et le plus efficace pour les employeurs (Caers & Castelyns, 2011 ; Kim & Malek, 2018)
ainsi que par les demandeurs d'emploi (Nikolaou, 2014 ; Peterson & Dover, 2014). De
plus, LinkedIn (94 %) s'est averé étre la meilleure plateforme parmi les plateformes de
réseaux sociaux (Brewer, 2018) pour recruter des personnes pour des postes vacants (del
Cerro et al., 2017) suivi de Facebook (65 %), Twitter (55 %), Google Plus (18 %),
YouTube (15 %) et Instagram (13 %). En ce qui concerne LinkedIn, I’étude de Fueyo
(2021) a determiné de maniére trés précise une liste de bonnes pratiques pour des
communications de recrutement sur LinkedIn. La forme et le contenu de la publication
sont tout aussi importants pour rendre une publication attractive.

Pour conclure, nous retenons que la communication de recrutement englobe la diffusion
de la marque employeur, la communication vers les postes vacants et I’offre d’emploi. La
communication de recrutement peut étre véhiculée via différents outils comme les réseaux
sociaux, le site web, les salons de 1’emploi, etc. Nous retenons LinkedIn et le site web
comme étant les principaux canaux digitaux qui permettent de communiquer des
informations pouvant intéresser les potentiels candidats a une opportunité
professionnelle. Ces informations vont jouer dans I’attractivit¢é du candidat envers
I’organisation et le poste a pourvoir. Cette partie nous permet d’établir notre
problématique ainsi que nos hypotheses de recherche. Nous reviendrons également sur
ces éléments cités précédemment dans 1’analyse des résultats et la discussion.

4. PROBLEMATIQUE

Nous venons d’expliciter la notion de travail, son état des lieux en Belgique et au Québec
ainsi que les particularités de la génération Z et leur rapport au travail. Ces éléments nous
permettent de nous diriger vers le cceur de la recherche. Nous pouvons désormais
formuler notre problématique sur base des éléments présentés précédemment, ce qui nous
permettra par la suite d'entamer notre propre analyse.

Pour rappel, dans le cadre contextuel nous avons développé 1’histoire du travail ainsi que
son évolution au cours du temps, ce qui nous a permis de mettre en lumiere les différentes
fagons d’organiser 1’activité humaine ainsi que de mieux comprendre comment et
pourquoi la société se structure autour du travail. Par ailleurs, le travail s’est intensifié, de
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par les technologies de l’information et la communication et d’autre part, via la
mondialisation de I’économie. Ces évolutions ont des effets positifs comme des gains de
productivité et de rentabilité, mais peuvent engendrer des effets négatifs notamment en
augmentant le mal-étre des employés avec une augmentation du stress, de dépressions et
de burn-out professionnel.

En outre, en plus de la question du mal-étre dans les organisations, se pose la question du
sens du travail. De nombreuses personnes questionnent leur rapport au travail a différents
moments de leur vie. Cette question du sens, bien que légitime et commune a toutes les
tranches de la population, peut potentiellement se révéler davantage importante aux
personnes qui sont en age de trouver leur voie professionnelle. C’est la génération Z,
c’est-a-dire les personnes nées entre 1995 et 2010, qui entre aujourd’hui progressivement
sur le marché du travail.

Enfin, chaque génération est marquée par des évolutions dans la société ainsi que des
événements marquants. Cette génération Z est plus sensible a la crise climatique que ses
ainés, accorde de I’importance aux mouvements sociaux (par exemple contre le racisme
et le sexisme), et a été marquee par la pandémie de covid-19. Il est important de noter
¢galement que les jeunes qui sont déja dans le monde professionnel n’échappent pas au
risque de burn-out. Par ailleurs, nous constatons que le parcours professionnel des jeunes
semble plus fragmenté et plus incertain. Nous pouvons nous questionner sur leurs attentes
et leurs valeurs ainsi que les facteurs qui favorisent le choix d’un emploi plutdét qu’un
autre.

Au regard des lectures et de la littérature présentées, nous remarquons donc que le travail
est en constante mutation et que les organisations doivent s’adapter a un marché du travail
changeant afin d’attirer les bons talents et de les garder. Par ailleurs, la génération Z entre
sur le marché du travail avec ses propres attentes envers celui-ci. Pour cette raison, nous
avons décidé de nous intéresser a la question de 1’attraction de la génération Z dans les
entreprises a travers la communication de recrutement. Notre objet d’étude se concentre
sur les membres de la génération Z au Quebec et en Belgique. Plusieurs raisons expliquent
ce choix de sujet.

Tout d’abord, en parcourant la littérature sur ces thématiques, nous avons constaté que
les recherches sur les attentes de la génération Z concernant le travail sont récentes ou
encore peu répandues. De plus, les recherches existantes sur le sujet sont pour la plupart
abordées sous 1I’angle du management et de ressources humaines et moins d’un point de
vue communicationnel. Nous avons donc remarqué qu’il existe un manque dans les
recherches scientifiques sur la communication de recrutement adressé a la génération Z.
Pour cette raison, nous pensons qu’il est pertinent scientifiquement d’explorer davantage
les attentes des jeunes ainsi que le champ de la communication de recrutement digitale.
De cette manicre, cette étude nous permet d’apporter une pierre a I’édifice en ce qui
concerne les recherches sur la communication de recrutement envers la génération Z.

Ensuite, cette étude possede également une Iégitimité sociale compte tenu du fait que « le
travail est notre fait social total » Mousli (2016, p. 40). En effet, il structure nos rapports
sociaux en plus de structurer notre rapport au monde. Il nous confére un statut et une
identité sociale, nous permet d’interagir avec les autres, et peut étre bénéfique pour
chaque individu tant sur le plan mental que matériel, mais également dans 1’organisation
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et la stabilité de la société dans son ensemble. Le travail est donc inhérent aux sociétés
humaines.

De plus, notre recherche comporte une dimension internationale, car elle se concentre sur
deux régions en Occident ; la province du Québec au Canada et la Belgique. Porter notre
intérét de recherche sur la communication de recrutement dans ces deux territoires
s’inscrit également dans notre cursus universitaire en communication stratégique
internationale afin d’explorer et de porter un regard sur les perspectives des travailleurs
venant de différents lieux dans le monde.

En conclusion, cette étude permettrait d’approfondir les recherches sur la communication
de recrutement en prenant en compte les attentes de la génération Z en Belgique et au
Québec, un domaine peu exploré a I’heure actuelle. Il est donc intéressant d’enrichir les
recherches en explorant le parcours et leurs attentes envers le travail afin d’aider les
organisations a mieux comprendre cette génération et par conséquent, mieux adapter leurs
discours et leurs messages pour favoriser leur attraction dans les organisations.

4. 1 Objectif et questionnement genéral

Cette problématique nous pousse a nous interroger sur les attentes de la génération Z
envers le travail. Ce questionnement suscite notre intérét pour comprendre comment les
organisations pourraient communiquer afin de favoriser ’attraction de cette génération.
Notre question de recherche portera sur : « Comment communiquer pour favoriser
I’attraction dans les organisations des futurs et jeunes diplomés belges et québécois
de la génération Z ? »

Nos objectifs de recherche sont multiples : tout d’abord, nous souhaitons mieux
comprendre le processus de recherche d’emploi et de recherches d’informations sur une
entreprise réalisé par la génération Z. Ensuite, nous voulons également confirmer auprés
des jeunes quebécois et belges certaines attentes présentées dans la littérature. En outre,
nous allons tenter de mettre en évidence les informations les plus pertinentes a présenter
et communiquer aupres de cette génération. La question de « comment communiquer »
englobe donc a la fois le contenu, c¢’est-a-dire le type d’informations, et également la
forme, c'est-a-dire via les outils qui pourraient étre utilisés pour communiquer. Enfin, le
dernier objectif du mémoire est de fournir des recommandations en matiere de
communication digitale qui répondent a notre question de recherche.

4. 2 Formulation des hypotheses de recherche

Dans cette section, nous allons formuler nos hypotheses de recherche afin de répondre a
notre question de recherche. Pour répondre a notre interrogation, il est nécessaire de
synthétiser ce que nous avons appris sur la génération Z et la communication de
recrutement digitale.

4.2. 1 Hypothéses liées aux attentes envers le travail

Cette cohorte entre petit a petit sur le marché du travail et son parcours professionnel
semble peu linéaire. Notre objectif dans cette partie est de résumer les attentes de la
génération Z envers le travail afin de mieux cerner ce qui l'intéresse, la préoccupe et
I’attire. Nous pouvons catégoriser les attentes de la génération Z en cinq dimensions : 1)
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les avantages du travail, 2) les valeurs et la culture d’entreprise, 3) le cadre de travail, 4)
les relations interpersonnelles et enfin 5) les apprentissages et développement.

Tout d’abord, les éléments importants dans le travail pour ces jeunes sont les avantages
du travail a savoir la rémunération ainsi que les avantages périphériques. En effet, selon
I’étude de Randstad (2022), le premier critére le plus important pour les 18-24 ans est le
salaire et les avantages. Ils sont donc a la recherche d’emplois rémunérateurs, qui leur
permettent de devenir plus indépendants financiérement en sortant de leurs études, mais
également en commencant leur carriére. Par ailleurs, selon cette méme enquéte, la sécurité
de I’emploi constitue le troisieme €lément le plus important (Randstad, 2022). Nous
pouvons supposer que la pandémie de covid-19 ainsi que la crise économique mondiale
amplifiée par la guerre en Ukraine accentuent cette volonté de sécurité¢ de 1’emploi.
L’¢tude de Ganguli et al. (2022), confirme également les éléments précédents en
affirmant que la génération Z est attirée par une rémunération généreuse, des avantages
périphériques ainsi qu’une sécurité monétaire.

Nous pouvons élaborer une premiére hypothese : les avantages du travail sont trés
importants pour les jeunes de la génération Z. Par conséquent, le salaire, les avantages
périphériques ainsi que la sécurité financiére seront trés importants pour ces jeunes. De
plus, concernant les avantages périphériques, nous nous guestionnons également sur leur
I’importance a savoir si certains seraient préférés par ces jeunes.

Ensuite, les valeurs et la culture de I’organisation constituent une seconde dimension qui
peut influer sur le choix d’un travail. Dans cette catégorie, nous incluons I’image et la
réputation de I’organisation, ses valeurs, ses missions ainsi que sa culture. Par ailleurs, la
génération Z souhaite trouver un sens dans son travail, ce qui peut étre lié aux valeurs et
missions de ’organisation. Nous pouvons postuler, sur base de la littérature, que les
valeurs de la génération Z comprennent notamment I’inclusion et la diversité et que cette
cohorte accorde beaucoup d’importance aux politiques de développement durable d’une
organisation. En effet, selon Egerova et al (2021), un élément important pour la
génération Z est la question de la diversité sur le lieu de travail qui est un enjeu crucial et
ils attendent également beaucoup des politiques organisationnelles en ce qui concerne
I’impact sur I’environnement et les valeurs liées a 1’organisation. Toutefois, dans 1’étude
de Randstad (2022), la bonne réputation, la responsabilité sociétale de 1’entreprise ainsi
que la diversité sont des éléments importants pour les jeunes, mais qui ne constituent pas
les plus importants dans 1’attractivité d’un employeur. Par ailleurs, cette génération est
¢galement touchée par I’épuisement professionnel. Pour rappel, 1'étude de la Recherche
en santé mentale Canada (2021) avait démontré que 41% des Canadiens de 18 a 34 ans
disaient souffrir d’épuisement professionnel. Nous pouvons supposer que la génération Z
pourrait accorder de I’importance a ce que 1’organisation veille a sa santé mentale et
physique sur le lieu de travail.

Nous pouvons élaborer une seconde hypothese qui tient compte des éléments cités
préecédemment : les valeurs et la culture de I’organisation sont importantes pour les
jeunes de la génération Z. L’image et la réputation, les valeurs, les missions ainsi que la
culture de I’organisation seront importantes pour les jeunes. De plus, les politiques
organisationnelles d’inclusion et de diversité, de durabilité ainsi que celles qui concernent
le bien-étre physique et mental seront considérées comme importantes, mais moins
essentielles que les autres éléments liés aux valeurs et a la culture.
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En outre, le cadre de travail (troisieme dimension), a savoir I’environnement de travail et
la flexibilité sont cités dans les études sur la génération Z. L’environnement de travail tel
que I’accessibilité de ’organisation ainsi que 1’équilibre travail-vie privée sont des
éléments importants chez les jeunes (Randstad, 2022). Par ailleurs, la flexibilité de
I’organisation permet un meilleur équilibre travail-vie privée a travers ; le télétravail, les
horaires flexibles et les lieux de travail & bureau ouvert (open space). Ganguli et al. (2022)
confirment ce dernier point en affirmant que les jeunes possédent une préférence pour des
horaires de travail flexibles et un lieu de travail avec bureau ouvert.

Nous pouvons émettre I’hypothése suivante : le cadre de travail est un élément important
pour la génération Z. L’accessibilité de 1’organisation ainsi que 1’équilibre travail-vie
privée, le bureau ouvert, la flexibilité des horaires ainsi que le télétravail seront des
éléments importants pour cette cohorte. Néanmoins, le télétravail pourrait susciter moins
d’engouement que les autres items, car selon I’étude de Becker (2022), la génération Z
souhaite moins utiliser les vidéoconférences et davantage étre au bureau avec leurs
collegues.

Une quatrieme dimension est celle des relations interpersonnelles au travail, ce qui inclut
les relations avec les collegues et les managers et I’ambiance de travail. Selon Ganguli et
al. (2022), les jeunes souhaitent des contacts cordiaux et positifs ainsi que des collégues
coopératifs. Par ailleurs, le sentiment de respect, le bon environnement dans 1’équipe et
la facilit¢ d’échange des informations reviennent également (Ganguli et al., 2022). Par
ailleurs, ’ambiance de travail est le troisiéme ¢lément qui rend un employeur attractif
selon I’étude de Randstad (2022). En ce qui concerne les relations avec les managers, ils
cherchent un mentor a la fois compréhensif, compatissant et inspirant (Ganguli et al.,
2022). Selon I’étude de Randstad (2022), la qualité du management est également
importante pour 29% des jeunes de 18 a 24 ans.

Nous pouvons formuler une quatrieme hypothese qui est la suivante : les jeunes de la
génération Z accordent de I’importance aux bonnes relations avec leurs collégues dans
leur travail et & I’ambiance de travail. 1ls seront donc a la recherche d’une bonne
ambiance au travail a travers la relation avec leurs collégues ainsi qu’avec leurs
supérieurs. L’organisation d’activités entre collégues sera importante pour les jeunes afin
de tisser des liens avec leur équipe. Nous supposons qu’ils préféreront un type de
management de type délégatif’ou collaboratif*, c’est-a-dire plus axé sur la collaboration
entre travailleurs.

Enfin, une derniére dimension concernant les attentes de la génération Z reprend les
apprentissages et le développement. Ganguli et al. (2022) soulignent qu’elle souhaite une
formation de qualité avec des perspectives de carriére intéressantes et un feedback qui est
permanent (Ganguli et al., 2022). L’étude de Randstad (2022) mentionne également
I’intérét pour les perspectives d’avenir comme un élément qui peut jouer dans
’attractivité d’un employeur.

3 Management délégatif : Ce type de management offre une large marge de manceuvre aux salariés qui
sont régulierement consultés pour avis et prises de décision et fortement impliqués dans la vie de I'équipe
et l'organisation, tout en gardant des objectifs trés axés sur les résultats.

4 Management collaboratif : Ce type de management est le plus ouvert et le plus humain de tous les styles
de direction. Les salariés sont ici largement impliqués dans la vie de I'entreprise, notamment en ce qui
concerne les prises de décision qui sont prises de maniére transversale.
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Nous pouvons formuler I’hypothése suivante : les apprentissages et le développement
des compétences sont importants pour les jeunes de la génération Z. Le fait que
I’organisation propose des formations, donne du feedback régulierement ou encore que la
personne puisse gravir les échelons peuvent donc étre des éléments importants dans le
choix d’un employeur pour ces jeunes.

