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Résumé:

Le domaine du recrutement a connu ces deux derniéres décennies un changement continu de ses
stratégies en termes de communication avec l'introduction des outils numériques et la digitalisation
des process. Avec ['avénement des réseaux sociaux ces quinze dernieres années, les entreprises
utilisent de plus en plus des sites tel que Facebook, Twitter, LinkedIn ou encore Viadeo dans leur
recherche de nouveaux profils. L’arrivée de la génération Y et bientot Z sur le marché du travail,
combiné a une raréfaction des talents ont amené les entreprises a se digitaliserdans [’optique de
s adapter a cette catégorie de population qui a grandi avec les outils numériques. Parallelement a
cela, la problématique de rétention de ces talents reste un enjeu primordial pour les organisations
dans un contexte ou la course a la meilleure marque employeur apparait comme une condition
sinequa non pour [’attraction de ces derniers. Cet article a pour objectif de revoir la littérature
relative a [’évolution de [’e-recrutement et de la marque employeur tout en y recensant les tendances
organisationnelles qui se jouent au Maroc.

Mots clés : E-recrutement, réseaux sociaux, marque employeur, e-réputation
Abstract:

In the last two decades, the recruitment field has seen a continuous change in its communication
strategies with the introduction of digital tools and the digitization of processes. With the advent of
social networks in the last fifteen years, companies are increasingly using sites such as Facebook,
Twitter, LinkedlIn or Viadeo in their search for new profiles. The arrival of Generation Y and soon Z
on the job market, combined with a scarcity of talent has led companies to use these tools to adapt to
this category of people who grew up with digital tools. At the same time, the issue of retention of these
talents remains a major challenge for organizations in a context where the race for the best employer
brand appears as a condition for the attraction of the latter. This article aims to review the literature
on the evolution of e-recruitment and employer brand while identifying the organizational trends that
are played in Morocco.
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Introduction

Depuis plus de deux décennies, le recrutement s’est peu a peu numérisé en utilisant des outils web dans
le processus de recherche et de sélection des candidatures. Ces pratiques ont progressivement évolué depuis une
dizaine d’années vers l’utilisation des réseaux sociaux numériques avec 1’apparition du web 2.0 (O’Reilly,
2005).L’utilisation de ces outils a évolué et s’inscrit dans une triple dynamique : la visibilité, Iattractivité et la
sélectivité qui touche non seulement les entreprises mais également les candidats toujours attentif a leur e-
réputation. L’entreprise est devenue 1’égal face au candidat dans le sens ou chacun reste attentif a ce que 1’autre
partie lui propose. La génération Y née entre 1977 et 1994 (Bush, Martin et Bush, 2004) se difféere de leur
prédécesseur notamment en ce qui concerne leurs attentes en milieu organisationnel (Ollivier & Tanguy, 2008).
La marque employeur apparait ainsi comme enjeu d’attraction mais également de rétention de cette génération.
L’objectif de cet article est de revoir les fondements théoriques relatifs a 1’évolution de la digitalisation du
recrutement et de la marque employeur, mais également d’avoir un apercu des pratiques organisationnelles a
I’échelle du Maroc.

1. Digitalisation du recrutement : Une nécessaire évolution
1.1. Du recrutement 1.0 au 4.0 : une évolution exponentielle des pratiques

Aux prémices d’internet, le métier de recruteur s’est transformé tant sur les pratiques que sur les outils
utilisés pour gagner en efficacité et en efficience. L’introduction du web a chamboulé les pratiques de
recrutement et a de surcroit modifié les stratégies relatives a celles-ci. Bien que le processus de recrutement
traditionnel et de 1’e-recrutement de I’amont a ’aval reste inchangé, la numérisation de 1’activité a permis un
gain de temps et de codtconsidérable.

Aussi, le développement exponentiel des outils web ont permis d’élargir de nouveaux horizons aux
entreprises et plus particuliérement dans le domaine d’e-GRH (Martin et al., 2008 ; Joos, 2008 ; Barker, 2008 ;
Kaplan et Haenlein, 2010). La terminologie a elle aussi évolué ce qui peut amener & une certaine confusion.
Comment est-on passé du web1.0 au web 2.0 puis 3.0 ?

