ATELIER

PENURIE DE TAI.ENTS IDENTIFIEL I.ES
NOUVEAUX LEVIERS D’ ATTRACTIUN
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SEPT24 - QUI NOUS SOMMES.

2004

SHERBROOKE

Fonde en

Bureaux

LAB BROMONT

Employés

Partenaires

VIEUX-MONTREAL
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SEPT24 — NOS TROIS PRINCIPAUX CHAMPS D'EXPERTISES

MARKETING
NOUVELLES GENERATIONS

Comportements et
motivations profondes
des étudiants, soit les
nouvelles générations
(aujourd’hui = gen 2)

MARKETING RH

[

Comportements et
motivations profondes
des employés, qui
faconnent la culture

centrés sur
L’HUMAIN

d’entreprise.

COMMUNICATION-
MARKETING

Comportements et
motivations profondes des
consommateurs (B2C) et
des clients (B2B)



QUELQUES CLIENTS

. > VIDEOTRON QO Desjardins

Québec

Couche-Tard

Université f”\ A

de Montréal CANAC

PU -Loglbec

OFEISEUREY
LT PROFESIEURS

EXCELDORN

‘ClubMed¥

BORALEX

duBreton

Urgences-santé

Québec

LA CORDEE
Généreux de nature

£a))
ﬁ SOPREMA
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CONTEXTE ECONOMIQUE

gt probleme orian e resutement

L1 [
e
qg YWt
\e \}\‘\‘\\Sa ;‘B A Quenes
ghoit 976

/Cunseildu 7 entreprises québécoises sur 10
/ patronat

diranchec ont des problémes de recrutement






Mobiliser les
talents
actuels

Attirer les
« bons »
talents
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CULTURE VS PVE VS MARQUE-EMPLOYEUR

PROPOSITION

CULTURE VALEUR EMPLOYE
(PVE)

Facon dont les gens  Ce que les employes

travaillent et se apprecient le plus
comportent dans dans le fait de
une organisation travailler dans une

organisation
(distinction)

YOLET

EMPLOYEUR
DE LA MARQUE

Comment une
organisation se
définit et se
présente comme
employeur pour
attirer et retenir les
meilleurs talents.



MARKETING
RH ?




RECHERCHE POSITIONNEMENT

Imagery Dimensions

& 2011 —ia —04t —ss6t —e5

Cutting Edge

CREATION SEGMENTATION

DEFIS ET RESPOMSABILITE
DEVELOPPEMENT SOCIALE
1o e

CONDITIONS : NOTORIETE

ET BEMEFICES *)°
%

Distant Classic
No Nonsense Superior pee T -
CONTRE FLEXIBILITE - ~ ’ : " PERENNITE
Outgaing Chie
Nel T PROFESSION " INNOVATION
Centric
' '1
L) L]
E Superion, Custamer Cenlie and Classic were dimensions whers Valvo periormed beller among the : g
- older age groups (Ages 4540, Its weahesi pedormance was among the 18-29 8ge Group ¥ M ‘-. 18
* Datn digplayod are CAnEFUS! Beonee oramted by Becraging T underlyng afirbite: RELATIONS MISSION

Importance VS. Satisfaction




RECHERCHE

USP

UNIQUE SELLING

PROPOSITION
Public cible Beéneéfices Difféerence
& ~ H
oall
Ventes Stratégies Marketing
2 @
Marché  Consommateurs Compétition

POSITIONNEMENT

CONTRE

CREATION

SEGMENTATION

PROPOSITION
VALEUR EMPLOYES

PVE

Contribution societeé

DEFIS ET
DEVELOPPEMENT

INNOVATION

FLEXIBILITE

Responsabilité sociale

RELATIONS

Autonomie

SEPT
_ 24




RECHERCHE POSITIONNEMENT

MARQUE-CONSOMMATEUR:
Un concept moteur et ses déclinaisons

ASept-.lIlles

——

wﬂéaw
L

CONTRE

CREATION SEGMENTATION

MARQUE-EMPLOYEUR:
Un concept moteur et ses déclinaisons

NOTRE FIERTE
SE NOURRIT
[ Y- DE LA LEUR

EXCELDORN

LA FIERTE
ENTRE NOS MAINS



RECHERCHE SEGMENTATION

MARQUE-CONSOMMATEUR:

MARQUE-EMPLOYEUR:
Segmentation et Placement Média

Segmentation et Placement Média

foee oul
n ""“ ‘

CONTRE

C@le emploi journalier st hyacinth

EC
jo
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RECRUTER

02

u EXPERIENCE-
CANDIDAT

LES 5
MOMENTUMS DE LA
MARQUE-EMPLOYEUR

\ stoure 01 —

EXPERIENCE-
EMPLOYE
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LES MOMENTS DE LA MARQUE-EMPLOYEUR
(MME)

EXPERIENCE-

CANDIDAT \ % i EF’
L'employé a été sélectionné

par 'employeur et passe a

travers les difféerentes \ﬁ

etapes du processus de
crutement.