4.2. 2 Hypotheses liées a la communication de recrutement

Maintenant que nous avons émis les hypothéses sur les attentes de la génération Z envers
le travail, nous pouvons nous concentrer sur la communication de recrutement et le lien
avec D’attractivité de 1’employeur. Dans notre cadre théorique, nous avons mis en
évidence le processus de recherche d’emploi et d’informations sur un employeur. Les
personnes en recherche d’emploi vont rechercher des offres via différents canaux (réseau
personnel, réseaux sociaux, événements en présentiel, etc.) et une fois qu’une offre
d’emploi est jugée intéressante, ils vont chercher des informations sur 1’organisation.
Selon Charbonnier et al. (2017), ces personnes vont consulter systématiquement en
premier lieu le site internet de 1’entreprise et ils vont utiliser au moins un réseau social
numérique dans le cadre de leur recherche d’informations sur un potentiel employeur, en
général LinkedIn et/ou Facebook (Charbonnier-Voirin et al., 2017). Les informations
recherchées par les personnes en demande d’emploi correspondent aux informations
divulguées a travers la communication de l’organisation, le but étant de favoriser
I’intention de postuler du candidat. L’organisation véhicule notamment les offres
d’emploi, la communication vers les postes vacants et ’image de la marque employeur.

Nous pouvons émettre 1’hypothése suivante : les jeunes de la génération Z vont suivre
le schéma du processus de recherche d’emploi et de recherche d’informations sur
Dorganisation en utilisant trés fortement le site web de I’Organisation ainsi que
LinkedIn.

Une seconde hypothese peut étre formulée quant aux contenus qui sont importants pour
les jeunes et les outils avec lesquels communiquer ces informations. Nous supposons que
les jeunes de la génération Z vont préter attention aux informations qui sont importantes
pour eux et que ces informations vont jouer dans ’attractivité des organisations. NOUS
pouvons émettre 1’hypothése suivante : les jeunes de la génération Z vont préter
attention et accorder de I’importance aux éléments qui sont importants pour eux. Nous
supposons donc que les jeunes veulent trouver de 1’information qui les intéresse et qui est
importante pour eux dans leur (futur) emploi. Nous supposons que ces informations
pourraient é&tre communiquées par les potentiels employeurs. Nous supposons également
que la forme des communications joue dans I’attractivité comme établir un site web
hospitalier (Bataoui et al., 2022) ou encore respecter certains critéeres de publication
LinkedIn (Fueyo, 2021).

Pour conclure, nous avons présenté nos hypothéses de deux maniéres afin de répondre au
« comment communiquer » de notre question de recherche. D’une part, nous nous
sommes concentrés sur le contenu des communications, a savoir les attentes de la
génération Z. D’autre part, nous nous sommes intéressés a la forme, autrement dit, les
outils digitaux avec lesquels communiquer ces informations. Enfin, nous avons lié les
attentes de la génération Z aux outils avec lesquels communiquer ces attentes.
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5. METHODOLOGIE

Dans les chapitres précédents, nous avons rassemblé un ensemble de savoirs, en lien avec
notre recherche. Nous pouvons désormais ¢laborer notre outil d’analyse afin de valider
ces connaissances. Ce chapitre aborde la démarche et les choix méthodologiques
effectués dans le cadre de cette étude et permet de lier la théorie et le terrain. Pour
répondre a nos questionnements, nous adoptons une méthode hypothético-déductive
basée sur un questionnaire quantitatif et quelques entretiens qualitatifs. Notre approche
est mixte, mais se veut essentiellement quantitative, car le questionnaire constitue le ceeur
de nos données et les entretiens réalisés servent & compléter et nuancer ces données. A
travers cette récolte, nous cherchons a recueillir les perceptions des individus a propos du
phénomeéne étudié a savoir leur rapport au travail ainsi que leurs attentes envers celui-ci.
Ces perceptions sont donc subjectives et les individus sont, selon nous, actifs dans la
construction et la compréhension du monde qui les entoure, ¢’est pourquoi notre approche
se veut socio-constructiviste.

5. 1 Le questionnaire quantitatif

La principale méthode utilisée pour la collecte de données est celle du questionnaire en
ligne administré a 1’aide de I’outil LimeSurvey. Elle permet de collecter et d’analyser des
données a grande échelle afin de mener une analyse statistique. Le questionnaire® est
divisé en cinq parties. En premier lieu, il s’intéresse au profil des répondants pour obtenir
des informations générales a leur sujet. Ensuite, il se concentre sur le processus de
recherche d’emploi des participants ainsi que sur le processus de recherche
d’informations sur une entreprise qui offre un emploi. Cette partie permet é¢galement de
fournir des données plus récentes que les études précédentes qui datent de 2011 et 2017,
car I’utilisation croissante d’internet et notamment des réseaux sociaux a pu modifier les
comportements de recherche d’information. Pour terminer, il s’intéresse aux attentes des
jeunes envers le travail ainsi que sur lacommunication de ces attentes via différents outils
de communication.

Par ailleurs, le questionnaire est semi-structuré, car il combine des questions fermees et
ouvertes. D’une part, les questions fermées proposent des réponses prédéfinies sous la
forme de choix uniques, multiples et d’échelles de Likert. L’échelle de Likert propose des
choix de réponses sous forme d’échelons allant d’un a cing, par exemple de « pas du tout
d’accord » a « tout a fait d’accord ». Pour certaines questions, nous mesurons également
le degré d’importance et de fréquence. Les répondants peuvent donc sélectionner la ou
les réponses qui correspondent le mieux a leur opinion ou expérience. D’autre part, les
questions ouvertes offrent une flexibilité aux répondants en leur laissant la possibilité de
fournir des informations supplémentaires en dessous des questions fermées ainsi qu’a la
fin du questionnaire.

Enfin, des hypothéses ont été élaborées au préalable sur base de la littérature présentée
avant le chapitre sur la méthodologie. Nous réaliserons une étude statistique pour vérifier
ces hypotheses et répondre ainsi & notre question de recherche. L’objectif de cette étude
statistique est donc de mieux comprendre les facteurs qui favorisent I’attraction des jeunes
dipldmés belges et canadiens de la génération Z envers les entreprises, et de mettre en

5 Le questionnaire a été soumis et a été approuvé le 20 avril 2023 par le Comité d'éthique de la recherche -
Lettres et sciences humaines de 1’Université de Sherbrooke Projet no 2023-3805.
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lumiére les éléments qui pourraient étre abordés sur le site web de 1’entreprise ainsi que
d’autres canaux de communication pour favoriser les intentions de postuler des jeunes.

5. 1. 1 Participants de I’étude

Pour répondre au questionnaire, les participants devaient concorder avec différents
critéres d’inclusion :

e Etre né entre 1995 (inclus) et 2010, et donc appartenir a la génération Z ;

e Etre soit résident/de nationalité belge ou résident/de nationalité canadienne ;

e Etre minimum en troisiéme année d’études supérieures ou posséder un diplome
de I’enseignement supérieur®. Pour la Belgique, cela signifie que la personne doit
étre minimum en troisieme année de bachelier que celui-ci soit universitaire ou
d’une haute école. Pour le Québec, cela signifie que la personne doit étre
minimum en troisieme année de formation collégiale technique ou de
baccalauréat. Par conséquent, les répondants peuvent également étre des étudiants
de master/maitrise, au doctorat ou des personnes sur le marché de 1’emploi tant
qu’ils ont validé leur troisiéme année d’études supérieures. De fait, les personnes
qui sont en voie de terminer leur parcours de formation ou qui sont déja sur le
marché du travail sont potentiellement plus a méme de répondre a des questions
quant a leur avenir professionnel ainsi que leurs attentes par rapport a celui-ci.

e Pouvoir comprendre le francais, car le questionnaire était uniquement rédigé dans
cette langue.

5. 1. 2 Procédure de recrutement

Plusieurs publications ont été émises sur les réseaux sociaux personnels de la chercheuse.
Les participants pouvaient répondre au questionnaire entre le ler mai et le 5 juin 2023
inclus. Environ une publication par semaine a été postée sur différents groupes Facebook
d’¢étudiants et de travailleurs en Belgique et au Québec. Par ailleurs, le questionnaire a
également pu étre diffusé sur la plateforme « Avis de recherche » de I’Université de
Sherbrooke. Le temps requis pour répondre au questionnaire s’élevait de 10 a 15 minutes
en moyenne.

5. 1. 3 Méthode d’analyse

Pour analyser notre questionnaire, nous nous sommes aidés de ’aide statistique de
LimeSurvey ainsi que du logiciel Excel pour réaliser nos graphigques. Une premiere partie
de notre analyse vise a décrire notre échantillon. C’est une analyse statistique descriptive
univariée, car elle se concentre sur une seule variable. Cette partie contient des variables
qualitatives nominales, qui n’ont pas d’ordre ou de hiérarchie (comme le genre, le secteur
d’¢études, etc.), et ordinales, qui ont un ordre hiérarchique spécifique (comme le niveau
de formation, le nombre de changements d’emploi, etc.). Ces variables sont les suivantes
: le genre, le niveau de formation, la situation actuelle (étudiants, employés, etc.), le
secteur d’études des répondants, le type d’organisation dans lesquels les répondants
employés travaillent ainsi que le nombre de changements d’emploi. Dans cette partie,
nous évaluons également le degré d’accord des répondants non employés de travailler
dans différents types d’organisations et leur degré d’accord concernant différentes
affirmations sur la vision de leur carriere. Nous réalisons ici une analyse statistique
descriptive bivariée, car nous mesurons le degré d’accord (variable qualitative ordinale)

6 L’enseignement supérieur en Belgique comprend les Universités, les Hautes Ecoles ainsi que les Ecoles
supérieures des Arts. Au Québec, I’enseignement supérieur comprend les Etudes collégiales et les Etudes
universitaires.
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avec d’une part, les différents types d’organisations (variable qualitative nominale) et
d’autre part, des affirmations sur la vision de leur carriére (variable qualitative nominale).

Une seconde partie de I’analyse porte sur des analyses statistiques descriptives bivariées
avec le degré d’accord ou d’importance (variable qualitative ordinale) par rapport a
différentes variables (qualitatives nominales) en lien avec nos hypotheses de recherche.
Nos hypothéses et les items (ou affirmations) qui y sont liés sont listés dans le tableau en
annexe 3.

Ensuite, une derniere partie porte sur le processus de recherche d’opportunités
professionnelles et d’informations sur une organisation et la communication de
recrutement.

En premier, nous nous concentrons sur le processus de recherche d’opportunités
professionnelles et de recherche d’informations sur une organisation. Notre hypothése de
recherche est la suivante : les jeunes de la genération Z vont suivre le schéma du
processus de recherche d’emploi et de recherche d’informations sur I’organisation en
utilisant trés fortement le site web de D’entreprise ainsi que LinkedIn. Notre analyse
constitue des statistiques descriptives bivariées avec le degré de fréquence (variable
qualitative ordinale) en rapport a un type d’outil utilisé (variable qualitative nominale).
Les outils pour la recherche d’opportunités professionnelles sont les suivants : les moteurs
de recherche, la presse, les sites d’offres d’emploi, les événements en présentiel, les
agences d’aide a I’emploi, le réseau personnel, les agences d’intérim, YouTube, Twitter
(nouvellement appelé « X »), Instagram, Facebook, LinkedIn. Les outils pour la recherche
d’informations sur une organisation sont les suivants : le site web, le réseau personnel,
les événements en présentiel, LinkedIn, Facebook, Instagram, YouTube, la presse, les
moteurs de recherche.

En second, nous portons notre attention sur I’attractivité du site web et d’une publication
LinkedIn ainsi que sur la communication des attentes des jeunes envers le travail sur
différents types de canaux. Pour I’attractivité du site web, nous réalisons une analyse
statistique descriptive bivariée avec le degré d’accord (variable qualitative ordinale) et
différents éléments du site web (variable qualitative nominale) que les participants sont
susceptibles de rechercher. Ces éléments sont : la politique d’inclusion et de diversité, la
politique de santé, RSE, les avantages offerts, les produits/services, son fonctionnement
interne, I’accessibilité, sa culture, son objectif, sa mission, ses valeurs et son histoire. Une
seconde question sur D’attractivité du site web est une analyse statistique descriptive
univariée dans laquelle les répondants évaluent différents types de contenus (variable
qualitative nominale) qui rendent un site web attractif. Les différents éléments sont : des
photos, des témoignages d’employés, des textes informatifs, des contenus sous forme de
vidéos, des informations sur le fonctionnement de I’entreprise, une section qui permet de
poser des questions a D’entreprise et une section qui inclut un quizz ludique sur
I’entreprise. Pour I’attractivité de la publication LinkedIn, les répondants ont évalué parmi
trois publications laquelle était la plus attractive. Ensuite, nous avons demandé aux
répondants quels étaient les ¢léments appréciés dans la publication choisie. L’analyse
statistique réalisée est descriptive et univariée. La variable est les éléments appréciés dans
la publication (la mise en page aérée, la présence des prérequis a avoir, etc.). Enfin, nous
avons réalisé des analyses statistiques descriptives bivariées avec demandant aux
répondants d’associer des attentes envers le travail (variable qualitative nominale) en
rapport avec des types d’outils (variable qualitative nominale) par exemple, le site web,
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une publication Facebook ou LinkedIn, ou encore 1’offre d’emploi.

Enfin, nous souhaitons inférer les résultats de notre échantillon a 1’ensemble de la
génération Z belge et québécoise. Nous avons calculé une marge d’erreur afin de pouvoir
inférer nos résultats. Notre marge d’erreur’ avec un niveau de confiance de 95% pour les
répondants belges (N=490) est de 4% et pour les répondants québécois (N=59) de 13%.
Notre marge d’erreur pour I’ensemble des répondants (N=549) est de 4%. Le niveau de
confiance indique la probabilité que notre échantillon reflete les comportements de la
population. Dans notre cas, cette probabilité est de 95%. La marge d’erreur est un moyen
de vérifier la fiabilité de notre sondage, c’est-a-dire que les résultats présentés seront
susceptibles de refléter I’opinion de la population globale. Par exemple, Si nous obtenons
un résultat de 60% a une question de notre sondage, et que notre marge d’erreur est de
4%, cela signifie que la vraie proportion dans la population totale pourrait se situer entre
56% et 64% avec une probabilité de 95%. Dans le cas de I’ensemble des répondants
(N=549) et des répondants belges (N=490), la marge d’erreur est relativement faible, ce
qui signifie que les résultats présentés sont relativement fiables. Pour les répondants
quebécois (N=59), la marge d’erreur est assez ¢élevée, les résultats seront donc a analyser
avec précaution et ne seront pas forcément représentatifs de la population québécoise.

5. 2. Les entretiens qualitatifs

La partie quantitative est complétée par une approche qualitative, avec quatre entretiens
semi-directifs avec des spécialistes du recrutement ; deux en Belgique et deux au Québec.
Cette partie qualitative a été ajoutée dans notre méthodologie apres avoir réalisé le
questionnaire en ligne. Ces entretiens ont permis de compléter et de nuancer les résultats
du questionnaire et de pouvoir faire le lien entre les deux territoires, a savoir la Belgique
et le Québec. En effet, cela permet également d’examiner les différences ainsi que les
similitudes entre ces deux territoires. Ces personnes ont été contactées via LinkedIn ainsi
que via une connaissance personnelle de la chercheuse.

De plus, nous avons choisi le type d’entretien semi-directif, car il repose sur un guide
d’entretien et comprend une liste de questions et de thémes a aborder en lien avec les
hypotheses de recherche. Ce type d'entretien est toutefois flexible, car des questions
supplémentaires peuvent étre posées tout en s’assurant de couvrir le sujet principal. Ces
entretiens ont éte réalisés via visioconférence et ont dure entre 37 minutes et 1h20. Enfin,
pour analyser ces entretiens, nous les avons retranscrits et nous avons repéreé les éléments
pertinents par rapport a nos résultats du questionnaire. Nous avons ensuite lié les éléments
abordés dans les entretiens et dans le questionnaire dans la partie résultats du mémoire.

7 Le calcul de la marge d’erreur a été réalisé a I’aide de ce site en ligne :
https://fr.surveymonkey.com/mp/margin-of-error-calculator/. Nous avons utilisé une marge d’erreur de
95% pour tous les calculs. Pour la Belgique les chiffres de Stabel (source :
https://statbel.fgov.be/fr/figures/pyramide-des-ages) des 15-24 ans (soit 1 313 826 personnes) ont été
utilisés pour la taille de la population, car les chiffres sont divisés en section, il est donc difficile de
prendre exactement les tranches d’ages souhaitées. Notre échantillon est de 490 personnes.