Le web 1.0 proposait un ensemble de contenu statique qui permettait la diffusion d’information a sens
unique. Le recrutement 1.0 ne permettait que la diffusion d’annonces et de tri sur les CVthéques. En effet,
comme le souligne les recherches de Girard et Fallery (2010), le web 1.0 regroupe essentiellement 3 principaux
domaines : les sites carriéres des entreprises, les jobsboards et les systemes de recrutements automatisés mis en
place (Lee, 2005). L’objectif des outils du web 1.0 était de permettre aux organisations de pouvoir communiquer
a grande échelle.

Le web 2.0 ou autrement dit le web social ou interactif, change complétement d’approche. C’est un
web qui encourage le partage et I’échange d’information ou de contenus entres les utilisateurs. Les réseaux
sociaux apparaissent, les smartphones ou encore les blogs. On observe une démocratisation et une dynamisation
du web social. L’internaute est constamment sollicité et donne volontiers son avis. O’Reilly, 2005 définit le web
2.0comme étant le prolongement du web 1.0. Elle est davantage centrée sur les interactions entre utilisateurs, la
création et le partage de contenu. Ce terme bien qu’ambigiie, n’est pas cantonné a ces simples aspect. Dubois et
Pelletier (2011) proposent trois catégories d’outils pour le web 2.0 : les plates-formes relationnelles qui ont pour
objectif de créer un dialogue avec les candidats potentiels tel que Facebook, Viadeo ; les sites de blogage et de
microblogage tel que Twitter ; et enfin les plates-formes de partage de contenu tel que You tube.

Le web 3.0 ou encore nommé le web sémantique qui succéde donc au web collaboratif, tend a faire la
part de la masse d’informations disponibles en fonction du profil de I'utilisateur, c’est-a-dire qu’elle examine
ses besoin, son contexte, sa localisation ainsi que ses préférences pour lui proposer un contenu adapté a son
profil. En ce qui concerne le recrutement 3.0, aucune recherche académique n’a été entreprise du fait de la
nouveauté du concept. Mais d’aprés les publications managériales, le recrutement 3.0 est la continuité du
recrutement 2.0 en intégrant des techniques issu du marketing digital notamment en intégrant la notion de
Persona et d’expérience candidat entre autre. On parle alors d’Inboundrecruiting. Son objectif est de consolider
I’image et la marque employeur grace a sa présence sur le web. En outre, le recrutement 3.0 ne représente pas un
bouleversement des pratiques de recrutement mais plutoét d’une consolidation de 1’existant tout en augmentant la
précision de I’appariement entre les candidatures recues et les postes proposés grace aux algorithmes de
recherche qui tend vers un sourcing plus précis.

La perspective du web 4.0 est encore difficile a cerner. En effet, ’utilisation toujours croissante des
objets connectés laisse entrevoir la naissance d’un web 4.0 qui serait in fine un web plus intelligent dans
Pexploitation des informations. Il est d’ailleurs qualifié par certains comme le web intelligent. Cependant,
aucune recherche scientifique n’a étudié a ce jour la perspective des pratiques du recrutement 4.0. Néanmoins
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les publications managériales définissent ce concept comme le renversement de 1’équilibre employeur-candidat.
Avec la raréfaction des talents et la recherche de profils dans des secteurs trés prisés, les entreprises sont
amenées a faire preuve d’inventivité et d’originalit¢ pour attirer ces mines d’ors. Le data mining et les
algorithmes déja présent au recrutement 3.0 permettrons d’affiner encore plus le sourcing et ainsi d’avoir accés
aux candidats les plus compatible.

Du Web "1.0" au Web 3.0 et la suite, publié par Daniel Hubinon*
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1.2. Les réseaux sociaux numériques : Une définition controversée

Le concept de réseaux sociaux est tellement complexe qu’il est parfois difficile a en cerner le sens :
médias sociaux, réseaux sociaux, sites collaboratifs, réseau en ligne,etc. Beer D (2008) qualifiera d’ailleurs le
concept de réseau social d” « umbrellaterm » dans la mesure ou il y a une banalisation de ces termes qui reste
trop généraliste.