SEDUIRE

L'employé-potentiel
peut avoir le besoin
de changer de travail,
ou ne cherche pas
nécessairement, mais
est ouvert aux offres
intéressantes.

AMBASSADEURS

L'employé partage par
différents moyens son
expérience en tant

qu'employé a ses pairs, soit
ur

médias sociaux ou par le

EXPER'ENGE- uche-a-oreille.
EMPLOYE

Cette phase represente
I'expérience que
I'employé vit autant
son quotidien que son
développement au

ein de U'entreprise.

RECRUTER

L'employé-potentiel
est a la recherche
d'un nouvel emploi

4 ﬁ et recherche en
N7/ ligne les différentes

options qui s'offrent
a lui.
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F N
SITE WEB RESEAUX AFFICHAGE RELATIONS PROCESSUS POLITIQUE
SOCIAUX INTERNE/EXTERNE PUBLIQUES D'EMBAUCHE EVENEMENTIELLE
®_0 L
) ‘ @‘ .
N\ N
ACCUEIL ET VOTRE OFFRE PRATIQUES ACTIVITES QUOTIDIEN DES
INTEGRATION DES fﬂ;ﬁgfgg};jﬂﬂ}ggfs MANAGERIALES SOCIALES DE EMPLOYES
NOUVEAUX L'ENTREPRISE

EMPLOYES




INSPIRATION

(ETUDE DE CAS LOCAUX)
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95

ETUDE DE CAS

Mandat

Développer une marque-employeur forte et inspirante.

Objectif
Valoriser le dur metier de transformateurs de volailles afin
d’augmenter l'attraction (recrutement), mais surtout

'engagement et la retention des employés actuels.

EXCELDORN

EMPLOYES

2 230



RESULTATS DE RECHERCHE
[DEFINIR LA PVE)
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LES FORCES MOTRICES

EXCELDOR

Mission

Mission

Pérennité

Mission

Mission

Produire et transformer de la volaille est
important pour la société

Engagés a offrir le meilleur de nous-
mémes

Je crois que l'organisation continuera
d’avoir du succeés dans le futur

Respectueux des personnes, du bien-
étre animal et de I'environnement

La mission de I'organisation est : "Offrir
de la volaille que les gens peuvent
servir avec fierté".

373

375

371

375

375

SCORE

PRIORITE

0,16

0,19

0,2

0,2

0,21

8,98

8,62

8,6

8,61

8,25

8,93

8,91

9,12

9,08

8,74

Mission

Mission

Mission

Mission

Mission

Bureau

Engagés a offrir le meilleur de nous-
mémes

La mission de I'organisation est : "Offrir
de la volaille que les gens peuvent
servir avec fierté".

Produire et transformer de la volaille est

important pour la société

Fiers de nos gens et de nos produits

Inspirés par les idées nouvelles

188

189

188

189

189

SCORE
PRIORITE

0,16

0,17

0,17

0,17

0,17

9,1

8,97

8,56

8,9

8,83

9,15

8,95

8,41

9,02

8,91



s CESTQUOILA FIERTE ?
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La fierté est un sentiment par rapport a soi-méme.
La fierté marque la satisfaction par rapport notre investissement personnel responsable de notre
reussite.

On n'est jamais fier de ce qu'on a obtenu sans effort; on est tout au plus content.

FIERTE

envers la mission d’offrir
des produits de qualité

RECONNAISSANCE

Du dur travail
qui est fait pour y arriver




LA CREATION
(MARQUE-EMPLOYEUR)



Création de la marque-employeur

EXCELDOR Q.

N
(0]

'
LES EMPLOYES SONT

AU CCEUR DE LA FIERTE

Les gestes posés doivent étre dirigés vers les
personnes et inspirés par elles.

IIs ne doivent pas seulement étre la
conséquence du travail, soit la reconnaissance
des résultats mais plut6t de sa cause:

reconnaissance des efforts, du dur
travail et de I’investissement.

Référence: Université Laval, Chaire en gestion de la santé et de la sécurité au travail



Création de la marque-employeur

EXCELDOR Q.