Pour le Québec, toutes les personnes nées entre 1995 et 2010 (soit 1 138 659 personnes) ont pu étre
calculées a I’aide de Statistique Québec (source : https://statistique.quebec.ca/docs-
ken/vitrine/vieillissement/index.html). Notre échantillon est de 59 personnes.
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Afin de ne pas alourdir la lecture du présent chapitre et pour des raisons de praticité, le
questionnaire complet (annexe 1) ainsi que le guide d’entretien (annexe 4) et les
transcriptions (annexe 5) se trouvent dans les annexes du mémoire.

6. RESULTATS

Dans le chapitre précédent qui porte sur la méthodologie, nous avons exposé notre outil
d’analyse, le questionnaire ainsi que la méthode pour procéder aux décryptages des
données récoltées. Notre approche se veut hypothético-déductive, car nous allons tester
nos hypotheses en les confrontant a des données empiriques afin de les confirmer ou de
les réfuter. Cette section sur les résultats est divisee en plusieurs parties : nous décrirons
notre échantillon ainsi que le profil des répondants. Ensuite, nous répondrons a nos
hypothéses de recherche a 1’aide des résultats du questionnaire quantitatif. De plus, les
entretiens qualitatifs réalisés nous permettront de nuancer nos résultats.

6. 1 Description de I’échantillon et profil des répondants

Le nombre de réponses total a notre questionnaire est de 1226 personnes. Cela signifie
que ces personnes ont commenceé le questionnaire. Toutefois, le nombre de réponses
complétes au questionnaire s’éléve a 552. De plus, trois réponses ont été exclues, car elles
ne correspondaient pas a un des critéres de sélection. En effet, les participants devaient
confirmer s’ils étaient bien nés entre 1995 (inclus) et 2010. Trois personnes ont répondu
« non » a cette question. Par conséquent, notre echantillon se compose de 549 reponses
complétes et valides.

Ensuite, concernant le profil des répondants, nous présenterons leur nationalité/résidence,
leur genre, leur niveau de formation, leur situation actuelle et leur domaine d’études. Pour
les répondants qui ne sont pas employés, nous nous sommes également intéressés aux
différents types d’entreprises dans lesquelles ils voudraient travailler. Pour les répondants
employés, nous leur avons demandé dans quel type d’entreprise travaillent-ils, depuis
combien de temps travaillent-ils, s’ils ont déja changé de travail, les raisons de ce
changement et le nombre de fois. Enfin, nous avons demandé a tous les participants au
questionnaire la fagon dont ils envisagent leur carriére.

Figure 3 - Répartition de [’origine des répondants

m Résident.e belge ou de nationalité belge

® Résident.e canadien.ne ou de nationalité canadienne
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Figure 4 - Répartition du genre des répondants

= Femme = Homme = Non-binaire

Parmi les participants (N=549), 89%® sont résidents ou de nationalité belge, et 11% sont
résidents ou de nationalité canadienne. De plus, 82% sont des femmes, 17% sont des
hommes et 1% sont des personnes non binaires. Notre échantillon est donc composé
majoritairement de femmes résidentes ou de nationalité belge.

Figure 5 - Répartition du niveau de formation des répondants

m En troisiéme année de

2,3%_| ]_0,2%
bac/bachelier

= Dipldmé.e d’un bac/bachelier
(et en premiére année de

master)
= En deuxieme année de

maitrise/master

Dipldmé.e d’une
maitrise/master

m Au doctorat

m Diplédmé.e d'un doctorat

Le niveau de formation des répondants (N=549) est le suivant : 26,1% sont en troisieme
année de bac/bachelier, 29% possedent un bac/bachelier et sont potentiellement en
premiére année de master ou déja sur le marché de 1I’emploi. Ensuite, 24,4% ont validé
leur premiére année de maitrise/master, 18% sont diplomés d’une maitrise/master, 2,3%
sont au doctorat et enfin 0,2%, soit une personne possede un doctorat.

8 Nous avons arrondi a des pourcentages entiers afin de faciliter la lecture. Toutefois, pour certains
graphiques, nous avons laissé une décimale afin de préciser certaines données.
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Figure 6 - Répartition de la situation actuelle des répondants
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N 11%

Doctorant.e [ 3%

Etudiant.e [N 73%
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Concernant leur situation actuelle, 73% sont étudiants, 2,6% sont au doctorat, 11,3% sont
des personnes diplomées de I’enseignement supérieur (d’un bac/bachelier, d’une
maitrise/master ou d’un doctorat), 3,8% se considérent en recherche d’emploi, 23% sont
des employés, 2,6% se considérent indépendants et 1,8% ont répondu « autre ». A noter
que le total n’est pas égal a 100%, car la question était a choix multiples afin de montrer
que la situation des réepondants peut étre multiple. En effet, une personne peut avoir coché
la case « dipldmé.e » ainsi que la case « autre », potentiellement, car elle a fini ses études,
mais est en année sabbatique.

Figure 7 - Répartition du secteur d’études des répondants

11,7%
Secteur des sciences
humaines

1,5%

m Secteur de la santé
11,8%

m Secteur des sciences et
technologies

m Secteur des arts

13,5% 61,5%

Autre

Le domaine d’études des répondants (N=549) est assez vari¢. Nous avons catégorisé le
domaine d’études des répondants en quatre secteurs : les sciences humaines, la santé, les
sciences et technologie, et enfin celui des arts. Nous observons une sur-représentation du
secteur des sciences humaines. Les graphiques sur la répartition du domaine d’études des
répondants se trouvent en annexe 2.
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Figure 8 - Type d’organisations des répondants employés

Autre 15
Organisme & but non lucratif / ASBL - OBNL 26

Administration publique 32

Type d'organisation

Start-up - 3
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Nombre de répondants (N=126)

Plusieurs questions ont été posées aux répondants de la génération Z qui sont employés
(N=126). Tout d’abord, 32 personnes ont indiqué travailler dans une administration
publique, 26 dans un organisme a but non lucratif, 24 dans une PME, 17 dans une grande
entreprise, 9 dans une multinationale et 3 dans une start-up. Par ailleurs, 15 personnes ont
répondu « autre ». Dans les commentaires, les personnes ont spécifié qu’elles travaillaient
dans une université, un hopital/centre de soins, une école, ou encore pour le
gouvernement.

Figure 9 - Nombre de changements d’emploi des répondants employés

Trois fois

Plus de trois fois _ 8
B

Nombre de changement d'emploi

o 5 10 15 20 25 30 35

Nombre de répondants employés ayant changé d'emploi (N=52)

Par ailleurs, parmi les répondants employés (N=126), 41%, soit 52 personnes (N=52), ont
affirmé qu’elles avaient déja changé de travail depuis qu’elles ont commencé a travailler.
De plus, parmi ces 52 personnes, 31 indiquent avoir changé d’emploi une fois, 11
personnes deux fois, 2 personnes trois fois et enfin 8 personnes indiquent avoir changé
d’emploi plus de trois fois. De plus, 45 personnes ont expliqué les raisons de ce
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changement d’emploi. De multiples raisons ont été évoquées, une vingtaine de personnes
ont expliqué que leur contrat avait pris fin (CDD, licenciement, fin de remplacement),
une dizaine de personnes ont expliqué ce changement d’emploi a travers les conditions
d’emploi, car selon les situations, le salaire, les horaires, 1’ambiance, les possibilités
d’avancement n’étaient pas a la hauteur de leurs espérances. Les valeurs et les besoins
ont également été cités. En effet, certaines personnes ont exprimé le fait qu’elles
cherchaient un travail plus en lien avec leur domaine, qui les intéresse plus, qui permet
une diversité de taches et qu’elles apprécient davantage. Enfin, quelques personnes ont
mentionné qu’elles avaient changé d’emploi, car il ne correspondait pas a leurs valeurs.
Nous observons que les jeunes de la génération Z qui entrent sur le marché du travail sont
trés mobiles les premiéres années.

Figure 10 - Degré d’accord des répondants non employés et indépendants de travailler
dans différents types d’organisations

Un organisme a but non lucratif 6%- 17% 37% _
Une administration publique 8% - 15% 40% -
Une multinationale 6%_ 20% 26% -

Une grande entreprise 6%_ 16% 37% -

une pve RSN 5% 37% 1%

Une start-up 1% - 22% 36% -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sans avis M Pas du tout d'accord Pasd'accord D'accord M Tout a fait d'accord

Dans cette section, les répondants étudiants, doctorants, diplémés ou en recherche
d’emploi (N = 443) ont ¢évalué leur degré d’accord ou de désaccord pour travailler dans
différents types d’organisations a savoir : une start-up, une PME, une grande entreprise,
une multinationale, une administration publique ainsi qu’un organisme a but non lucratif.

Tout d’abord, nous constatons que la multinationale est un type d’organisation qui séduit
le moins les jeunes de la génération Z. En effet, ils semblent avoir un avis mitige, car 55%
d’entre eux ne sont pas d’accord, voire méme pas du tout d’accord de travailler dans ce
type d’entreprise. L’administration publique ainsi que 1’organisme a but non lucratif sont
les types d’organismes ou les jeunes se voient le plus travailler. En effet, 62%
souhaiteraient travailler dans une administration publique et 63% dans un organisme a
but non lucratif. De plus, une petite majorité de répondants (56%) souhaite également
travailler dans une grande entreprise ou une PME (55%). Néanmoins, en tenant compte
de la marge d’erreur de 4%, nous pouvons considérer que les réponses sont donc mitigées
pour ces deux types d’organisations. Par ailleurs, le choix de travailler dans une start-up
est également mitigé. En effet, 43% sont en désaccord pour y travailler contre 46% en
accord. Enfin, les répondants avaient la possibilité d’ajouter un autre type d’organisation
dans laquelle ils souhaiteraient travailler qui n’était pas cité dans la question. Au total 52
personnes ont laissé un commentaire. Parmi les réponses pertinentes, une dizaine de
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personnes ont précisé qu’ils souhaitaient étre indépendants. Plusieurs personnes ont
¢galement mentionné qu’ils souhaitaient travailler dans le milieu universitaire ou de la
recherche, dans un hépital, dans une école ou encore dans une organisation internationale.

Figure 11 - Degré d’accord des répondants concernant différentes affirmations sur la
vision de leur carriére

"Vous souhaitez trouver un travail qui permet de bien
G . " % 20%
concilier vie privée et professionnelle.
"Vous souhaitez vous investir a 100% dans votre travail pour
o A e oo EEEE
vous épanouir.

"Vous souhaitez créer votre propre entreprise/organisation.”" 8% - 25% 21%

savoirs en changeant plusieurs fois d’entreprise/organisation." g 20% 0%

"Vous souhaitez vous développer au sein d’une seule
entreprise/organisation et gravir les échelons pour atteindre 6%. 30% 41%
de meilleurs postes."

"Vous souhaitez acquérir de nombreuses compétences et -

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Une derniére question portait sur la maniere dont tous les répondants (N=549)
envisageaient leur carriére. Tout d’abord, la plupart des répondants sont fortement
d’accord (95% en faveur) sur le fait de trouver un travail qui permet de concilier la vie
privée et professionnelle (via des horaires flexibles, le télétravail, etc.). Par ailleurs, la
majorité des répondants sont d’accord avec le fait de d'acquérir de nombreuses
compétences et savoirs en changeant plusieurs fois d’organisation (72%). Une majorité
de répondants est également d’accord avec le fait de s’investir a 100% dans leur travail
pour s’épanouir (70%). Ensuite, les réponses sont plus mitigées concernant la vision de
se développer au sein d’une seule entreprise et de gravir les échelons pour atteindre de
meilleurs postes. En effet, 55% sont en accord avec cette affirmation. En outre, I’avis est
également mitigé sur le fait de créer sa propre entreprise, car seulement 40% sont en
accord avec cette affirmation. Enfin, 46 participants ont ajouté un commentaire par
rapport a leur vision de leur carricre. Le fait de travailler a I’international ainsi que de
pouvoir voyager a été cité plusieurs fois. Trouver un travail en lien avec leurs valeurs et
vouloir étre utile sont également revenus quelques fois. Par ailleurs, faire évoluer ses
compétences, trouver un travail qui permet de travailler a différents endroits ainsi qu’un
environnement de travail bienveillant ont également été cités.

6.2 Les attentes des futurs et jeunes diplédmés de la génération Z

Cette section porte sur les attentes des participants (N=549) envers le travail. Elle est
divisée en fonction des cing dimensions présentées précédemment a savoir : les avantages
du travail, les valeurs et la culture d’entreprise, le cadre de travail, les relations
interpersonnelles et enfin les apprentissages et developpement. Par ailleurs, nous
préciserons lorsqu'une différence notable sera remarquée entre les répondants québécois
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(N=59) et belges (N=490). Toutefois, cette différence sera a prendre avec précaution, car
le nombre de réponses du coté québécois est peu élevé, ce qui signifie que la marge
d’erreur est assez €élevée (14%) et ne refléte donc pas de maniére tres précise 1’opinion de
la population québécoise de la génération Z.

6.2.1 Les avantages du travail

Dans cette section, nous allons répondre a notre hypothese suivante : les avantages du
travail sont tres importants pour les jeunes de la génération Z. Les avantages du travail
sont les éléments suivants : le salaire, les avantages périphériques ou en dehors du salaire
(cheque-repas, prise en charge des codts de transport, etc.) et la sécurité de I’emploi
(contrat a durée déterminée ou non, la probabilité de garder son emploi une fois en poste,
etc.)

Figure 12 - Degré d’importance ou d’accord des répondants concernant différents
éléments liés aux avantages du travail

Les avantages en dehors du salaire 1‘* 12% 48%

e securite de IIemplOi 1+6% o _

Le salaire 1+% 50%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sans avis  ® Pas du tout important Pas important Important  m Trés important

Tout d’abord, nous observons que le salaire, la sécurité de I’emploi ainsi que les avantages
en dehors du salaire sont importants, voire tres importants pour les jeunes de la génération
Z (N=549). Par ailleurs, le salaire ainsi que la sécurité¢ de I’emploi semblent 1égérement
plus importants que les avantages en dehors du salaire. Nous n’observons pas de
différences significatives entre la Belgique et le Québec. Nous observons donc que le
salaire est important pour les jeunes. C’est ce que confirment également nos entretiens
qualitatifs. Les spécialistes du recrutement insistent également sur le fait que c’est un
facteur d’attractivité pour une entreprise et sur le fait que cela doit étre communiqué
notamment dans une offre d’emploi. A ce propos, Melody recruteuse chez Randstad en
Belgique indique :

Le salaire, c'est clairement dans le top trois des choses dont on a besoin pour
rendre I'offre attractive. [...] On a remarqué chez Randstad que les offres qui
n‘ont pas indiqué le salaire ont moins de candidatures, donc c'est clairement
lié. [...] C'est important pour l'attractivité de I'offre, pour s'assurer que les
attentes peuvent correspondre aux attentes du candidat et de I'entreprise.
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Par ailleurs, en ce qui concerne les attentes du candidat, la question de la transparence des
salaires a été abordée. Nous nous sommes questionnés sur le fait que les organisations
pourraient étre plus transparentes sur leurs offres salariales afin de filtrer et d’attirer les
candidats dont les attentes salariales sont celles proposées par 1’organisation. Le fait
d’indiquer le salaire clairement dans une offre et de I’exprimer en début de discussion
avec un potentiel employeur permet de faire gagner du temps dans le processus
d’embauche. Ainsi, le candidat peut directement évaluer si I’emploi convoité correspond
a ses attentes salariales. Néanmoins, si étre plus transparent avec le salaire est une bonne
chose, peu d’entreprises osent franchir le pas. La transparence des salaires n’est pas
encore devenue la norme. Etre transparent, c’est aussi dévoiler a ses concurrents une
partie de son fonctionnement et donc étre plus vulnérable. Par conséquent, la réflexion
autour de la communication du salaire semble donc pertinente pour favoriser ’attraction
des jeunes vers les entreprises. De plus, nous ne sommes pas revenus sur 1’aspect sécurité
de ’emploi dans nos entretiens, mais a travers le questionnaire, nous observons que c’est
également un élément important. Comme expliqué dans notre état de 1’art, bien que les
jeunes aient un parcours fragmenté et qu’ils osent plus changer d’emploi, la perspective
de garder un emploi stable reste tout de méme importante.