En effet, le terme des réseaux sociaux ou des médias sociaux reste large et beaucoup se sont adonné a
proposer une définition (Boyd et Ellison, 2007 ; Kaplan et Haenlein, 2010 ; Stenger et Coutant, 2011, Thelwall,
2009). D’apres Boyd et Ellison (2007), le web 2.0 a permis aux utilisateurs de conjuguer avec les réseaux
sociaux en leur permettant « (1) de construire un profil public ou semi-public au sein d’un systéeme, (2) de gérer
une liste d’utilisateurs avec lesquels ils partagent un lien, (3) de voir et naviguer sur leur liste de liens et sur
ceux établis par les autres au sein du systeme » (Boyd et Ellison, 2007, p.2).

Par la suite Stenger et Coutant (2010 ; 2011) compléte la définition de Boyd et Ellison et apportent une
quatrieme dimension : d’aprés eux, les «réseaux sociaux numériques » ont uniquement pour objet de
« retrouver ses « amis » et d’interagir avec eux par le biais de profils, de listes de contacts et d’applications a
travers une grande variété d’activités » (2011, p.13). Autrement dit, le but principal d’un réseau social
numérique est de se constituer une liste d’amis ou de relation et d’échanger avec celle-Ci.

Fondeur et Lhermitte (2006) réduisent encore davantage le champ définitionnel en considérant que les
réseaux sociaux numériques doivent étre « spécifiquement dédiés a la constitution ou a la reconstitution de
connexions sociales, & leur gestion et/ou & leur mobilisation & des fins personnelles ou professionnelles ».

Thelwall (2009) ajoute une segmentation du terme des réseaux sociaux ou il différencie les réseaux
sociaux de « socialisation » qui permet de regrouper son réseau d’amis ; de « réseautage » qui permet d’élargir
son champ relationnel ; et de « navigation » qui permet d’accéder aux ressources de partages via ses contacts.

Ainsi, une proposition de classement a été proposée dans 1’optique de distinguer les médias sociaux des
réseaux sociaux numériques (Girard, Fallery, Rodhain 2011). Les auteurs distinguent les RSN de contact qui
permettent d’élargir son réseau de contact ; et les RSN de contenus « qui sont basés sur une activité particuliére
et pour lesquels les fonctionnalités de réseaux sont secondaires ».

1.3. Enjeux des médias sociaux pour I’ e-recrutement

lhttp://bIo;z—des—auteurs—|ibres.over—b|og.com/2015/01/du—web—1—0—au—web—3—0—et—|a—suite.html
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L’intégration des médias sociaux dans le processus d’e-recrutement a bouleversé les stratégies et
enjeux dans la mesure ou ces médias ont impacté le fonctionnement des organisations notamment dans la
maniere de communiquer avec ses différentes parties prenantes(Catellani, Crucifix, Hambursin, Libaert ; 2015).
Dans le processus RH, I’impact des médias sociaux est notamment ressenti sur le sourcing. En effet, I’audience
des médias sociaux ne peut étre ignorée par les entreprises.

Le développement des médias sociaux offre de nouveaux horizons dans le domaine de 1’e-GRH et dans
I’e-recrutement en particulier. Le concept de « guerre des talents » (Capelli, 2008) oriente le sourcing de plus en
plus vers les médias sociaux pour aller chercher des candidats dit « passifs » qui ne sont donc pas visible sur le
marché de ’emploi. En conséquence, les entreprises doivent mettre en place des stratégies en vue de détecter
ces talents, les attirer, les acquérir puis les retenir.

Par ailleurs, ’arrivée de la « génération Y » sur le marché de I’emploi (Hewlett et al., 2009) oriente les
entreprise a adapter leur pratique de recrutement et de leur marque employeur (Backhaus&Tikoo, 2004). De
plus, avec la transparence que suscite le web 2.0, les candidats vont se diriger vers les réseaux sociaux dans
I’optique d’avoir des avis et se forger une opinion a propos de ’entreprise a laquelle il se projette (Bernoff& Li,
2008).