N
)

UN MONDE DE MOINS EN
MOINS VRAI, TANGIBLE

Nous vivons dans un monde qui se
dématérialise de plus en plus... numérisation,
cloud, mp3, réseaux sociaux... chaque jour
notre environnement semble de plus en plus
perdre le contact avec le vrai, le réel, le

tangible.




Création de la marque-employeur

EXCELDOR Q.

N
(4]

MOUVEMENT DE

RETOUR AU « REEL »

Dans ce contexte, il y a un mouvement,
naturel, a revenir a une forme de vérité des

choses.

C’est vrai a la fois pour les produits (des
tendances de consommations que n’a pas
mangué de suivre Exceldor) mais aussi dans
nos aspirations, y compris professionnelles.

Le scénario classique du gars qui travaille dans
un bureau et qui réve de tout plaquer pour
devenir ébéniste ou menuisier...




'
UNE TONALITE BRUTE,

SANS ARTIFICE

De la né une forme de fierté a faire partie de
ceux qui travaillent encore « pour vrai ».

Ceux qui peuvent dire, a la fin de la journée
« moi j’ai fait quelque chose de mes mains >.

La fierté vient a la fois d’une forme d’humilité
et aussi de ce contact, brut, rugueux, difficile,
avec le réel.
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La fierté de faire et de faire bien.

EXCELDOR Q.

N
o




Création de la marque-employeur

EXCELDOR Q.

N
N

UN SYMBOLE FORT

Ce qui symbolise ¢a, mieux que n’importe quoi
c’est donc, évidemment, les mains, les outils,
de ceux qui travaillent tous les jours avec.

Il y a une force la, une rugosité.

Voila le socle sur lequel notre concept se
fonde.




EXCELDORN

LA FIERTE
ENTRE NOS MAINS
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EXCELDOR Q.
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VIDEO



https://vimeo.com/238992319



https://www.youtube.com/watch?v=fFLjDHDEBSw
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PORTFOLIO _ BORALEX

Des employes a la source de l'énergie!

Mandat
Développer une marque-employeur forte qui représente les
employés de Boralex et qui a un impact important.

Objectif

- Recruter et retenir les meilleurs candidats tout en
assurant une bonne adéquation de ceux-ci avec la culture de
l'entreprise.

- Augmenter la notoriété de 'employeur auprés des
candidats cibles potentiels.

- Faire ressortir la singularité employeur de Boralex.

Insight

(ce que nous en avons compris)

Leur passion fait tourner leur quotidien, leurs idées
s'amplifient a la vitesse ol ils les partagent,

Uinnovation les porte et les électrise. Mais avant tout, la
plus grande source d’énergie se puise en

chacun d’eux. Les employés de Boralex, ce sont elles,
les forces vives!

EMPLOYES

BORALEX

PLACE AUX

FORCES

VIVES «

BORALEX ——




PORTFOLIO _ DUBRETON

S duBreton

24 Pour le meilleur de la vraie vie!

Mandat

Développer une marque-employeur rassembleuse

Pour le
meilleur de
la vraie vie

®

a l'image des employés de duBreton afin de

favoriser 'engagement interne.

Objectif

Montrer que duBreton est un employeur de choix, EMPLOYES

soucieux du bien-étre de ses employés.

Insight

(ce que nous en avons compris)

Le jour, je suis un travailleur, mais la nuit et le
weekend, je deviens le héros du film de ma vie.
Relatant des films de héros ordinaires, des
groupes de chums, des bad

boys romantiques, des méres qui se sacrifient
pour leur famille, les employés de duBreton, grace
a leurs nombreux avantages sociaux offerts par
leur employeur, savent profiter de la vraie vie!

Journalier le jour, champion de lutte la nuit
———

DuBreton, du temps libre pour tripper !

93
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PORTFOLIO _ SHERWEB

Quand vie professionnelle et personnelle se rencontrent!

Mandat
Développer une campagne de recrutement.

Objectif
Trouver 65 employés en TI
(technologie de l'information) en 1 mois.

Insight

(ce que nous en avons compris)

En étudiant le profil des gens recherchés, nous
avons découvert qu’ils avaient un intérét et

un objectif en commun : ce sont des adeptes
de jeux vidéo et ils souhaitent se développer
professionnellement.

Concept-moteur et ses déclinaisons
Eléve ton jeu/step up your game.