Enfin, les avantages en dehors du salaire sont également importants. Le prochain
graphique détaille différents avantages en dehors du salaire. 1l est intéressant de se
pencher sur les différents types d’avantages préférés par la génération Z.

Figure 13 - Degré d’importance ou d’accord des répondants concernant différents
éléments liés aux avantages en dehors du salaire

Salle de sport au bureau (gratuite) 5%_ 38% 15% .
Garde d’enfants 12% _ 32% 16% .
Cours et formations 1’ 18% 46% _
Rabais sur les produits/services de I'entreprise 5%_ 47% 23% -
Bonus et commissions 5%- 38% 36% -
Prise en charge des colits de transports 2’5 22% 44% _
Assurance maladie et pension 21'6 16% 50% _
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Dans I’ordre d’importance, les assurances maladies et pensions (81% en faveur), les cours
et formations (78%) ainsi que la prise en charge des codts de transports (73%) sont les
avantages en dehors du salaire qui possedent le plus d’importance pour les répondants de
la génération Z (N=549) parmi les avantages présentés. Nous constatons que les salles de
sport ainsi que les gardes d’enfants sur le lieu de travail sont les éléments les moins
appréciés par les jeunes de la génération Z. Les rabais sur les produits et les services sont
considérés comme peu importants par 63% des jeunes. Les réponses pour les bonus et
commissions semblent plus mitigées. En effet, une partie des répondants (49%) trouvent
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cela peu important. Ensuite, concernant les différences entre la Belgique et le Québec,
nous en distinguons plusieurs. Le graphique qui illustre ces différences se trouve en
annexe 2. La voiture de société est un type d’avantage qui existe uniquement en Belgique,
c¢’est pourquoi nous indiquons uniquement le graphique pour les répondants belges dans
I’annexe. Seulement 38% des répondants belges accordent de I’'importance a la voiture
de société. De plus, les Belges semblent accorder un peu plus d’importance a la prise en
charge des co(lts de transports que les québécois.

Nous observons donc que les trois avantages préférés des jeunes sont les assurances
maladies et pensions, les cours et formations ainsi que la prise en charge des colts de
transports (avec une différence d’appréciation observée entre le Québec et la Belgique).
Les entretiens menés avec des spécialistes du recrutement nous ont permis de compléter
nos résultats. Ainsi dans nos entretiens, les jours de congés, ’abonnement de téléphone
payé par I’employeur ainsi que la possession d’un ordinateur de travail ont également été
cités. De plus, les jours de congés peuvent également étre des avantages. Les normes du
travail sont différentes dans les deux régions. En effet, le minimum légal de jours de
congés en Belgique est d’un mois (incluant les week-end) tandis qu’il est de deux
semaines au Québec. Par ailleurs, en Belgique, il existe également les chéques-repas et
les écocheques qui sont des avantages assez répandus. Ils permettent aux employés de
bénéficier d’un montant pour acheter des repas ou de la nourriture dans des restaurants
ou des supermarchés. Le principe des éco-chéques est le méme mais ces derniers servent
a acheter des produits et services qui répondent a des critéres écologiques spécifiques
(nourriture bio, vélos, etc.). Au Québec, il existe également les dépenses bien-étre, la
télémédecine et le programme d’aide aux employés. Le principe des dépenses bien-étre
est que I’employeur verse tous les mois un montant dans une cagnotte qui peut étre utilisé
dans différentes catégories (les voyages, la santé, le sport, la santé mentale, le
divertissement, etc.). La télémédecine au Québec est présente, car il est difficile d’obtenir
un rendez-vous avec un médecin. Le programme d’aide aux employés comprend
plusieurs choses : un acces a un service pour la santé mentale, de I'accompagnement
financier, etc.

Enfin, il existe une multitude d’avantages périphériques. En résumé, I’assurance
(assurance groupe et assurance santé en Belgique et assurances collectives au Québec)
qui a également été citée par les spécialistes du recrutement est un des avantages les plus
importants. Viennent ensuite la prise en charge des colts de transports (et la voiture de
societé pour la Belgique), les chéques-repas et écocheques (Belgique) et les cours et
formations. D’autres avantages peuvent également intéresser les jeunes, cependant, ce
sont ceux qui sont le plus revenus dans le questionnaire et les entretiens réalisés.

En conclusion, nous confirmons notre hypothese sur les avantages du travail. Les
jeunes de la génération Z accordent beaucoup d’importance au salaire, aux
avantages périphériques et a la sécurité de I’emploi. Nous allons désormais nous
intéresser a un autre aspect du travail, a savoir les valeurs et la culture d’entreprise.

6.2.2 Les valeurs et la culture d’entreprise

Dans cette section, nous allons répondre a notre hypothése suivante : les valeurs et la
culture de I’organisation sont importantes pour les jeunes de la génération Z. Les
valeurs et la culture d’organisation comprennent : I’image et la réputation, les valeurs, les
missions ainsi que la culture de I’organisation. Elles comprennent également les
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politiques organisationnelles d’inclusion et de diversité, de durabilité ainsi que celles qui
concernent le bien-étre physique et mental.

Figure 14 - Degré d’importance ou d’accord des répondants concernant différents
éléments liés aux valeurs et a la culture d’entreprise - Partie 1

"Je souhaite que les valeurs de I'entreprise soient alignées avec mes 2*6 36% _
propres valeurs."

'image et la réputation de 'entreprise 216 14% 56% _

Les valeurs et les missions de |'entreprise I*% 39% _

La culture de I'entreprise 3* 14% 43% _

"Je souhaite avoir un travail qui a du sens pour moi." 0# 18% _

Le contenu de la fonction I#ﬁ 31% _

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Sans avis W Pas du tout d'accord/important m Pas d'accord/important m D'accord/Important m Tout a fait d'accord/Trés important

Tout d’abord, nous observons que les jeunes de la génération Z (N=549) souhaitent
fortement avoir un travail qui a du sens pour eux et que les valeurs et les missions de
I’entreprise/organisation soient alignées avec leurs propres valeurs. Sans grande surprise,
le contenu du travail constitue un élément trés important. Ensuite, la culture d’entreprise
ainsi que son image et sa réputation sont également considérées comme importantes, mais
legérement moins que les éléments cités auparavant. En ce qui concerne la différence
entre la Belgique et le Québec, les éléments cités précédemment possédent le méme degré
d’importance et d’intérét dans les deux régions. De plus, certaines valeurs plus précises
ont été testées afin d’observer leur importance aupres des jeunes. Le graphique ci-dessous
reprend les résultats :
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Figure 15 - Degré d’importance ou d’accord des répondants concernant différents
éléments liés aux valeurs et a la culture d’entreprise - Partie 2

"Je souhaite que I'entreprise prenne en considération mon bien-étre
¢ prise premne &1 suifoo% 54% -
physique.
"Je souhaite que mon entreprise se soucie de mon bien-&tre mental." 2864 35% e
"Je souhaite que mon entreprise ait une politique de santé des
) oA 696 49% o e%
travailleurs.
La politique de santé de I'entreprise 49' 20% 45% _
"Je souhaite que mon entreprise ait une politique qui concerne son
économie." 9% o o% 5% 1%
"Je souhaite que mon entreprise ait une politique qui maintient l'intégrité
| prise it une poiiaue o T s % T
de I'environnement.
La politique du développement durable 5l 25% 48% 1% |
La politique d'inclusion et de diversité de I'entreprise  GRJ"20% 43% 4% |
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sociale.
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Tout d’abord les facteurs du développement durable ont été testés aupres des répondants
(N=549) a savoir le maintien de I’intégrité de I’environnement®, assurer 1’équité sociale®
et viser une économie prospére'l. Nous observons qu’une grande partie des répondants
est en accord, voire tout a fait d’accord avec les phrases suivantes : « Je souhaite que mon
entreprise ait une politique qui assure une équiteé sociale » et « Je souhaite que mon
entreprise ait une politique qui maintient I’intégrité de I’environnement ». En effet, 91%
sont en accord avec la phrase sur 1’équité sociale et 89% sont en accord avec I’affirmation
sur le maintien de Dl’intégrit¢ et de I’environnement. Ensuite, les jeunes semblent
également en accord (70%) avec la phrase suivante : « Je souhaite que mon entreprise ait
une politique qui concerne son économie ». Nous observons que les répondants sont
légérement moins d’accord avec cette affirmation qu’avec les phrases précédentes.

Par ailleurs, nous avons également testé des valeurs selon leur degré d’importance. Il est
intéressant de remarquer que la politique de développement durable est importante pour
une grande partie des repondants (69%). Les jeunes semblent accorder plus d’intérét et
d’importance aux affirmations qui déclinent le développement durable sous ses trois
facteurs. Nous pouvons supposer que le terme « développement durable » n’est peut-étre
pas assez clair pour certains répondants (bien qu’expliqué et défini dans le questionnaire
envoyé). De plus, I’élément « politique d’inclusion et de diversité » a été testé selon son
degré d’importance aupres des jeunes. Il est considéré comme important pour 67% des
jeunes. Nous observons également une différence dans la maniere de répondre des
participants. En effet, I’affirmation sur 1’équité sociale (91% des répondants en accord)

9 Permet d’assurer la santé et la sécurité des communautés humaines et préserver les écosystémes qui
entretiennent la vie.

10 permet le plein épanouissement de toutes les femmes et de tous les hommes, I’essor des communautés
et le respect de la diversité.

11 pour créer une économie innovante et prospére écologiquement et socialement responsable (par
exemple, une entreprise explique ce qu’elle entreprend pour maintenir les emplois dans I’entreprise).
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suscite plus d’engouement que I’item « politique d’inclusion et de diversité » méme s'ils
recouvrent les mémes enjeux. Nous pouvons supposer que les avis des participants sont
plus tranchés lorsque nous leur demandons leur degré d’accord par rapport a une
affirmation.

Une derniere question leur a été posée sur la santé. Une majorité de répondants sont en
accord (92%) avec I’affirmation suivante : « Je souhaite que mon entreprise ait une
politique de santé des travailleurs ». La politique de santé contient notamment la
prévention des risques psychosociaux. De plus, il s’avere que les jeunes de la génération
Z accordent beaucoup d’importance a leur santé mentale sur leur lieu de travail, car 95%
d’entre eux sont en accord avec la phrase suivante : « Je souhaite que mon entreprise se
soucie de mon bien-&tre mental. » En outre, ils accordent également de 1’importance, a
leur bien-étre physique. En effet, 84% des jeunes sont en accord avec I’affirmation
suivante : « Je souhaite que I’entreprise prenne en considération mon bien-étre physique
». En ce qui concerne les différences entre la Belgique et le Québec, les éléments ont été
évalués de la méme maniere par les deux cotés et nous n’observons pas de différences
significatives.

Enfin, nous avons interrogé les spécialistes du recrutement sur le fait de davantage
communiquer les valeurs de I’entreprise. Ils constatent que c’est vraiment un plus pour
les organisations et qu’elles doivent communiquer dessus a la fois sur leur site internet et
dans une offre d’emploi. Louise de chez Strand Associates Consulting indique : « Je pense
que ca joue, ca fait partie de I'employer branding. Aprés j'ai I'impression qu'il ne faut pas
non plus rentrer dans le cliché ou justement I'employer branding est un peu mensonger ».
Par conséquent, ces valeurs doivent étre véridiques et promouvoir la réalité de
I’entreprise. Les organisations doivent veiller a étre sincéres dans leur communication et
ne pas juste vendre du réve. Les candidats s’en rendront compte tot ou tard une fois
engagés dans la firme. Nous avons également demandé dans nos entretiens quels étaient
leurs avis par rapport au fait que les jeunes accordent de I’importance a I’inclusion et a la
diversité ainsi que par rapport a I’environnement. Dans notre questionnaire, ces ¢léments
sont considérés comme étant trés importants chez les jeunes. Nous nous sommes donc
demandé si cela avait un impact dans le choix d’un futur emploi. Les réponses sont assez
mitigées sur le sujet. Méme s’ils reconnaissent que tout ce qui a trait a la diversité est trés
important, ce n'est pas forcément quelque chose a mettre en avant par les organisations,
car il existe des normes en termes d’inclusion (handicap, genre, etc.). Par rapport aux
valeurs liées a ’environnement, les avis sont assez mitigés, car selon les recruteurs, ce
n’est pas forcément un aspect indispensable pour attirer des jeunes. A propos du fait
d’attirer les jeunes en mettant en avant des valeurs liées a I’environnement, Alexandre
chasseur de tétes chez Grenier au Québec mentionne par exemple :

Des entreprises qui ont de belles missions, de belles valeurs et de beaux
impacts, elles sont attractives d'elles-mémes. [...] Ce qui revient souvent,
c'est en fait dans une rencontre exploratoire avec une personne, si elle peut
travailler au service de I'environnement ou de la culture, c'est vraiment un
gros bonus pour beaucoup de personnes. Apres il y en a qui s’en fichent
completement.

Les réponses ne sont donc pas unanimes. Méme si les jeunes accordent de I’importance a

I’environnement, a I’inclusion et a la diversité, ces critéres ne vont pas étre déterminants
dans le choix d’un emploi selon les recruteurs. Il est important de mentionner qu’il existe
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de nombreux secteurs d’activités avec de nombreux types d’emploi et qu’il n’est pas
toujours pertinent ou possible de mettre en avant ce type de valeurs. De plus, dans nos
entretiens, il est intéressant de mentionner que, selon les deux spécialistes du recrutement
au Québec, depuis le covid, il y a eu une prise de conscience de la part des jeunes (et
potentiellement des moins jeunes) par rapport au sens donné dans le travail. lls font
notamment plus attention au choix de leur travail. Néanmoins, ce point a été uniquement
abordé au Québec et reste subjectif.

Nous pouvons conclure et confirmer notre hypothése sur les valeurs et la culture
d’entreprise. En effet, les jeunes de la génération Z accordent globalement beaucoup
d’importance aux valeurs et a la culture de ’entreprise/organisation. Ces valeurs
doivent notamment correspondre a la réalité de 1’organisation pour étre communiqueées.
Par ailleurs, ils souhaitent avoir un travail et des taches qui ont du sens, en accord avec
leurs valeurs et les missions de 1’entreprise. Une grande partie des répondants accordent
de I’importance aux différents éléments qui constituent la politique de développement
durable d’une entreprise avec un intérét légerement plus marqué pour le maintien de
I’intégrité et de I’environnement et 1’équité sociale. Cependant, ces ¢léments ne semblent
pas pouvoir étre communiqués par toutes les entreprises et n'intéressent pas forcement
tout le monde. En fonction du secteur et/ou du type de métier, cela peut étre pertinent ou
non de le mettre en avant. La santé et particulierement la santé mentale des travailleurs
semble inquiéter les jeunes pour leur futur travail c’est pourquoi ils considérent que
I’entreprise doit se soucier de leur bien-étre mental.

6.2.3 Le cadre de travail

Dans cette section, nous allons répondre a notre hypothese suivante : le cadre de travail
est un élément important pour la génération Z. Le cadre de travail comprend :
I’accessibilité de 1’organisation (localisation, parking, accessibilit¢ en transports en
commun) ainsi que 1’équilibre travail-vie privee, le bureau ouvert, la flexibilité des
horaires, le quatre jours semaine ainsi que le télétravail.