Enfin, les médias sociaux permettent de se créer un réseau au travers de possibilité de contacts et
d’échange dans le cadre du recrutement (Robert &Roach, 2009).

1.4. Tendance au Maroc :

A ce jour, aucune recherche académique n’a étudié les pratiques de recrutement utilisé par les
entreprises, cabinet de recrutement dans leur recherche de profils au Maroc hormis quelques cabinets de
consulting qui se sont penchés sur la question. En revanche, quelques enquétes ont été réalisées pour connaitre
les outils utilisés par les candidats lors de leur recherche d’emploi.

1.4.1. Du coté candidat : Une fidélité de I’utilisation des portails d’emploi

Dans cette méme lignée, le cabinet Rekrute a également mené une étude en ce sens en 2017. Un
questionnaire a été diffusé par mail aupres de 2988 personnes au sein de la base de données candidat du cabinet
Rekrute. Il en ressort que 87% des marocains cherchant un emploi ont recourt aux sites de recrutement en ligne
tandis que 68% d’entre eux ont recours aux réseaux sociaux professionnels.’
De plus, une étude a été réalisé auprés d’un échantillon de 258 étudiants des Masters spécialisés de 1’Université
Mohamed V-Souissi des départements Economie et Gestion. (Obada et Chiadmi, 2014). D’apres cette enquéte,
les annonces sur internet (84%) et les sites d’entreprises (76%) sont les outils privilégiés de ces futures
mastorants. La recherche via les réseaux sociaux connait une tendance moins accrus avec une utilisation de
moins de 50% des sondés.

1.4.2. Du coté entreprises : Une tendance paralléle au candidat

En ce qui concerne les outils de sourcing utilisés par les entreprises, une étude a été mené par le cabinet
« Rekrute » en 2015 auprés de 180 recruteurs au Maroc issus d’entreprises de différentes tailles et de secteurs
diversifiés au travers d’un questionnaire en ligne. Elle révele que I’offre d’emploi est le moyen de sourcing le
plus utilisé par les recruteurs. En effet, 75% d’entre eux privilégient ce moyen suivi de ’utilisation de son
réseau de contacts a 61.18%. Les candidatures spontanées représentent quant a elles 53.29%.’

2. La marque employeur au cceur des stratégies d’e-recrutement

Avec D’abrogation des frontiéres virtuelles dans le champ de I’e-recrutement, les recruteurs sont
devenus beaucoup plus attentifs a la sphére internet, et ont compris de facto I’intérét du capital image de leur
entreprise. En effet, la notion de réputation prend toute son ampleur dans un monde ultra connecté ou le moindre
post ou commentaire négative peut vite s’avérer étre source de badbuzz. Ainsi, pour appuyer leur
communication de recrutement, certaines entreprises ont décidé d’investir sur le concept de marque employeur.

2.1 Marque employeur : De quoi parle-t-on ?

2 https://www.rekrute.com/emplois-recherche-demploi-guels-sont-les-outils-privilegies-par-les-candidats-

conseils-carriere-5839.html#.XhyehP5KjlU

3 https://www.rekrute.com/emplois-les-outils-de-sourcing-des-entreprises-conseils-carriere-

5699.html#.XmeqGHJKjIU
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Le concept de marque employeur ou d’employer brandinga été utilisé pour la premiere fois par Simon
Barrow lors d’une conférence en 1990. Plus tard, Barrow et Ambler (1996) ont proposé une définition de la
marque employeur qui reste la plus largement répandu. Il s’agit de « I’ensemble des bénéfices fonctionnels,
économiques et psychologiques inhérents a 1’emploi et grace auxquels une entreprise est identifiée en tant
gqu’employeur » (Ambler, Barrow, 1996, p.187).

Par la suite, Barrow et Mosley (2005) élargissent la définition pour décrire « un package de bénéfices
fonctionnels, économiques et psychologiques mis a disposition des employés par I’employeur, et bien identifiés
par eux. Le role principal d’une marque employeur est de fournir un cadre de travail cohérent de maniére a
simplifier et mettre en avant les priorités de chacun, et augmenter la productivité de ’entreprise, ainsi que son
attractivité sur le marché du travail, ceci pour lui permettre d’attirer, de recruter, et garder les meilleurs profils ».