EMPLOYES

600

)

~

EALEAV ETi0 Ngd ErUg D UNLCRAN

AGENT AU
5UPPORT TECHNIOUE
s s

ENVOIE TON CV

»Sherweb

@
»Sherweb ——



PORTFOLIO _ SOPREMA CANADA <

S r SOPREMA
24 Un emploi a ta hauteur

Mandat
Développer la marque-employeur de EMPLOYES

SOPREMA Canada.
Faire ressortir la singularité employeur de SOPREMA

CANADA pour qu'elle soit fortement attractive auprés
des candidats dont le profil convient a sa culture.

Insight
(ce que nous en avons compris) Il y a de ces gens a
qui tout semble réussir.
Qui semble né sous une bonne étoile.
Mais ce succes n’est pas le fruit du hasard.
C'est un engagement. Se requestionner chaque
jour.
Voir loin. Toujours plus loin. Etre convaincu que
c’'est ensemble qu’'on gagne.
Les plus faibles les envient...
Les plus forts ont le golt de s’y coller.
101 Les gagnants attirent les gagnants. \\ Unés i

Ul 'TDodeV'le
SOPREMA, UN EMPLOI A TA HAUTEUR.




COMMUNIQUER POUR INSPIRER

(ENGAGEMENT ET RETENTION DES EMPLOVYES)



SELON VOUS, QUEL EST

LE PLUS GRAND MYTHE

EN GE QUI A TRAIT AUX
COMMUNICATIONS-EMPLOYES ?



3i je dis quelque chose,
les gens comprendront et agiront.

SEPT
- 24
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Un etre humain est
soumis chaque jour
a des informations

representant

174 journaux.




¢ LENIVEAU D’ATTENTION DE L'HUMAIN MOYEN

24

12

secondes secondes Secondes
en 2000 en 2013 poisson rouge




Je n"ai pas besoin de préparation,
je suis habitué (e).

SEPT
- 24



¢« TRAITE LES AUTRES COMME TU AIMERAIS ETRE TRAITE »

24

[fESENO
ABOUT YOU

H

A LirTLE STORY ABOUT

Wuar MarTers MosT I Busingss



UNE INTERPRETATION DIFFERENTE

’

LES DANGERS D

S_
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https://www.youtube.com/watch?v=y4Mvqioxw88

On ne fait pas ¢ca comme ca
dans notre entreprise.

SEPT
- 24



NOUVELLES GENERATIONS EN QUETE DE SENS
B R T ) e———y 5 D 4
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« Ils peuvent oublier ce que vous
avez dit, mais ils n'oublieront
jamais ce que vous leur avez fait
ressentir. »

- Carl W. Buechner



Les trois V de la communication

erbale.  Le message lui-méme :
ocale.  Le son de votre voix :
isuel.  Ce que les gens voient de vous :

SEPT
- 24
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AGENDA ATELIER

2. LA CONNEXION
EMOTIONNELLE

1. LE BRIEF

CIBLE
POV
ACTION
BENEFICE

MTEHODE L’ART DE
SHARP L'IMPACT

3. LA COMMUNICATION



LE BRIEF

AVANT TOUTE CHOSE...




¢ LEBRIEF POUR BIEN POSITIONNER VOTRE COMMUNICATION

24

LA CIBLE » LEURS BESOINS » LA PROMESSE » LES BENEFICES

Make it I.Vla!?e it Make it Make them
about them insightful concrete care




¢ LEBRIEF POUR BIEN POSITIONNER VOTRE PRESENTATION

L’AUDITOIRE SON POINT DE VUE (Pov)

«Make it about them !» «Make it insightful !»

Qui sont-ils? Dans quel état Quelle est la grande idée de votre

d’esprit seront-ils? présentation (« PUNCHLINE »)?
Comment est-ce pertinent pour

Quelles sont leurs attentes par votre auditoire?

rapport a la rencontre? .
Avec quel «ressenti» les

participants sortiront-ils de la
Sont-ils axes sur le data ou sur le salle?
business?
Ce qu’il pense avant vs apres?
(changement de perception)

ACTIONS DEMANDEES BENEFICES POUR EUX

«Make it concrete '»

«Make them care '»

Que vont-ils faire de ce

« punchline »? Quels seront les bénéfices pour

eux de ce « punchline » ?

Qu’est-ce qu’on attend d’eux?