Figure 16 - Degré d’importance ou d’accord des répondants concernant différents
éléments liés au cadre de travail

"Je souhaite avoir un travail avec bureau ouvert (open space).” 24% - 28% 22%

Le télétravail 5%- 31% 30%

La possibilité d'effectuer un 4/5 de travail [10% - 25% 34%

La flexibilité des horaires 3486 13% 47% _
e —
L'accessibilité de 'entreprise ]Jlﬁlo% 42% _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sans avis M Pas du tout d'accord/important m Pas d'accord/important m D'accord/Important B Tout 2 fait d'accord/Trés important
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En premier lieu, nous observons que les jeunes de la génération Z (N=549) accordent
beaucoup d’importance a 1’accessibilité de I’entreprise (localisation, présence d’un
parking ou de transports en commun). En effet, 88% des répondants la considerent
importante. Ensuite, 1’équilibre travail-vie privée est tres important pour une grande
majorité des jeunes (95%). Différents éléments qui permettent un meilleur équilibre
travail-vie privée ont été évalués a savoir : la flexibilité des horaires, la possibilité
d’effectuer un 4/5 de travail (quatre jours semaine en étant rémunéré cinq) ainsi que le
télétravail. Nous observons que la flexibilité des horaires est un élément assez important
pour 83% de cette génération. La possibilité d’effectuer un 4/5 de travail trouve également
un certain intérét pour les participants, car 56% des répondants trouvent cela important.
Cette liberté ne suscite donc pas I’'unanimité bien qu’une petite majorité y accorde de
I’importance. A noter qu’en Belgique, la possibilité de travailler quatre jours semaine en
étant rémunéré cing, n’existe pas encore. Il y a donc pu y avoir de I’'incompréhension
pour cette question. Enfin, le télétravail posséde un avis mitigé chez les jeunes. De fait,
seuls 51% des jeunes trouvent le télétravail important. Cela peut s’expliquer par le fait
que dans certains secteurs, le télétravail est moins possible, par exemple dans
I'enseignement ou la santé, mais également a cause d’une fatigue numérique.

Un dernier élément a été évalué par les jeunes a savoir 1’open space. L’open space (bureau
ouvert) ne semble pas étre un élément d’intérét pour les jeunes, car 47% d’entre eux
considérent ne pas vouloir travailler dans ce type de bureau. Par ailleurs, 24% sont « sans
avis » par rapport a cette question. Cela peut s’expliquer par le fait que ce genre
d’environnement de travail n'est pas possible dans tous les métiers. 1l existe une différence
notable entre la Belgique et le Québec au niveau du télétravail. En effet, les Québécois
semblent accorder un peu plus d’importance au télétravail et donc y sont plus favorables.
Le graphique qui illustre cette différence se trouve en annexe 2.

Dans nos entretiens avec les spécialistes du recrutement, nous nous sommes concentrés
sur 1’équilibre travail-vie privée en posant des questions par rapport a la flexibilité des
horaires, le télétravail et le quatre jours semaine. Tout d’abord, nos entretiens confirment
que la flexibilité¢ est quelque chose d’important pour les jeunes tant au Québec qu’en
Belgique. A ce propos Melody de chez Randstad mentionne : « Une boite qui dit que tu
peux arriver entre 07h00 et 09h00 et repartir entre 16h et 18h pour moi c'est un avantage
clair et net. [...] ». La flexibilité semble importante et peut jouer dans ’attractivité d’une
entreprise. Cependant, comme 1’explique Melody, les jeunes ne vont pas forcément
chercher une entreprise qui en propose, mais c’est un gros atout si elle 1’a mis en place.

Par rapport au télétravail, nos entretiens dans les deux régions du monde confirment que
c’est un atout pour une entreprise. Néanmoins, ils mentionnent le fait que le télétravail
pour un jeune qui commence sa carriére n’est pas a privilégier. En effet, le transfert de
connaissances et de compétences est important au début d’un nouveau poste. C’est
également une période importante pour faire connaissance avec ses collegues et tisser des
liens. Cela peut expliquer pourquoi le télétravail ne fait pas 1’'unanimité dans notre
questionnaire. D’une part, le télétravail n’est pas possible dans tous les métiers, et d’autre
part, les jeunes qui commencent a travailler n’ont pas forcément envie d’étre tout le temps
chez eux au début de leur carriére. Louise recruteuse chez Strand Associates Consulting
en Belgique explique a ce propos :
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Les plus juniors ont vraiment envie de venir sur place. lls ont envie de
rencontrer des collegues, d'avoir de réels contacts dans la vraie vie. Alors que
des personnes déja expérimentées, qui connaissent leur boulot, si c'est 80%
de travail de chez eux, elles sont tres contentes comme ca.

Enfin, nous avons abordé la question du quatre jours semaine (en étant rémunéré cing). Il
est important de noter que cette formule de travail n’existe pas encore en Belgique. Il
existe une formule de quatre jours de travail ou le travailleur doit alors répartir ses 38
heures de travail en quatre jours. Le principe n’est donc pas le méme. Par conséquent,
nous avons abordé cette question principalement au Québec. Le quatre jours semaine est
considéré comme un élément trés important qui joue sur 1’attractivité des candidats vers
les organisations. Selon nos deux recruteurs québécois, c’est ce qui attire le plus. Julie
recruteuse indépendante au Québec nous explique : « Il y a des organisations qui ont
adopté le quatre jours semaine justement pour attirer les gens. Ceux qui y ont goQté ne
veulent plus jamais retourner a cing jours. [...]». Dés lors, les organisations qui proposent
cette formule de travail n’ont donc pas de soucis pour attirer des candidats. La réflexion
peut étre lancée pour les organisations qui n’ont pas encore implanté le quatre jours
semaine. Alexandre mentionne également qu’il existe des alternatives, par exemple en
réduisant le nombre d’heures par jour, ou alors en gardant le méme nombre d’heures,
mais I’employé a la possibilité de répartir ses heures de travail sur sa semaine et de
pouvoir quitter le vendredi a 12h00 par exemple. Il existe donc des alternatives pour les
entreprises qui ne peuvent pas se permettre de travailler uniquement sur quatre jours. Par
ailleurs, il est important de noter que ce type d’aménagement du temps de travail n’est
pas forcement possible pour tous les métiers.

Pour conclure, nous pouvons globalement confirmer notre hypothése sur les valeurs
et la culture d’entreprise. Néanmoins, certaines nuances sont a mettre en évidence.
L’accessibilité de I’entreprise ainsi que 1’équilibre travail-vie privée sont des éléments
importants pour les jeunes de la génération Z. En ce qui concerne 1’équilibre entre la
sphére professionnelle et privée, les horaires flexibles sont considérés comme importants,
voire trés importants pour leur (futur) emploi. A travers nos entretiens, nous avons
constaté que le fait de pouvoir effectuer un quatre jours semaine semble étre un avantage
indéniable pour attirer des candidats au Québec. Le télétravail possede un avis plut6t
mitigé chez les jeunes. Une des raisons qui explique ce résultat est qu’une personne
nouvelle dans une organisation aura plus envie d’avoir des contacts réels avec ses
collegues pour tisser des liens et faciliter le transfert de connaissance. Néanmoins, nos
entretiens nous ont confirmé que cela restait un avantage non négligeable pour une
organisation et que les jeunes (qui sont déja bien intégrés ou qui travaillent depuis
longtemps dans une entreprise) apprécient le télétravail. Enfin, travailler dans un bureau
ouvert (open space) ne fait pas I’unanimité chez les jeunes de la génération Z et possédent
un avis qui est mitigé, voire négatif.

6.2.4 Les relations interpersonnelles
Dans cette section, nous allons répondre a notre hypothése suivante : les jeunes de la
génération Z accordent de I’importance aux bonnes relations avec leurs collégues dans

leur travail. Les relations interpersonnelles comprennent : les relations avec les collegues,
I’ambiance de travail, I’organisation de team building et les relations avec le manager.
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Figure 17 - Degré d’importance ou d’accord des répondants concernant différents
éléments liés aux relations interpersonnelles

L'amiance de travail 25INZas I
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Dans cette dimension, des questions ont été posées quant aux relations avec les collégues
et les managers. 99% des répondants (N=549) souhaitent fortement avoir des collegues
cordiaux et coopératifs. Par ailleurs, I’ambiance de travail est importante pour 98% des
répondants. La cohésion entre collégues semble également importante pour les jeunes,
car 68% aimeraient que leur entreprise organise des teams buildings. Ensuite, nous avons
posé aux jeunes la question du type de management qu’ils aimeraient dans leur (futur)
organisation/entreprise a la fois sous forme d’affirmation et du degré d’importance
accordé a un type de management. Il est intéressant de constater que dans 1’ordre, le type
de management qui est préféré est le collaboratif, le délégatif, le persuasif suivi du
directif. Par ailleurs, le nombre de personnes « sans avis » est assez élevé pour les
questions sur le style de management oscillant entre 9% et 19%. Il est peut-étre difficile
pour les répondants d’imaginer la maniére dont 1’organisation pourrait étre dirigée.

Nos entretiens ont confirmé que le fait d’organiser des activités au travail ou en dehors
du travail attire beaucoup les jeunes. Cependant, tout le monde n’apprécie pas forcément
les activités sociales et cela dépend du type de personnalité de chacun. Globalement,
méme si cela n’attire pas tout le monde, communiquer ce genre d’activités est un plus
selon les recruteurs. Julie recruteuse indépendante mentionne notamment :

Et pas juste des team building. Des fois elles [les organisations] vont dire : «
On a des activités sociales tous les mois, on fait un souper, on fait une féte,
on s'en va tous faire du canot le vendredi, on prend la journée off ». Ca aussi,
ca attire beaucoup les jeunes. Il y a certains types de personnalités qui
n‘aiment pas, mais c'est respecté. [...] C'est le sentiment d'appartenance qu'on
nourrit quand on fait ¢a. Je pense que les humains ont besoin de ¢a dans
I'emploi, sentir qu'on fait partie d'un groupe.

L’organisation d’activités, d’événements, de sorties par les entreprises est donc un
¢lément qui attire les jeunes et qu’il est pertinent de communiquer. Toutes les entreprises
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ne proposent pas forcément ce genre d’activités, cela dépend de la culture d’entreprise et
de la direction. Dans nos entretiens, il est également expliqué par plusieurs recruteurs
qu’il faut trouver un juste milieu pour ne pas « en faire trop » non plus. Ensuite, par
rapport au management, nos entretiens nous ont confirmé que les jeunes de la génération
Z recherchent plutét un type de management collaboratif avec une structure
d’organisation qui est plus horizontale, qui laisse plus d’autonomie aux travailleurs. Il
faut également que ce qui est communiqué a I’externe refléte la réalité interne de
I’organisation. Alexandre de chez Grenier explique a ce propos :

On parle de culture horizontale, enfin de management horizontal. Donc oui,
c'est ce que les gens recherchent. Aprés, a travers la marque employeur, on
fait tout bien paraitre sur le papier, mais parfois quand tu rentres dans des
boites, c'est pas du tout ce qu'on t'a vendu. Il y a beaucoup de beaux endroits,
ou il y a vraiment zéro probléme, mais ¢a existe encore. 1l y a des jeunes qui
arrivent dans des boites et qui sont micros managés. Tu peux pas trop savoir.

Le management collaboratif ou horizontal semble étre ce qui correspond le mieux aux
jeunes. Cependant, la maniére dont est gerée une entreprise dépend de plusieurs facteurs
; de ’organisation interne, de la culture, de la personnalité des managers. Il est donc
difficile de déterminer et de mettre en avant une culture horizontale de I’entreprise sauf
si ¢’est quelque chose qui est favorisé, mis en place et dans ’essence de I’entreprise. A
I’heure actuelle, il existe encore différentes maniéres de gérer une organisation.

En conclusion, nous confirmons notre hypothése sur les relations interpersonnelles.
Nous pouvons conclure que les jeunes de la génération Z accordent beaucoup
d’importance aux relations entre collégues et a I’ambiance de travail. Ils possédent
I’envie de renforcer ces liens via des teams buildings et autres événements. Ces
résultats ne sont pas surprenants, car la bonne entente entre collegues est primordiale dans
le travail de tout employé. Ces relations se construisent dans les journées de travail et
peuvent étre renforcées lors d’un événement (afterwork, team building) qui permet de
lacher la pression du travail et de découvrir ses collegues sous un nouvel angle. En ce qui
concerne le type de management dans leur (futur) travail, ils souhaitent un management
de type collaboratif ou délégatif afin d’obtenir plus d’autonomie dans leur travail. Enfin,
nous n’observons pas de différence de réponses entre les jeunes belges et québécois.

6.2.5 Les apprentissages et le développement

Dans cette section, nous allons répondre a notre hypothese suivante : les apprentissages
et le développement des compétences sont importants pour les jeunes de la génération
Z. Les apprentissages et développements comprennent ; le feedback, les formations et les
possibilités d’évolution et de développement des compétences.
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Figure 18 - Degré d’importance ou d’accord des répondants concernant différents
éléments liés aux apprentissages et développement

"Je souhaite recevoir souvent du feedback sur mon travail." m{m 46% _
"Je souhaite pouvoir me former réguliérement et participer a
o 3986% 37%
des formations.
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Nous constatons que les jeunes (N=549) accordent beaucoup d’importance aux
apprentissages et au développement dans leur (futur) travail. En effet, 85% des répondants
trouvent que les possibilités d’évolution et de développement sont importantes. La quasi-
totalité des répondants souhaite, a travers son travail, développer de nouvelles
compétences. En effet, 98% d’entre eux sont d’accord avec I’affirmation suivante : « Je
souhaite pouvoir développer de nouvelles compétences. » De plus, 93% des jeunes
interrogés souhaitent se former régulierement en participant a des formations. Ils
souhaitent également recevoir régulierement du feedback sur leur travail (94% des
répondants en accord avec ’affirmation). Enfin, il ne semble pas y avoir de différences
notables entre les jeunes du Québec et de la Belgique.

Il semble tout a fait logique pour les jeunes de la génération Z d’accorder de I’importance
a ces critéres étant donné qu’ils entrent sur le marché du travail et possedent peu ou pas
d’expériences professionnelles. Dans nos entretiens, les spécialistes du recrutement
évoquent également I’importance des formations pour les jeunes qui commencent leur
carriere professionnelle. Les recruteurs interrogés font également la différence entre deux
types de formations ; la formation onboarding lorsqu’une personne arrive dans une
entreprise et qui est fondamentale pour eux, et un autre type de formation qui est une plus-
value, par exemple, qui est axée sur le développement d’une compétence en particulier,
sur le développement personnel, I’utilisation d’un logiciel, etc. Il est donc intéressant pour
une organisation de mentionner que le nouveau collaborateur va étre formé et suivi
pendant ses premiéres semaines dans une nouvelle entreprise. Communiquer sur des
formations que I’organisation propose est également intéressant, car cela indique au jeune
travailleur qu’il pourra améliorer ses compétences dans un domaine ou apprendre a
utiliser telle fonction ou tel logiciel. Cela permet aux jeunes de se projeter dans
I’organisation et de mettre en perspective son développement au sein de cette dernicre.

Un autre élément important est la capacité d’évoluer dans une organisation. Méme si les
jeunes sont plus volatiles dans leur trajectoire de carriére, pouvoir se développer au sein
d’une organisation qui leur plait reste fondamental. Nos entretiens mentionnent cet
aspect-la. Par ailleurs, le feedback est également un élément mentionné par les spécialistes
du recrutement. lls évoquent le fait que les jeunes souhaitent de la transparence dans les
communications entre collégues et ils soulignent I’'importance pour les jeunes de recevoir
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une rétroaction sur leur travail afin de savoir s’ils effectuent correctement leur travail ou
non. Cela fait partie des apprentissages des jeunes travailleurs.

En conclusion, nous confirmons notre hypothese sur les apprentissages et le
développement. Les jeunes de la génération Z accordent beaucoup d’importance au
feedback, aux formations, au développement des compétences ainsi qu’aux
possibilités d’évolution dans une organisation. Ces dernieres peuvent donc mettre en
avant ces éléments pour attirer des jeunes talents.

6. 2. 6 Conclusion sur les attentes de la genération Z envers le travail

Dans cette partie sur les attentes de la génération Z envers le travail, nous avons exploré
différentes dimensions liées au travail : les avantages, les valeurs et la culture, le cadre,
les relations interpersonnelles ainsi que les apprentissages. Nous avons répondu a nos
hypothéses de recherche. Nous souhaitons dans cette conclusion apporter deux points
d’attention.