Plus largement, la marque employeur se réfere a I’intérét que porte une entreprise a fagonner une image
d’employeur modéle auprés des candidats potentiels et de développer et valoriser les avantages a travailler pour
elle (Kapoor, 2010). L’entreprise se doit d’étre attractif, une entreprise ou « il fait bon travailler » et se doit
également de se différencier de ses concurrents (Berton et al., 2005 ; Chhabra et Misha, 2008 ; Kapoor, 2010 ;
Lievens, 2007). En effet, la marque employeur doit permettre a une entreprise de se faconner une image, une
identité bien reconnu et identifiable qui lui permette de se distinguer des entreprises concurrentes (Backaus,
Tikoo, 2004).

Chaminade (2008) ajoute que la marque employeur reste le meilleur moyen de se faire connaitre
comme « employeur de référence » et ainsi de contrer la pénurie de talents.

Lievens (2007) distingue trois processus dans la construction d’une marque employeur : dans un
premier temps, D’entreprise doit étre amenée a identifier ce qu’elle peut proposer comme valeur a ses
collaborateurs actuels et potentiels (Martin, Beaumont, Doig et Pate, 2005).Dans un second temps,la
« proposition de valeur » doit permettre une attraction des candidats potentiel pour in fine retenir les salariés
compétents.

Enfin il est important qu’il n’y ait pas d’ambivalence entre ce que véhicule I’entreprise comme valeur
de marque employeur, et ce que propose de fait I’entreprise. En effet, il doit y avoir une synergie dans le
discours interne et externe. Il doit y avoir une cohérence des discours (Lievens, 2007). D’autres soutiennent que
doit étre exercer une compatibilité entre le discours et la réalité vécu in fine par le salarié (Ambler et Barrow,
1996 ; Backhaus et Tikoo, 2004 ; Roy, 2008) faute de quoi, ses avantages construit seraient completement remis
en cause.

2.2 La marque employeur comme enjeux d’attractivité

L’un des principaux objectifs de la marque employeur est de développer la réputation dans I’optique de
donner un important pouvoir d’attraction a l’organisation. L’attraction peut étre définit comme le pouvoir
d’attirer des candidats potentiels et de leur donner le sentiment que I’entreprise est un lieu ou travailler est un
plaisir (Rynes, 1990).

D’un point de vue organisationnel, une entreprise attractif renvoi aux « avantages qu’un employé
potentiel percoit a travailler pour une organisation spécifique » (Berthon et al., p.156) autrement dit dans sa
marque employeur.

On entrevoit a travers ce concept la dimension de perception d’un candidat potentiel de postuler ou non
dans la mesure ou I’attractivité organisationnelle a des conséquences directe sur 1’intention de candidater
(Agrawal et Swaroop, 2009 ; Collins et Stevens, 2002).

Pour aller plus loin dans le concept dimensionnel de I’attractivité organisationnelle, Ong (2011)
distingue 2 dimensions: la perception et I’intention d’acceptation. Pour cette derniére, elle consiste en
Iintention d’accepter un poste proposé par 1’organisation. Cette intention pouvant éventuellement déboucher sur
une acceptation. Rampl et Kennin (2014) définissent ainsi I’attractivité organisationnelle comme « I’intention de
candidater ou d’accepter des offres potentielles de la part d’in employeur particulier ».

Enfin, Jiang et Iles (2011) ajoutent que I’attraction doit avoir pour effet d’attirer mais également de
retenir, de fidéliser ses salariés déja en poste.

Par ailleurs, 1’un des enjeux d’attraction des entreprises est de prendre en considération la complexité et
I’hétérogénéité des candidats potentiel et, de facto, orienté sa stratégie d’attraction de sorte a toucher le plus
grand nombre de postulant. En effet, Schneider (1987) a démontrer que les individus sont différents et qu’ils
sont par conséquent attirés par différents ¢léments. Aussi, ’attraction des candidats potentiels résident dans les
valeurs communes ou proches qu’ils peuvent partager avec 1’entreprise (Cable, Judge, 1996).