(le plus concret possible) (rationnel + émotionnel)
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AGENDA ATELIER

2. LA CONNEXION
EMOTIONNELLE

1. LE BRIEF

CIBLE
POV
ACTION
BENEFICE

MTEHODE L’ART DE
SHARP L'IMPACT

3. LA COMMUNICATION
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CREER UNE CONNEXION EMOTIONNELLE

STORIES (HISTOIRES)
HUMOUR ET AUTHENTICITE
ANALOGIES

REFERENCES ET CITATIONS

PICTURES (IMAGES)

« Ils peuvent oublier ce
que vous avez dit, mais
Ils n'oublieront jamais
ce que vous leur avez
fait ressentir. »

- Carl W. Buechner





https://www.facebook.com/watch/?v=10154225581111939



https://www.facebook.com/Channel4News/videos/10154225581111939/

AMYGDALE
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CETTE ZONE DECIDE SI LA SITUATION
EST POTENTIELLEMENT

I—I—I
© o,

MENACANTE OuU MOTIVANTE
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L'IMPACT DES HISTOIRES ET ANALOGIES SUR LE CERVEAU

TRANSFORMER
L'HISTOIRE EN SES

PROPRES IDEES
(COUPLAGE NEURONAL)

ETRE SUR LA
MEME LONGUEUR

D’'ONDES
(EFFET MIROIR)

S’OUVRIR A SE
TRANSFORMER

ET AGIR
(DOPAMINE)

ENGAGER PLUS
DIFFERENTES ZONES

DU CERVEAU
(ACTIVITE DU CORTEX)



¢ FORMATION IMPLANTATION NOUVEAU SYSTEME Tl

&
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Grand incendie de
Baltimore (1904)

30 heures

1500 edifices briiles
sur prés de 140 acres

125M$ dommages

35 000 personnes sans
emploi




¢ L'HUMOUR : UN BON « DESAMORCEUR »..
24

« On ne rit pas avec un peu sujet
comme la remuneration »

JE NE SOUHAITE PAS 2
TOUJOURS LA BONNE ANNEE COMPLIQUE LES QUAND TU APPRENDS

A MES SUPERIEURS AUGMENTATIONS DE SALAIRE

__MAIS QUAND JE LE FAIS, :
DE L'AUGMENTATION SALARIALE ET LES BONI QUE LES RELEVES DE_
DE MES EMPLOYES DE VOS EQUIPES? REMUNERATION SONT PRETS



¢ REFERENCE ET SYMBOLE

24

“Insanity is doing the
same thing over and
over again and
expecting different /3
results.” ‘

Albert Einstein
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REFERENCE ET SYMBOLE

On a déja essayé!
La direction ne sera pas d'accord.
Nous n'avons pas le temps.
Il n'y a pas d'employé (e)s disponibles.

Soyons réalistes, revenons les deux pieds sur terre.

Ca va nous donner plus de travail.
Il n'y a pas de budget pour ca.

Ce n'est pas aussi simple que vous pensez.
Il faut prendre ceci et cela en considération.
Ce n'est pas dans nofre culture organisationnelle.
Ca résout seulement une partie du probléme.
Nos partenaires n'aimeront pas ga.

Ce n'est pas possible.

Je ne suis pas créatif.

C'est trop difficile & ma triser.

Ce n'est pas ma responsabilité.

C'est un changement trop grand.

Ce n'est pas assez concret.

Ca peut marcher ailleurs mais pas ici.
C'est bon mais pas maintenant.

... et [a plus « meurtriére» Oui, mais...
utilisez plutdt Oui, et...

« Buzzer » les phrases
qui tuent la creativite
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¢ LESDETAILS « MARKETING » QUI FONT LA DIFFERENCE

24
) ]

60X PLUS RAPIDE SOURIEZ! FINALE HEUREUSE
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AGENDA ATELIER

2. LA CONNEXION
EMOTIONNELLE

1. LE BRIEF

CIBLE
POV
ACTION
BENEFICE

MTEHODE L’ART DE
SHARP L'IMPACT

3. LA COMMUNICATION



g LA FREQUENCE EST CLE EN PUBLICITE... ET EN PRESENTATION !

24
«Dites-leur ce que vous
allez leur dire. Dites-leur.

Ensuite, dites-leur ce que
vous leur avez dit.»




52 En resume

1. Recentrez-vous sur vos employes:

make it about them, insightful, concrete
and make them care!

2. Utilisez les histoires, 'humour, les
analogies, les réferences et les images
(S.H.A.R.P) pour créer une connexion

emotionnelle qui marquera leur esprit
(faire ressentir plutot que dire).

3. Temps investi dans la préparation
d’'une communication inspirante =
temps gagné en adhésion / efficacité /
rapidité (ROI).




A VOTRE TOUR |



les idees
n‘ont pas
d'heure