Tout d’abord, dans notre partie théorique, nous avons évoqué le fait que la génération Z
n’était pas homogéne. Nous nous sommes donc demandé a travers nos résultats, si
différents profils de jeunes se dégageaient en fonction des attentes. En effet, nous avons
supposé qu’il y avait peut-étre des attentes complétement différentes entre répondants.
Notre analyse ne nous a pas permis de déterminer clairement s’il existait différents profils.
Nous avons posé la question aux spécialistes du recrutement afin d’avoir leur avis a ce
sujet. Les réponses sont assez diverses, néanmoins, les recruteurs ont mentionné a
plusieurs reprises un profil qui se dégage et qui est plus « carriériste ». Ces types de
personnes sont ambitieuses, sires d’elles, visent un salaire élevé ou une boite importante
avec des taches complexes. Elles n'hésitent pas a changer réguliérement d’endroits pour
une promotion de poste ou de salaire et elles sont a la recherche d’opportunités. Ensuite,
différents profils peuvent exister. Alexandre de chez Grenier nous parle de ceux qui sont
plus voyageurs, a la recherche de flexibilité, de télétravail et qui veulent un travail qui ne
pése pas trop sur leur moral. Julie recruteuse indépendante nous parle plus d’une maniére
d’agir dans le travail, selon elle, il y en a qui sont plus dans la stratégie, la pensée et
d’autres plus dans I’action, le « faire ». Melody de chez Randstad, nous parle également
du profil qui n’est pas difficile et qui va prendre n’importe quel premier travail pour se
faire de I’expérience. Louise de chez Strand Associates Consulting nous parle aussi de
ceux qui cherchent un travail en lien avec leurs valeurs et qui ne cherchent pas forcément
un salaire trés élevé. Enfin, parmi les jeunes de la génération Z, différents rapports au
travail semblent exister sans que nous arrivions spécifiqguement a catégoriser plusieurs
types en particulier. Toutefois, & travers nos résultats, nous observons qu’il existe de
nombreux points communs d’attentes envers le travail.

Ensuite, a la fin du questionnaire, une question ouverte non obligatoire a été posée aux
répondants. L’objectif était de faire émerger des points saillants ainsi que des réflexions
parmi les répondants afin de les intégrer dans I'analyse des résultats pour enrichir et
nuancer notre mémoire. Cette question était la suivante : « Pensez-vous que le marché du
travail actuel correspond a vos attentes ? » Sur les 549 répondants, 276 personnes ont
ajouté un commentaire pour cette question dont 31 personnes de nationalité ou de
résidence canadienne. Une partie a répondu par 1’affirmative, une autre pense que le
marché du travail correspond a leurs attentes et enfin une autre posséde un avis plus mitigé
sur la question.
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En premier, les raisons invoquées par les jeunes ayant répondu « non » sont multiples.
Les jeunes expliquent notamment la difficulté de trouver du travail (principalement
évoqué par les répondants belges). Ils évoquent le fait qu’il y ait peu d’offres, que les
attentes des entreprises sont trop élevées pour les jeunes diplomés, par exemple en
demandant cing années d’expérience ou un nombre incalculable de compétences a avoir
et d’outils a maitriser. Selon certains, il est trop saturé et compétitif. Par ailleurs, ils
trouvent que les offres sont peu attractives, car elles ne sont pas assez détaillées et sont
assez floues au niveau de 1’offre salariale et plus de transparence de la part des entreprises
serait appréciée. Enfin, un dernier élément évoqué concerne les attentes générales des
jeunes envers le travail qu’ils ne retrouvent pas dans les organisations. Par exemple, ils
considérent que les entreprises possédent peu de valeurs sinceres, que beaucoup font du
greenwashing ou se donnent une image inclusive alors qu’elles ne le sont pas réellement.
Une bonne partie des réponses porte sur la maniére d’organiser le travail qui ne concilie
pas encore assez bien la vie privée et professionnelle. La santé mentale des employés
n’est pas prise au sérieux par les entreprises de manieére générale. La flexibilité¢ des
horaires ou la possibilité d’effectuer un quatre jours semaine de travail est notamment cité
pour contrebalancer la charge de travail et viser un meilleur équilibre de vie.
L’organisation hiérarchique du travail est également citée en expliquant que plus de
collaboration est souhaitée.

En second, une partie des répondants sont d’accord avec la question qui a été posée et
affirment que le marché du travail correspond bien a leurs attentes. La principale raison
invoquée est la diversité des offres ainsi que le fait que le travail corresponde a leurs
attentes. En effet, ces répondants affirment qu’il est toujours possible de trouver un travail
qui correspond a ses attentes en termes de salaire, d’équilibre vie privée et professionnelle
et qui possede des valeurs semblables. Ils évoquent également le nombre d’offres
disponibles sur le marche.

Enfin, certaines réponses sont plus mitigées sur cette question. Par exemple, les jeunes
évoquent que les choses commencent & bouger et que les organisations cherchent petit a
petit a s’adapter aux nouvelles attentes des (jeunes) travailleurs. Cela dépend également
des organisations, certaines ont plus une « vieille mentalité » que d’autres. Ils expriment
le fait de vouloir davantage de flexibilité dans leur (futur) travail et de valeurs axées sur
le bien-étre et I’environnement. Enfin, les jeunes belges expriment la peur de ne pas
trouver de travail ou de travail qui leur plait, dd a un marché du travail trop concurrentiel.

Il nous semblait important de nuancer et d’ajouter des points d’attention dans cette partie
de résultats avant de s’attarder a la partie sur le processus de recherche d’emploi et
d’informations sur une organisation.

6. 3 Le processus de recherche d’emploi et d’informations sur une organisation
Dans cette section, nous allons tenter de répondre a notre hypothése suivante : les jeunes
de la génération Z vont suivre le schéma du processus de recherche d’emploi et de

recherche d’informations sur l’organisation en utilisant trés fortement le site web de
Dentreprise ainsi que LinkedlIn.
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Nous nous intéressons au processus de recherche d’emploi. Parmi les participants
(N=549), 82 personnes (15%) ont indiqué qu’ils é€taient en recherche d’emploi. Les
raisons pour lesquelles ces personnes sont en recherche d’emploi sont le fait de vouloir
changer de travail et également de trouver un travail assez rapidement apres la fin de leurs
études. Par ailleurs, les réponses évoquées par les personnes qui ne sont pas activement
en recherche d'emploi sont les suivantes : encore aux études, leur emploi leur convient ou
encore certaines personnes souhaitent faire une pause, voyager apres leurs études avant
de chercher du travail. Nous avons demandé a tous les répondants (et donc également aux
¢tudiants) quels outils ils privilégient pour une recherche d’opportunité professionnelle.
Nous avons donc demandé aux étudiants de se mettre en situation ou ils seraient en
recherche d’emploi.

Figure 19 - Fréquence d utilisation de différents outils par les répondants pour une
recherche d’opportunité professionnelle

Les moteurs de recherche 5N 23% 34% o 29% |
La presse 25 28% 59l
Les sites d'offres d'emploi 3‘}- 12% 32% _
Les événements en présentiel 1S EGNG 31% 28% . 13% |
Les agences d'aide a I'emploi S5 EEG 25% 35% Cw0% |

YouTube 15 ¢
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Tout d’abord, nous observons que les réseaux sociaux comme Twitter, Instagram et
YouTube ne sont pas du tout des canaux privilégiés pour la recherche d’emploi des
répondants (N=549). Facebook est également moins utilisé pour rechercher des
opportunités professionnelles. En effet, 71% indiquent 1’utiliser peu souvent ou jamais.
Le seul réseau social utilisé par une majorité de répondants est LinkedIn. En effet, 60%
disent 1’utiliser souvent ou trés souvent.

Ensuite, la presse ne semble pas du tout étre utilisée par la majorité des répondants. De
plus, les événements en présentiel comme les salons de I’emploi semblent étre un outil
moyennement favorisé par la génération Z pour rechercher une opportunité
professionnelle. En effet, seulement 41% des répondants les utiliseraient. Les agences
d’aide a I’emploi sont un moyen qui pourrait étre utilisé assez souvent méme s'il ne fait
pas I’'unanimité. De fait, 55% des jeunes pourraient en faire usage souvent a tres souvent.
Enfin, les moteurs de recherche (63% de répondants en faveur) et surtout les sites d’offres
d’emploi tel que Indeed, Jobat etc., (77% de répondants en faveur) sont les moyens qui
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seraient les plus favorisés par les jeunes de la génération Z pour une recherche
d’opportunité professionnelle.

Enfin, les participants ont eu la possibilité de préciser d’autres outils pour rechercher des
offres d’emploi. Le bouche-a-oreille est revenu de nombreuses fois, la candidature
spontanée ainsi que le fait de cibler directement une entreprise qui intéresse la personne
ont également été cités a plusieurs reprises. En effet, nous n’avons pas inclus le site
carriere des employeurs dans notre questionnaire. Par ailleurs, certaines personnes ont
précis¢ qu’ils cherchaient sur des plateformes spécifiques a leur domaine ou ordre
professionnel. Par exemple, sur les plateformes d’enseignement en Belgique. Quelques
personnes ont aussi précisé qu’effectuer un stage permettait parfois d’obtenir une
opportunité professionnelle et que les agences d’intérim (Manpower, Randstad, etc.)
pouvaient également étre utilisées. Une raison qui explique ces précisions est que le
bouche-a-oreille, la candidature spontanée ainsi que les agences d’intérim auraient pu étre
inclus dans le questionnaire.

En outre, dans cette méme section, il a été demandé aux répondants employés (N=126)
les outils qu’ils avaient utilisés dans leur recherche d’emploi.

Figure 20 - Fréquence d utilisation de différents outils par les répondants employés
pour une recherche d’opportunité professionnelle
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Nous constatons que Twitter, Instagram et YouTube n’ont pas du tout été utilisés dans la
recherche d’emploi des participants employés (N=126). Facebook ne semble pas non plus
privilégié pour trouver des opportunités professionnelles. Malheureusement, 1’outil
LinkedIn a été oublié dans les propositions du questionnaire. Ensuite, la presse ainsi que
les événements en présentiel n’ont pas été utilisés par la plupart des répondants. Les
agences d’intérim ainsi que les agences d’aide a I’emploi sont des outils qui ont été¢ moins
utilisés par les répondants. En effet, pour les agences d’intérim (par exemple Randstad,
Manpower), 77% s’en sont servis jamais ou peu souvent. Ce chiffre est de 62% pour les
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agences d’aide a I’emploi (par exemple Le Forem en Belgique). Par ailleurs, ’utilisation
des moteurs de recherche pour les participants employés est plus mitigée, car 50% les
utilisent souvent a trés souvent. Dans la section précédente qui comprenait tous les
répondants, ce moyen était fortement privilégié. Enfin, le réseau personnel ainsi que les
sites d’offres d’emploi (Indeed, Jobat, etc.) sont les moyens qui ont été le plus souvent
utilisés dans la recherche d’emploi des participants employés.

Ensuite, cette section porte sur la maniere dont les participants (N=549) recherchent des
informations sur une organisation/entreprise qui les intéresse. Pour 97% des jeunes,
rechercher des informations sur une entreprise est important avant de postuler pour une
offre.

Figure 21 - Fréquence d utilisation de différents outils par les répondants pour
rechercher des informations sur une organisation

Les moteurs de recherche [l 8% 33% - 5%

La presse || 26% 12% [

YouTube | Sl

instagram | 23% 17% [

Facebook [ NN 26% 31% 1% |

Linkedin B NNGNGEG 19% 34% %

Les événements en présentiel ||| NN 30% 22% 1% |
Le réseau personnel [ 27% 41% 2%

Le site web de Forganisation SIS

0% 20% 40% 60% BO% 100%

Sansavis M Jamais Peu souvent Souvent M Trés souvent

Tout d’abord, le site web de I’organisation est un outil trés souvent utilisé par les
répondants de la géneration Z (N=549) pour rechercher des informations sur
I’organisation. En effet, 97% d’entre eux I’utiliseraient souvent a trés souvent. De plus,
les moteurs de recherche constituent le second outil le plus souvent utilisé a 84%. Le
réseau personnel ainsi que LinkedIn seraient également utilisés assez souvent. En effet,
65% se serviraient du réseau personnel souvent a trés souvent et 61% pour Linkedin.
Facebook est moyennement utilisé (42%), ce qui par rapport a notre littérature, nous
confirme que LinkedIn est plus utilisé pour rechercher des informations sur une
organisation que Facebook. Ensuite, YouTube, Instagram et la presse sont des moyens
peu, voire pas utilisés par les répondants. Les événements en présentiel ne semblent pas
non plus privilégiés pour rechercher des informations sur une entreprise/organisation
(33% s’en serviraient souvent a trés souvent). Par ailleurs, nous n’observons pas de
différence significative entre les jeunes Belges et Québécois pour rechercher des
informations sur une organisation. Enfin, dans la question ouverte qui permettait aux
participants d’ajouter d’autres outils, Glassdoor a été cité plusieurs fois comme un moyen
pertinent d’obtenir des informations sur une entreprise/organisation. Ce site permet aux
anciens et actuels employés d’évaluer leur environnement de travail de maniere anonyme.
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Notre hypothése de recherche peut donc étre confirmée. En effet, nous observons que
les jeunes recherchent des opportunités professionnelles via différents canaux et qu’ils
recherchent des informations sur le site web de 1’organisation en premier. Ils semblent
également utiliser LinkedIn, cependant les moteurs de recherche ainsi que le réseau
personnel sont également des moyens utilisés pour avoir des informations sur une
organisation.

6.4 La communication de recrutement

Dans cette section, nous allons tenter de répondre a notre hypothese suivante : les jeunes
de la génération Z vont préter attention et accorder de I’importance aux éléments qui
sont importants pour eux. En effet, nous supposons que les éléments qui sont importants
pour eux sont susceptibles d’étre ceux qui les intéressent le plus et donc, par conséquent,
ceux que les organisations pourraient communiquer. Dans un premier temps nous
mesurons I’attractivité du site web et d’une publication LinkedIn. Dans un second temps,
nous nous concentrerons sur la communication de certaines attentes envers le travail via
différents outils, selon le point de vue des jeunes.

Une premiére partic de cette section s’intéresse aux informations que pourraient
rechercher les jeunes de la génération Z sur une entreprise ou une organisation. En effet,
le site web est un outil que les jeunes vont utiliser pour rechercher des informations sur
une organisation avant de postuler. Différentes questions leur ont été posées afin de savoir
si les participants (N=549) accordent beaucoup d’importance ou non a certains ¢léments
sur le site web. Il est intéressant de noter que tous les éléments présentés suscitent
majoritairement de I’intérét.

Figure 22 - Degré d’accord des répondants de rechercher différents éléments sur le site
web d’une organisation
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Tout d’abord, les valeurs, les missions et les objectifs de I’organisation sont les éléments
que les jeunes de la génération Z (N=549) pourraient rechercher le plus comme
informations sur le site web de 1’entreprise/organisation. Ensuite, la culture d’entreprise
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ainsi que les informations sur 1’accessibilit¢ (localisation, parkings, transports en
communs, etc.) de I’organisation possédent également un grand nombre de réponses avec
90% de répondants en accord pour 1’accessibilité et 89% de répondants en accord pour la
culture. L’ histoire de ’entreprise, les informations sur ses produits/services ainsi que Sur
son fonctionnement possedent également beaucoup de réponses favorables. En effet, 84%
des répondants sont en accord pour I’histoire de 1’entreprise, 91% pour les produits et
services de 1’organisation et 82% pour le fonctionnement de 1’organisation. Les avantages
offerts par 1’entreprise sont également intéressants pour les jeunes (79%). Enfin, les
informations sur la politique RSE, de santé, d’inclusion et de diversité possédent un
intérét a ce qu’ils soient communiqués sur le site web auprés des jeunes de la génération
Z, mais cela est moins marquant que les éléments cités précédemment. Par exemple, pour
la politiqgue RSE, 57% des répondants sont en accord. En effet, mémes si ce sont des
éléments importants pour les jeunes, nous avons expliqué précédemment que ce ne sont
pas forcément des éléments essentiels dans 1’attraction des jeunes. Ce sont des éléments
en plus, a mettre de I’avant si I’organisation y accorde réellement de I’importance.

De plus, nous avons évalué différentes formes de contenus qui jouent sur l'attractivité
d’un site web. Le graphique suivant illustre les réponses des jeunes interrogés. Le total
des pourcentages n’est pas égal a 100%, car la question était & choix multiples. Les
pourcentages représentent le nombre de personnes qui ont choisi chaque choix de réponse
par rapport au total des répondants. La question posée est la suivante « Selon vous, un
site web attractif contient : ».