En ce qui concerne l’attractivité organisationnelle, Morin (2006) a identifié quatre facteurs qui
déterminent le pouvoir d’attraction. Le modé¢le ci-dessous décrit ces différents facteurs.
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Selon ce modele, il existe quatre principaux leviers qui déterminent I’attraction organisationnelle :

1/ D’une part le comportement de I’interviewer/recruteur qui reste incontestablement le premier reflet de
I’image que refléte I’entreprise au candidat. A travers le ressenti de I’interviewé, ce dernier aura une premiére
impression qui peut étre décisif, d’autant plus si I’interviewer est son supérieur hiérarchique directe.

2/ D’autre part, la réputation de ’entreprise vis-a-vis de ses différentes parties prenantes.

3/ Le troisieme levier identifié et les attributs liés au poste tels que la rémunération, les conditions de travail,
I’équilibre vie privée/vie professionnelle, etc.

4/ Et enfin, le quatrieme facteur d’attractivité organisationnelle est les attributs liés a I’emploi.

En somme, ces quatre facteurs doivent influencer le pouvoir d’attraction de ’entreprise, et doivent étre en
corrélation avec les pratiques ressources humaines pour un meilleur rendement.

2.3 L’e-réputation au cceur de la stratégie d’image

Les entreprises a 1’ére du tout numérique sont trés sensibles a ce que véhicule la sphére internet. En
effet, la vigilance est de mise dans la mesure ou un candidat, avant méme de candidater, cherchera les sources
d’informations relative a I’entreprise auquel il aspire. Parmi les sources d’informations les plus utilisées il y a
Internet ol le candidat potentiel ira « googler » I’entreprise en question mais également et surtout sur les réseaux
sociaux 1 ou les salariés, actuels ou anciens, font part de leur expérience en donnant leur avis sur ’ambiance de
travail, les conditions de travail, la culture d’entreprise, le style de management, etc.

L’e-réputation renvoi ainsi a la réputation qui se fait de I’entreprise sur la sphére Internet. Bien qu’elle
soit un actif intangible incontournable de I’entreprise (Dowling, 2002), la définition de cette notion ne pas fait
pas I’unanimité auprées de chercheurs (Walker, 2010 ; Boistel, 2014).

Cigref (2012) définit la réputation dans une approche transversale car elle a des répercussions sur les
structures internes a 1’entreprise, mais également dans une dimension environnementale car elle intégre aussi
des facteurs externes.

La réputation d’une entreprise engendre des perceptions parmi I’ensemble des parties prenantes sur ce
qu’elle fait, sur ce qu’elle dit, et sur ce qu’elle représente (Cailleba, 2009). Dans cette mesure, Fombrun (1996)
considere la réputation comme la somme globale de I’ensemble des images des parties prenantes a I’encontre de
I’entreprise. Egalement, la réputation est une représentation collective des actions d’une entreprise qui décrit sa
capacité a proposer des résultats valorisées a ses différentes parties prenantes (Fombrun&Rindova, 1996).
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D’aprés Walker (2010), la perception se conclut par une opinion qui peut étre positive ou négative et,
conduit a la possibilité d’établir un classement des entreprises. Boistel (2014, p.220) a quant a lui essayé de
proposer une définition a partir d’un recensement des différentes définitions de la réputation dans tous les
domaines, que ce soit en gestion, en économie ou encore en science sociale. Il désigne ainsi la réputation comme
« ’opinion bonne ou mauvaise que se font les différents publics de ’entreprise a partir du résultat de toutes
leurs expériences, croyances, sentiments, connaissances et impressions qui constituent alors un tout percu,
construit a partir d’un ensemble d’items véhiculés par I’entreprise donnant une réputation forte si ceux-ci sont
percus de fagon identique par les différents publics de I’entreprise et s’ils sont admis par les salariés ».