Figure 23 - Evaluation par les répondants des éléments qui rendent un site web attractif
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Nous observons que les trois éléments qui rendent un site web attractif selon les
répondants (N=549) sont le fait que 1’organisation fournisse des informations sur son
fonctionnement (91%), présente des photos (de 1’organisation, ses bureaux, ses employés,
etc.) et des textes informatifs (sur I’organisation, son fonctionnement, ses employés etc.).
Ensuite viennent les contenus sous forme vidéo (qui présentent 1’organisation, SeS
employés, etc.) (68%) et une section qui permet de poser des questions et prendre contact
avec D’organisation (64%). Les témoignages d’employés ne semblent pas faire
I’unanimité et le quiz ludique non plus.
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Ensuite, nous nous sommes concentrés sur ’attractivité des publications LinkedIn et
notamment sur celles qui visent a informer la présence de postes vacants. Nous avons
demandé aux jeunes d’évaluer la publication qui était la plus attractive (choix unique) et
de cocher les éléments appréciés dans la publication. Les publications LinkedIn
présentées ont été numérotées'?, La publication n°3 est celle qui a obtenu le plus de votes
avec 53%. La publication n°1 a obtenu 24% des votes et la n°2, 23%. Ensuite, hous avons
demand¢ aux répondants quels étaient les ¢léments de la publication qu’ils ont appréciés
(choix multiples). Le graphique suivant illustre les résultats :

Figure 24 - Evaluation par les répondants des éléments appréciés dans la publication
LinkedIn
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Nous observons que les éléments les plus appréciés dans la publication par les répondants
(N=549) sont la mise en page aérée (60%) ainsi que la présence d’un lien vers I’offre
d’emploi (60%). Ensuite, viennent la présence des postes précis offerts (48%), la présence
de la culture et des valeurs de 1’entreprise (43%) ainsi que les prérequis a avoir (40%).
Pour les répondants (N=549) ayant choisi la publication n°1 (N=131), 19% d’entre eux
ont apprécié la présence d’une vidéo. Pour les répondants ayant choisi la publication n°1
ou 2 (N total =259), 61% d’entre eux ont apprécié¢ la présence d’une photo avec un ou
plusieurs des employés de 1’entreprise.

En second, nous avons demandé aux participants d’évaluer ou certaines informations (les
attentes présentées au point 6.2) pourraient étre présentes sur différents outils ou supports
de communication, a savoir ; le site web, la page LinkedIn, la page Facebook ou I’offre
d’emploi d’une organisation. Cette question a pour objectif d’insister sur les ¢léments qui
doivent étre présents par exemple sur un site web ou une page LinkedIn. La question était
posée sous forme de tableau matriciel a choix multiples. Les répondants pouvaient
indiquer pour chaque élément ou il pourrait étre présent. Par exemple, pour 1’élément «
flexibilité des horaires », les jeunes pouvaient cocher les différents choix (donc site web,
LinkedlIn, etc.) ou la flexibilité des horaires serait pertinente d’étre communiquée.

12| es publications présentées aux participants se trouvent a la fin du questionnaire (annexe 1) dans la
partie 5 : La communication de recrutement
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Figure 25 - Nombre de répondants favorables en fonction du type d’outil de
communication et des attentes concernant différents éléments liés aux avantages du

travail
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Pour bien comprendre ce graphique, il est important de noter que les pourcentages sont
basés sur le nombre de répondants (N=549) qui ont choisi chaque choix de réponse. Le
total du graphique n’équivaut pas a 100%. Par exemple, 87% des répondants, soit 476
personnes, ont indiqué qu’il serait intéressant de communiquer le salaire dans une offre
d’emploi. Nous observons donc que les répondants souhaitent fortement que le salaire et
les avantages en dehors du salaire soient communiqués dans une offre d’emploi de
I’organisation. Selon les jeunes, la sécurité de I’emploi (par exemple le type de contrat
proposé) est également a indiquer dans une offre d’emploi pour 64% d’entre eux. Par
ailleurs, la sécurité de I’emploi (59%) et les avantages en dehors du salaire (47%)
pourraient également étre communiqués sur le site web. Néanmaoins, les réponses ne sont
pas unanimes.
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Figure 26 - Nombre de répondants favorables en fonction du type d’outil de
communication et des attentes concernant différents éléments liés aux valeurs et a la
culture - Partie 1
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Nous observons que les répondants (N=549) souhaitent clairement (& 95%) que les
valeurs et les missions de 1’organisation soient indiquées sur son site web. Afficher la
culture de 1’organisation est également important pour 86% des jeunes interrogés. La
réputation de I’entreprise pourrait également étre indiquée pour 66% des répondants. Le
contenu de la fonction peut étre communiqué pour 58% d’entre eux. Nous observons
¢galement que le contenu de la fonction doit étre indiqué dans I’offre d’emploi, ce qui
semble logique. Par ailleurs, 54% des répondants trouvent pertinent d’y inclure les valeurs
et les missions de 1’organisation. Enfin, les valeurs et les missions de 1’organisation
pourraient faire I’objet d’une publication LinkedIn pour 63% des répondants. Le contenu
d’une fonction (poste), la culture et la réputation de 1’entreprise pourraient également étre
communiqgués, cependant, lI'avis est reste mitigé chez les répondants.

57



90%

30%

70%

60%

50%

40%

30%

Pourcentage de répondants favorables

20%

10%

0%

Figure 27 - Nombre de répondants favorables en fonction du type d’outil de
communication et des attentes concernant différents éléments liés aux valeurs et a la
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Notre principale observation est que les politiques de développement durable, d’inclusion
et de diversité et de santé sont des éléments qui peuvent étre présents sur le site web d’une
organisation selon les répondants (N=549). Dans I’ordre, la publication LinkedIn,
Facebook et 1’offre d’emploi peuvent également véhiculer ces informations, mais dans
une moindre mesure. En effet, les avis sont mitigés pour ces trois outils.
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Figure 28 - Nombre de répondants favorables en fonction du type d’outil de
communication et des attentes concernant différents éléments liés au cadre de travail
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Nous observons que les répondants (N=549) ont évalué tous les éléments liés a I’équilibre
travail-vie privée comme pouvant figurer dans 1’offre d’emploi ainsi que I’accessibilité
de I’organisation (localisation, parkings, transports, etc.). Le site web peut également
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contenir certaines de ces informations comme le télétravail et 1’équilibre travail-vie
privée.

Figure 29 - Nombre de répondants favorables en fonction du type d’outil de

communication et des attentes concernant différents éléments liés aux relations
interpersonnelles
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En ce qui concerne les relations interpersonnelles, nous observons que 1’ambiance de
travail ainsi que le type de management de 1’organisation peuvent étre indiqués sur son
site web. Pour la moitié des répondants (N=549), I’ambiance de travail peut aussi figurer
dans une publication LinkedIn, Facebook et dans 1’offre d’emploi.

Figure 30 - Nombre de répondants favorables en fonction du type d’outil de
communication et des attentes concernant les possibilités d’évolution et de
développement
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Nous observons que les possibilités d’évolution et de développement peuvent étre
indiquées dans I’offre d’emploi et le site web de 1’organisation. Par ailleurs, la moitié des
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répondants (N=549) indiquent que cet élément peut faire 1’objet d’une publication
Linkedin.

Pour conclure, la communication de recrutement peut s’effectuer via différents moyens
de communication. Ici nous nous sommes concentrés sur le site web de 1’organisation et
la page LinkedIn et Facebook ainsi que le contenu des offres d’emploi. La communication
de recrutement vise a diffuser la marque employeur, a communiquer a propos des postes
vacants et constitue également le contenu d’une offre d’emploi. A travers cette section,
nous observons que ce qui constitue ’attractivité d’un message est son contenu (par
exemple en communiquant les attentes des jeunes envers le travail) ainsi que sa forme.
Melody de chez Randstad affirme a ce propos : « [...] un beau site web esthétique qui est
bien fait va étre clairement plus attractif. LinkedIn, c'est indispensable. [...] Si la boite n’a
pas de profil ou si le profil n’est pas conséquent, clairement elle perd des points ». En
effet, certains outils digitaux comme le site web et une page LinkedIn sont indispensables
pour véhiculer les messages d’une organisation. Par ailleurs, d’autres moyens peuvent
également étre mis en place en fonction des ressources dont dispose une organisation pour
attirer des jeunes candidats et véhiculer la marque employeur. Par exemple, nous avons
posé plusieurs questions aux spécialistes du recrutement par rapport a d’autres outils qui
pourraient étre utilisés pour attirer des candidats. Les réseaux sociaux comme Instagram
et Tik Tok ont été cités par les specialistes du recrutement afin de vehiculer la marque
employeur. Pour les organisations qui ont les ressources, la présence a des événements
(Job day, salons de I’emploi, etc.) ainsi que 1’organisation des portes ouvertes de
I’entreprise peuvent également attirer les jeunes. Selon les spécialistes du recrutement, il
faut étre innovant tant au niveau digital qu’au niveau de ce que I’entreprise propose et
surtout étre transparent dans sa communication.

7. DISCUSSION

Dans cette partie, nous allons présenter nos recommandations sur base de 1’analyse que
nous venons de réaliser et des faits saillants qui sont ressortis. Nous allons également
aborder les limites et les perspectives de la recherche.

7.1 Recommandations

Un des objectifs du mémoire est de fournir des recommandations pour les organisations
qui souhaitent attirer des jeunes de la génération Z. Nous allons répondre a notre question
de recherche qui, pour rappel, est la suivante : « Comment communiquer pour favoriser
Dattraction dans les organisations des futurs et jeunes diplomés belges et québécois de
la génération Z ? » A travers notre analyse, nous avons cherché a observer s'il existait
des différences en termes d’attentes envers le travail chez les jeunes québécois et belges.
Nos résultats nous ont montré qu’il existe trés peu de différences dans les attentes.
Toutefois, le nombre de répondants québécois étant peu élevé (N=59), nous devons rester
prudents quant a cette affirmation. Nos recommandations peuvent s’appliquer dans les
deux régions et des précisions seront faites lorsqu’il est nécessaire d’ajouter une
distinction.

Par ailleurs, nos recommandations sont générales et visent a donner des pistes a n’importe
quel type d’entreprise. Cependant, nous sommes conscients que toutes les organisations
ne disposent pas des mémes ressources humaines et financiéres pour s’investir dans la
communication de recrutement, développer son attractivité pour attirer des candidats et
ainsi les inciter a postuler. De plus, nous insistons sur le fait que le contenu des
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communications doit refléter la réalité¢ de 1’organisation, car il doit y avoir une cohérence
entre ce qu’est l'organisation et ce qu’elle véhicule comme messages externes
(Charbonnier-Voirin et al., 2014 ; Soulez & Guillot-Soulez, 2019). La transparence et
I’honnéteté sont donc fondamentales. Dans la théorie du mémoire, nous avons souligné
que les jeunes n’étaient pas une catégorie de population homogene. En effet, il existe
autant de personnalités qu’il existe d'individus. Dans notre analyse, nous n’avons pas
dégagé de types de profils différents chez les jeunes de la génération Z. Bien qu’il puisse
exister des attentes différentes envers le travail, nous n’avons pas observé de différences
significatives qui permettaient de regrouper des types de personnes. Dans nos
recommandations, nous mettons en évidence ce qui est commun chez les jeunes de la
génération Z. Par ailleurs, les organisations, dans leurs messages, communiquent vers
tous les publics et tous les jeunes. Il n’est donc pas forcément fondamental d’adopter des
stratégies de communication différentes pour attirer ces jeunes.

Nous présenterons en premier nos recommandations sur 1’offre d’emploi, le site web et
LinkedIn eny intégrant les faits saillants de notre chapitre sur les résultats. En effet, nous
avons choisi de présenter nos pistes a suivre en ayant ces trois supports de communication
qui nous semblent essentiels au regard de la littérature et des résultats analysés.

7. 1. 1 Présenter une offie d’emploi compléte et attrayante

Les offres d’emploi peuvent figurer sur le site web d’une entreprise et également sur les
sites d’offres d’emploi. Les jeunes de la génération Z qui sont a la recherche d’une
opportunité professionnelle vont consulter en grande majorité ces sites (comme Indeed,
Jobat, etc.) en plus des candidatures spontanées éventuelles et de leur réseau personnel.
Une organisation qui veut attirer des candidats doit donc optimiser la présence de ses
offres sur ces sites et peut aussi utiliser des sites d’offres d’emploi dédiés aux premiéres
expeériences professionnelles (par exemple comme Student.be en Belgique). Cependant,
diffuser une offre peut s’avérer coliteux pour une entreprise, c’est pourquoi il s’agit de
choisir les bons sites en fonction du budget de 1’organisation.

Ensuite, pour rendre 1’offre attractive, celle-ci peut contenir différentes informations.
Tout d’abord, sans grande surprise, le contenu de la fonction doit étre clairement détaillé
et complet dans 1’offre d’emploi. Il peut également étre intéressant de détailler les valeurs
et les missions de 1’entreprise afin que le candidat puisse déterminer si ses propres valeurs
sont en adéquation avec celles de I’entreprise.

A la lumiére de nos résultats, nous pouvons affirmer que le salaire, un élément trés
important pour les jeunes, peut étre communiqué dans une offre d’emploi. Cela peut
¢galement prendre la forme d’une fourchette salariale afin de donner une indication. Les
avantages en dehors du salaire peuvent également é&tre communiqués. En fonction de ce
que I’entreprise propose, certains avantages qui attirent le plus les jeunes peuvent étre mis
en avant : assurance maladie et pension, prise en charge des colts de transports, voiture
de société (Belgique), cours et formations, cheque-repas (Belgique). Il peut également y
étre inscrit la sécurité de I’emploi, par exemple, si I’offre est un contrat a durée déterminée
ou indéterminée.

En outre, il est essentiel d’y indiquer 1’accessibilité de I’entreprise (localisation, présence
d’un parking, transports en communs a proximité). Les éléments 1iés a 1’équilibre travail-
vie privée sont également pertinents a mettre dans ’offre d’emploi. La flexibilité des
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horaires, la possibilité de faire du télétravail ou de travailler en quatre jours semaine
(Québec) sont importants pour les jeunes et méritent d’étre indiqués. Toutefois, les jeunes
qui commencent un nouveau travail ont besoin de contacts humains, ¢’est pourquoi il peut
donc étre rassurant d’indiquer que les premiers moments/mois se font en présentiel (avec
un peu de télétravail) et que le télétravail peut étre possible plus de jours par apres. Cela
permet une meilleure intégration des nouveaux arrivants au sein d’une équipe et de
I’organisation. Par ailleurs, préciser que I’organisation veille a cet équilibre travail-vie
privée un est plus. L’organisation peut également indiquer qu’elle se soucie de la santé
(physique et mentale) de ses collaborateurs, un élément tres important pour les jeunes
interrogés, en précisant ce qu’elle met en place, en renvoyant vers un lien qui I’explique.

L’ambiance de travail étant également un ¢lément important dans le choix d’un emploi,
il apparait évident de décrire dans quel style d’équipe le nouveau candidat va s’intégrer.
Indiquer I’organisation d’événements d’équipes (team buildings, afterwork, etc.) rendra
I’offre encore plus attrayante. Il est également essentiel de préciser s’il existe des
possibilités d’évolutions et de développement, car les jeunes sont en recherche de
formations et de cours afin d’acquérir de nouvelles compétences.

Enfin, notre liste n’est pas exhaustive de ce qui doit absolument figurer dans une offre
d’emploi, mais nous insistons sur les éléments saillants a communiquer dans cette offre
afin de la rendre attrayante aux yeux de la génération Z.

7.1. 2 Véhiculer une marque employeur forte via le site web

Lors de leurs recherches d’opportunités professionnelles, les jeunes vont
systématiquement consulter le site web de I’organisation pour obtenir des informations
sur un potentiel employeur. Ces informations sont évaluées dans le processus de
recherche d’emploi (Allen et al., 2007) et doivent donner envie aux candidats de postuler.
Les organisations peuvent optimiser leur présence sur les moteurs de recherche, car les
jeunes vont les utiliser pour rechercher des informations sur une entreprise qui les
intéresse. Le site web se doit d’étre esthétique et hospitalier pour étre attractif, car cela
contribue a améliorer les intentions de postuler des candidats (Bataoui et al., 2022). Le
site web est un canal de communication essentiel pour véhiculer la marque employeur et
fournir des informations sur I’entreprise. Par conséquent, nous insistons sur cet outil de
communication tant au niveau de la forme que du contenu.

Auniveau de la forme, le site web se doit d’étre esthétique et hospitalier pour étre attractif.
Selon les jeunes, I’organisation doit présenter le fonctionnement de 1’organisation (les
projets, les équipes, etc.). Il doit également y avoir des textes informatifs et des photos
pour illustrer ces messages. L’entreprise peut également, si elle dispose de moyens
suffisants, produire du contenu sous forme vidéo (qui présente I’organisation, ses
employés, etc.) ainsi que créer une section qui permet de poser des questions et de prendre
contact avec 1’organisation (pour ses services, s’informer des postes vacants, etc.).

Au niveau du contenu, le site web est un outil qui permet de diffuser beaucoup
d’informations. Plusieurs types de messages peuvent étre présents.

Tout d’abord, les éléments liés aux valeurs, a la culture, aux missions et aux objectifs de
I’organisation doivent impérativement étre indiqués de facon claire et compléte.
L’entreprise peut également indiquer en quoi elle est réputée dans son domaine et quelle
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est son expertise, ses produits/services. Pour attirer des candidats, communiquer sur les
avantages offerts par I’entreprise est ¢galement intéressant. Elle peut aussi mettre en
valeur son histoire. Fournir des informations sur son accessibilité (localisation, parkings,
transports en communs, etc.) est primordial pour que les candidats évaluent la distance
entre leur domicile et leur potentiel futur travail.

De plus, si I’entreprise a développé une politique RSE ou en lien avec le développement
durable et met en avant une politique d’inclusion et de diversité, ce sont des ¢éléments qui
peuvent améliorer ’image de I’entreprise et favoriser son attractivité. Toutefois, ces
informations doivent étre véridiques, intéressantes et transmises dans un but de
transparence envers les différents publics avec lesquels elle communique. L’entreprise
peut indiquer ce qu’elle entreprend pour le bien-étre (physique et mental) de ses
collaborateurs et comment elle veille a I’équilibre travail-vie privee des individus.

Enfin, I’ambiance dans I’entreprise est trés importante pour les jeunes de la génération Z,
c’est pourquoi communiquer sur les équipes, la dynamique entre collégues et le type de
management sont pertinents. En effet, les événements et activités entre collaborateurs
attirent beaucoup les jeunes de la génération Z, il ne faut donc pas hésiter a communiquer
sur cet aspect. Préciser comment sont gérées les équipes et la dynamique interne est
¢galement important surtout qu’ils sont a la recherche d’organisations avec un type de
management plus collaboratif, laissant plus d’autonomie aux travailleurs. Enfin, il faut
indiquer quelles sont les possibilités d’évolution et de développement. Si 1’organisation
propose des cours et formations, cela va attirer les jeunes, il faut donc le mettre en avant.

Pour conclure, toutes ces informations permettent aux potentiels candidats de se projeter
dans I’organisation. Il ne faut pas hésiter a développer et préciser en détail chaque élément
(par exemple, quels sont les cours et formations proposés, quelles sont les activités et
événements d’équipes, a quelle fréquence cela est organisé, etc.). Pour rappel, les
messages véhiculés sur le site web a I’externe doivent étre conformes a la réalité interne
de l'organisation. Les jeunes ont la possibilit¢ de s’informer sur la réputation d’une
entreprise et de demander des avis via leur entourage ou méme via certains sites internet
(comme Glassdoor par exemple). Il faut donc étre une entreprise transparente, avec des
messages alignés sur le plan interne et externe.

7. 1. 3 LinkedlIn : réseau social indispensable pour les organisations

LinkedIn est un réseau social professionnel indispensable pour les entreprises qui
cherchent a recruter et attirer de nouveaux talents dans leurs organisations. Il permet, a
travers les publications, de diffuser les messages de 1’entreprise qui alimentent sa marque
employeur ainsi que des messages visant a informer des postes vacants. LinkedIn est
d’autant plus pertinent qu’il est utilisé par les personnes en recherche d’emploi pour
compléter leur recherche d’informations sur un potentiel employeur (Charbonnier-\Voirin
etal., 2017).

Pour les publications qui informent de la présence de postes vacants dans 1’entreprise,
nous avons évalué ce qui rendait la publication attractive selon les jeunes au niveau de la
forme. La publication doit étre aérée, indiquer clairement la présence du lien vers 1’offre
d’emploi et des postes précis proposés. Elle peut aussi contenir les prérequis a avoir pour
postuler (attention a ne pas trop encombrer la publication). Une photo est également
nécessaire pour attirer le regard (par exemple avec des photos d’employés). Enfin, les
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valeurs et la culture de I’entreprise peuvent étre indiquées ainsi que son accessibilité.
Chaque réseau social possede ses propres codes, il s’agit donc de connaitre et maitriser
les codes de LinkedIn pour que les publications soient vues par un maximum de
personnes.

Ensuite, pour les autres publications visant a promouvoir la marque employeur, il peut
étre intéressant de parler de la diversité et de I’inclusion si I’organisation met en place
quelque chose par rapport a ce sujet. Il en va de méme pour la politique RSE de
I’organisation et 1’équilibre travail-vie privée. Enfin, elle peut communiquer sur
I’ambiance de travail et la dynamique interne ainsi que sur les possibilités d’évolution et
de développement.

Pour conclure cette partie sur les recommandations (non exhaustives), nous rappelons
donc que le contenu et la forme des communications sont tous les deux importants pour
véhiculer des messages forts susceptibles de jouer dans l'attractivité de 1’organisation.
Nous avons mis en évidence les faits saillants de nos résultats, ce qui peut aider les
organisations a davantage insister sur certains éléments pour attirer les jeunes. Par
ailleurs, d’autres canaux de communication peuvent étre développés en plus pour les
attirer. Par exemple, nous pouvons citer les événements en présentiel comme les salons
de I’emploi. Néanmoins, nous avons décidé de nous concentrer sur ceux combinant une
facilité de mise en place et/ou de développement et leur impact dans I’attraction des jeunes
talents dans les entreprises. D’autres outils digitaux peuvent potentiellement étre
pertinents pour diffuser une marque employeur (par exemple Instagram, Tik Tok) en
fonction des ressources de 1’organisation. Toutefois, nous ne nous sommes pas attardés
sur ces outils dans notre enquéte.

7.2 Limites et perspectives de la recherche

Ce mémoire contribue aux recherches sur la communication de recrutement en mettant
en avant les attentes des jeunes de la génération Z envers le travail ainsi que 1’utilisation
des outils digitaux comme le site web et LinkedIn qui jouent dans I’attractivité d’une
organisation. Dans cette partie, nous présentons les limites et les perspectives de
recherche.

Tout d’abord, il existe de nombreuses limites liées a notre méthodologie et notamment au
questionnaire en ligne. De nombreuses réponses ont été collectées, cependant, ce sont
surtout des femmes (82%) et des Belges qui y ont répondu (89%). 1l existe donc un biais
de sélection, car les femmes belges sont surreprésentées. Nous ne pouvons donc pas
prétendre a une représentativité exacte de tous les jeunes de la génération Z au Québec et
en Belgique. Par ailleurs, il peut également y avoir un biais de compréhension dd au fait
que les questions ont pu étre mal interprétées ou comprises différemment par les
participants. Le biais d’acquiescement est le fait que les répondants peuvent avoir
tendance a répondre plus positivement a des questions, c¢’est-a-dire qu’ils vont avoir
tendance a approuver ou étre d’accord avec ce qui leur est demandé. Notre questionnaire
contenait de nombreuses fois les mémes formulations de questions. Une maniere d’éviter
ce biais est de diversifier les types de questions ainsi que les transformer en négation. Par
rapport aux questions avec I’échelle de Likert, il peut aussi y avoir un effet d’ordre dans
lequel I’ordre des options de réponses a pu influencer les choix des participants. Ensuite,
notre questionnaire ne permet pas d’aller plus loin et d'investiguer sur le « pourquoi » des
réponses. Nous ne pouvons pas affirmer pourquoi certaines attentes sont plus importantes
que d’autres. En outre, les réponses au questionnaire sont fixées a un instant « T ». C’est-

64



a-dire que les attentes de la génération Z peuvent évoluer dans le temps et que les réponses
du questionnaire ne correspondront plus exactement a la réalité dans dix ans par exemple.
De plus, dans les répondants du questionnaire, la grande majorité des répondants sont des
étudiants qui n’étaient pas forcément en recherche d’emploi. Nous leur avons demandé
de se projeter par rapport a leur avenir et leur futur travail. Par conséquent, les attentes
observées dans les résultats pourront potentiellement varier au moment de leur recherche
d’emploi.

En second, nous observons différentes perspectives de recherche. Tout d’abord, en ce qui
concerne les outils de la communication de recrutement, nous pensons qu’il serait
intéressant de davantage se concentrer sur LinkedIn, un réseau en pleine expansion. A
travers nos lectures, nous pensons qu’il serait intéressant d’analyser le déploiement de la
marque employeur sur ce réseau et plus particulierement son lien avec le phénomene du
personal branding dans le recrutement. Il consiste a véhiculer les valeurs, I’histoire et
I’image d’une personne. Par exemple, certaines marques utilisent des ambassadeurs pour
véhiculer I’image de marque de I'organisation et non uniquement via la page officielle de
I’organisation. Ce personal branding peut également se faire via Instagram et Tik Tok,
c¢’est pourquoi les recherches sur le sujet sont vastes.

En outre, il existe d’autres perspectives quant au terrain et a la population étudiée. 1l serait
intéressant de mener des enquétes sur l’attraction de la génération Z ailleurs qu’en
Occident ou encore de se concentrer sur d’autres des niveaux d’études en particulier et
pas uniguement sur un échantillon de jeunes ayant fait des études supérieures. De plus, il
serait pertinent de réaliser des études sur la communication de recrutement en fonction de
certains secteurs. Par exemple le recrutement dans le domaine pharmaceutique, medical,
etc. Nos répondants provenaient de différents domaines d’études (avec une sur-
représentation des sciences humaines), c¢’est pourquoi une analyse plus précise pourrait
étre intéressante.

Ensuite, dans notre mémoire, nous nous intéressons uniquement au processus
d’attractivité, c’est-a-dire la premiére phase du recrutement. Il serait intéressant
d’analyser les communications autour de [’entretien d’embauche jusqu’a la phase
d’onboarding du candidat. Par ailleurs, nous nous sommes intéresses a différentes parties
de la communication de recrutement. De futures recherches pourraient se concentrer par
exemple uniquement sur le fait de véhiculer la marque employeur ou la communication
autour des postes vacants.

Enfin, d’autres recherches sur la communication de recrutement peuvent étre réalisées en
utilisant d’autres méthodes de recherche, ce qui pourrait fournir des résultats
complémentaires ou plus approfondis. Par exemple, des entretiens qualitatifs avec des
personnes travaillant dans des organisations qui réussissent fortement a attirer des
candidats pourraient dévoiler d’autres résultats intéressants et surprenants non abordés
dans ce mémoire. Par ailleurs, en ciblant quelques entreprises dans un secteur, des
recommandations plus précises pourraient étre développées pour communiquer et attirer
des jeunes candidats. Une analyse de contenu comparative (par exemple des pages
LinkedIn ou du site web) des organisations qui arrivent a bien recruter (ou non) pourrait
fournir des éléments intéressants.
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CONCLUSION

En conclusion, ce mémoire de recherche en communication stratégique internationale
propose d'explorer en profondeur le rapport au travail de la génération Z et de fournir des
recommandations concretes aux organisations pour améliorer leur communication en vue
d'attirer et d'embaucher ces jeunes talents. A travers une analyse approfondie des attentes
et des préférences des jeunes diplémés de la génération Z en Belgique et au Québec, ce
travail a identifié des éléments clés susceptibles de renforcer I'attraction des organisations
aupres de cette cohorte.

La génération Z émerge dans un contexte mondial en mutation rapide, ou le paysage
professionnel est soumis a des défis complexes. Cette génération, fagonnée par les
avancees technologiques, possede ses propres aspirations envers le travail. Bien que le
salaire et les avantages périphériques restent importants, les jeunes de la génération Z
aspirent également a I'épanouissement personnel, a I'équilibre travail-vie privée, et a des
valeurs d'entreprise alignées avec les leurs. lls recherchent des environnements de travail
collaboratifs et inclusifs, ou ils peuvent y trouver du sens et continuer a se développer
professionnellement.

Les recommandations formulées dans ce mémoire visent a fournir des orientations
tangibles pour les organisations souhaitant établir une communication de recrutement
efficace. L'offre d'emploi doit étre detaillée, mettant en avant les éléments attractifs de
I'organisation tels que la culture d'entreprise, les avantages, les opportunités d'évolution
et les initiatives pour le bien-étre. Le site web de I'entreprise est un canal crucial pour
véhiculer une marque employeur forte, ou la clarté, I'esthétisme et la cohérence sont de
mise. LinkedIn se révéle étre un outil incontournable pour atteindre les jeunes talents, en
diffusant des postes vacants et en promouvant I’image de I'entreprise.

Il est essentiel de souligner que chaque organisation est unique, avec ses valeurs, ses défis
et ses ressources specifiques. Les recommandations genérales fournies doivent étre
adaptées a la réalité et a la stratégie de chaque entreprise. De plus, la cohérence entre les
messages externes et la réalité interne est cruciale pour établir la confiance et maintenir
une image authentique.

Ce mémoire représente une exploration approfondie des interactions complexes entre les
jeunes de la génération Z, leurs attentes du travail et les stratégies de communication
proposées pour les organisations. Cependant, il est important de reconnaitre les limites
inhérentes a cette etude, notamment la spécificité des contextes belge et québecois et du
nombre de répondants limités & notre questionnaire pour le Québec. A l'avenir, d'autres
recherches pourraient approfondir ces notions a I'échelle internationale et élargir I'étude
a d'autres canaux de communication, tout en continuant a explorer les moyens d'‘attirer et
de retenir les jeunes talents dans un monde professionnel en constante mutation.
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A Iheure actuelle, le travail est en constante mutation et les
organisations doivent s’adapter a un marché du travail changeant afin
d’attirer les bons talents et les garder. La génération Z (les personnes
nées entre 1995 et 2010) entre progressivement sur le marché du
travail et posséde ses propres attentes envers celui-ci. Chaque
génération est marquée par des évolutions dans la société ainsi que
des événements marquants. La génération Z est plus sensible a la
crise climatigue que ses ainés, accorde de [limportance aux
mouvements sociaux (par exemple contre le racisme et le sexisme), et
a été marguée par la pandémie de covid-19. Il est également important
de noter que les jeunes qui sont déja dans le monde professionnel
n’échappent pas au risque de burn-out. Par ailleurs, nous constatons
gue le parcours professionnel des jeunes semble plus fragmenté et
plus incertain. Nous pouvons dés lors nous questionner sur leurs
attentes et leurs valeurs ainsi que les facteurs qui favorisent le choix
d’'un emploi plutét qu'un autre. Pour cette raison, nous avons décidé
de nous intéresser a la question de I'attraction de la génération Z dans
les entreprises a travers la communication de recrutement. Cette
recherche en communication stratégique internationale a pour objectif
d’analyser le rapport au travail de la génération Z et de comprendre
comment les organisations pourraient mieux communiquer envers ces
jeunes afin de favoriser leur attraction dans les organisations et leur
intention de postuler. Pour ce faire, cette étude a été menée aupres
d’un large échantillon de jeunes belges et québécois de la génération
Z. Par l'analyse d’'un questionnaire en ligne et d’entretiens avec des
spécialistes du recrutement en Belgique et au Québec, nous avons
exploré les attentes de la génération Z envers le travail, le processus
de recherche d'opportunités professionnelles et d'informations sur
'employeur, en faisant le lien avec la communication de recrutement.
Nous nous sommes concentrés sur le site web de |'organisation ainsi
gue sur LinkedIn comme moyens pour véhiculer des messages. Nous
proposons des recommandations pour les organisations qui souhaitent
attirer et embaucher de jeunes dipldbmés du supérieur et mettons
également en évidence I'importance a la fois du contenu et de la forme
des communications dans les messages veéhiculés par I'organisation.

Mots-clés : communication de recrutement, génération Z, rapport au
travail, site web, LinkedIn
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