D’apres lui, cette conception, plus riche que les perceptions habituelles, considére la réputation d’entreprise
comme :

e N’¢tant un signal jamais neutre. La réputation d’entreprise se traduit toujours par une prise de position
favorable ou défavorable a I’entreprise

o Issue de ’expérience : la réputation d’entreprise est un phénoméne continu qui se crée avec le temps

e Exclusive dans la mesure ou elle est unique. En effet une entreprise ne peut en aucun cas avoir deux
réputations et il est également impossible que deux entreprises différentes aient la méme réputation.

e Forte si les items percus par les différents publics sont les méme et si les salariés les reconnaissent comme
faisant partie de la réputation de leur entreprise.

L’un des objectifs principaux d’une entreprise est d’orienté sa stratégie autour de la génération Y et
bientot la génération Z qui arrive sur le marché dans la mesure ou ce sont eux qui seront porteur de I’image de
leur entreprise et qui in fine, valorisera la marque employeur. En conséquence, I’enjeu de la réputation devient
primordial car il aura des répercussions dans le recrutement. D’aprés une étude sur la recherche d’emploi des
digital natives, les réseaux sociaux sont utilisés en premiers lieu pour prendre contact avec des personnes déja
en poste dans les entreprises mais peuvent également étre utilisés dans la recherche d’information sur le
recruteur, sur ’entreprise, sur les responsables, ou encore a répondre a des offres d’emploi (Benraiss-Noailles et
Viot, 2012).

Dorénavant, ce sont les salariés actuels qui font la réputation de leur entreprise via les réseaux sociaux,
et ce, de maniére continu en donnant leur avis sur les entreprises et la leur en particulier. C’est d’autant plus vrai
avec la génération Y et Z car ils sont décrits comme « maitrisant les outils numériques, comme des adeptes
d’Internet et du web 2.0 et des habitués des réseaux sociaux » (Guillot-Soulez et Soulez, 2015, p. 310).

La réputation joue un role majeur dans le processus d’attractivité (Duoni, 2011). En effet, un des roles
majeur de la marque employeur est de se forger une réputation dans 1’optique d’engendre un important pouvoir
d’attraction a I’organisation.

Dans le modéle de Morin (2006) que nous avons cité ci-dessus, la réputation organisationnelle a un lien
avec les différents facteurs exposés, ce qui prétend que la perception qu’aura le candidat de la réputation de
I’entreprise aura un impact dans toutes les étapes du processus de son recrutement.

Enfin, avec la guerre des talents qui se profile, les candidats les plus qualifiés seront d’autant plus
attentifs et sensible a la réputation de I’entreprise. En effet, d’aprés Dutton et al. (1994), la réputation a un
pouvoir d’attraction sur ces derniers. Au final, les entreprises qui disposeront d’une meilleure réputation seront
celles qui attireront plus de candidats et auront le luxe de sélectionner des candidats de meilleure qualité (Turban
et Cable, 2003).

2.4 Tendance au Maroc :

En ce qui concerne le Maroc, aucune étude scientifique n’a, a notre connaissance aborder I’impact de la
marque employeur comme enjeu de recrutement d’un point de vue organisationnel. Les quelques enquétes
menés étudient I’impact de la marque employeur dans le choix de candidater ainsi que la perception de celle-ci
vis-a-vis de I’entreprise.

2.4.1 D’un point de vue candidat : Une attention particuliére accordé a la marque employeur.

D’aprés une enquéte menée par le cabinet Rekrute auprés de 2039 personnes en septembre 2015, 76%
des candidats basent leur décision de postuler par rapport a la marque employeur de I’entreprise auquel ils
aspirent. La relation managériale, un cadre de travail agréable et les possibilités d’évolution viennent en téte des
aspirations des postulants & hauteur de 96% des sondés.*

4 https://www.rekrute.com/emplois-la-marque-employeur-quelle-importance-conseils-carriere-

5733.html#.Xhyfzv5KjlU
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Les entreprises marocaines toute taille et secteur confondu prennent peu a peu conscience de I’enjeu
d’une e-réputation et ainsi se forger une marque employeur attrayante. Bien que certaines d’entre elles aient
compris 1’impact de leur e-communication et de leur présence sur les réseaux sociaux, elles le font « le plus
souvent sans disposer d’une stratégic dédiée » d’aprés le DGA de Rekrute. En ce qui concerne les filiales de
groupes internationaux, certains compte sur 1’image et la notoriété et n’investissent pas au Maroc.

Les salariés en poste sont préts a recommander leur entreprise a d’autres personnes a hauteur de
36%.80% d’entre eux estiment qu’une bonne image employeur a un impact important sur la volonté de rester au
sein de ’entreprise. Les entreprises ont tout intérét d’étre attentif & leur présence sur le web car 85% des salariés
seront amené & effectuer des recherches avant de postuler car 64% d’entre elle ont déja abandonné I’idée de
postuler suite a des informations négatives véhiculées sur le web.

Par ailleurs, comme nous ’avons vu, la réputation et plus précisément 1’e-réputation a impact majeur
dans I’attraction des talents car d’apres cette étude, 88% des sondés ne postuleront pas auprés d’une entreprise
qui a une mauvaise réputation.

En outre, les entreprises marocaines doivent avoir conscience de la synergie des discours véhiculé a
I’extérieur et la réalité a I’intérieur. Comme nous 1’avons précisé plus haut, ces entreprises travaillent rarement
la marque employeur avec une stratégie dédié puisque in fine, toujours d’aprés cette méme étude, 47 % des
personnes qui travaille affirment que la réalité ne refléte pas I’image véhiculée par les entreprises dans leur
marque employeur.

2.5 Des indicateurs de classement des meilleures entreprises

Enfin, les efforts consenties par les entreprises pour leur marque employeur son récompensés chaque
année. A I’origine de cette initiative, I’ institut américain « Best Companies Group » propose le programme Best
Places to Work qui propose un classement des meilleurs employeurs dans plusieurs pays depuis 2010. Ce
classement est déterminé selon plusieurs parametres et auprés d’entreprise volontaire qui se voit attribuer d’une
certification de meilleur employeur. Il se base sur les résultats d’une enquéte a double dimension que ce soit
pour les collaborateurs ou encore I’entreprise évalué par rapport a sa dimension RH.

Le sondage adressé aux employés fait remonté les dimensions tels que la direction, la rémunération et
avantage sociaux, la responsabilité sociale des entreprises, le contrat d’employé, la croissance personnelle,
I’équipe, les pratiques RH et enfin, le lieu de travail. En ce qui concerne 1’évaluation des RH, le questionnaire
porte sur le profil de la société, les pratiques RH, la croissance personnelle, I’engagement, le bien-étre, 1’équipe
et enfin la direction.

Cette distinction marque le grile d’effort consenties par les entreprises pour I’attraction et in fine la
rétention de ces meilleurs talents.

Conclusion :

Cet article a pour but de mettre en exergue les différents concepts et théories relatifs a I’évolution de
I’e-recrutement depuis I’apparition du web a nos jours, mais également de comprendre son évolution au travers
des pratiques organisationnelles qui sont apparus au fur et a mesures de ces deux derniéres décennies. En effet,
les enjeux des médias sociaux sont devenus une priorité pour les organisations désireuse d’attirer les meilleurs
dans une conjoncture ou la guerre des talents est de mise.

L’introduction de la génération Y est bientdt celle de la génération Z ont bouleversé les stratégies des
ressources humaines dans la mesure ou elles ont des exigences et attentes quant & leur employeur qui sont
catégoriquement différents de leur prédécesseurs. Ainsi, les entreprises ont tout intérét a se forger une marque
employeur forte pour se distinguer de la concurrence a I’heure ou les barrieres virtuelles sont abolies et ou les
interactions des expériences employés et candidats circulent de maniére virulente sur la sphére internet et les
réseaux sociaux en particulier.

L’e-réputation devient alors un élément central de la stratégie d’image que doivent adopter les
entreprises. Le Maroc fait figure de bon éléve a 1’échelle internationale. Bien que la revue de littérature dans le
contexte marocain reste minoritaire, il en demeure une tendance ou les entreprises ont conscience des enjeux de
la digitalisation et de I’importance de véhiculer une marque employeur séduisante puisque les candidats
potentiels restent attentifs et exigeants vis-a-vis de leur futur employeur.
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