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Introduction

Attirer, recruter et retenir des collaborateurs compétents. Voilà le défi
auquel sont confrontés tous les employeurs, publics et privés.

L’importance de communiquer

Aujourd’hui, la plupart des employeurs sont conscients qu’il ne suffit plus
d’avoir un emploi à offrir pour faire venir à soi les C.V. Il ne suffit pas non
plus de publier une offre d’emploi (en ligne ou dans la presse) pour attirer
les (bons) candidats. Il faut communiquer sur le marché de l’emploi au
bon endroit, avec le message adéquat. En effet, la guerre des talents
continue de battre son plein, et tant les perspectives économiques que
sociodémographiques sont loin d’en annoncer la fin. Il est en outre de
plus en plus évident que la frontière entre secteurs public et privé est
toute relative: les personnes qui cherchent un emploi ne se demandent
pas forcément si elles veulent travailler dans le public ou le privé. Elles
s’interrogent plutôt sur ce qu’elles veulent faire, sur leur future fonction et
sur les opportunités qui s’offriront à elles si elles rejoignent un certain
employeur. La variété des métiers, l’intérêt des fonctions ou encore les
avantages proposés ne sont pas l’apanage d’un secteur en particulier.

L’importance de se différencier

Comme tous les employeurs pêchent leurs candidats dans le même vivier,
ils doivent impérativement se différencier sur le marché du travail afin d’être
considérés comme employeurs de choix et attirer les candidats compétents.
Et même si le recrutement en tant que tel n’est pas continu au sein d’un
organisme (public), ce dernier devrait toujours rester top of mind chez ses
candidats potentiels en maintenant son attractivité. Les enquêtes le
démontrent: on travaille plus volontiers pour une organisation qu’on connait
ou dont on a déjà entendu parler, en termes positifs bien entendu.

Dans le secteur public, Selor fonctionne comme plaque tournante pour
recruter et screener de nouveaux candidats. Toutefois, autour de cette
plaque tournante gravitent quantité d’employeurs qui ont leurs spécificités
et promesses particulières. Selor peut faire la promotion des conditions de
travail dans l'administration fédérale en tant qu'employeur en général,
mais pas de l'ambiance au travail, des caractéristiques de certains projets
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ou profils de chaque service public en particulier. C’est pourquoi, Selor
conseille depuis plusieurs années aux organismes publics de travailler à
leur marque d’employeur et les soutient dans leurs démarches en leur
proposant son expertise. Une marque d’employeur forte permet aux
employeurs d’attirer, de recruter et de retenir un plus grand nombre de
candidats potentiels de qualité. 

Pourquoi ce guide ?

Ce guide vise à démontrer l’importance, pour les organismes publics, de
développer leur marque d’employeur, et à leur fournir un outil de travail à
cet effet. Il s’adresse à tous les organismes publics soucieux et désireux
de travailler à leur marque d’employeur. 

La brochure est subdivisée en trois parties principales et est illustrée à
l’aide de conseils pratiques (représentés par l’icône  ) et d’exemples
issus des organisations fédérales (représentés par l’icône �).

La première partie (Notions de base) 
• définit l’employer branding et la marque d’employeur, ainsi que les

concepts qui y sont liés (identité, notoriété, image, attractivité)
• passe en revue les raisons pour lesquelles il est indispensable de

travailler à sa marque d’employeur
• évoque les acteurs qui doivent être impliqués dans le processus
• souligne pourquoi l’employer branding doit être un processus continu. 

La deuxième partie (Employer branding)
• détaille l’importance de l’employer branding pour attirer les candidats

adéquats
• décrit les différentes étapes d’une campagne d’employer branding
• propose une check-list pour mener à bien une campagne d’employer

branding. 

La troisième partie (Recrutement) 
• traite des facteurs qui peuvent influencer le recrutement et des moyens

de limiter les obstacles au recrutement
• décrit les étapes d’une campagne de recrutement
• propose une chek-list pour mener à bien une campagne de recrutement,

ainsi qu’un indicateur de pénurie pour aider les organisations à anticiper
le nombre de candidats qui réagiront à une offre d’emploi. 

Cette COMM Collection est entièrement inspirée du travail réalisé par
Aurélie Damster (Selor) dans le cadre de son mémoire de fin de stage.
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1. Notions de base

1.1. Définitions

1.1.1. Employer branding

La marque (ou brand) représente l’ensemble des significations et des
perceptions qu’une personne entretient à l’égard d’un produit, d’un service
ou d’une entreprise, lui permettant de distinguer ces derniers de la
concurrence1. A l’origine, le concept de branding est lié aux produits et
services. Il a fait son apparition dans le contexte des ressources humaines
au début des années 1990. Tout comme les distributeurs cherchent à
fidéliser les consommateurs à leur marque en mettant en valeur les
avantages de leurs produits par rapport à la concurrence, les employeurs
doivent séduire et attirer des collaborateurs potentiels et fidéliser les
collaborateurs actuels, en mettant en valeur les atouts de leur
organisation et de leurs emplois. 

La marque d’employeur est ainsi selon Brett Minchington: ‘The image of
the organization as a ‘great place to work’ in the minds of current
employees and key stakeholders in the external market (active and
passive candidates, clients, customers and other key stakeholders)’2.
Pour qu’une organisation soit considérée comme telle, il faut que ses
collaborateurs et partenaires s’identifient à elle: c’est le but de la
démarche d’employer branding. 

De nombreux spécialistes définissent le terme d’employer branding en
mettant l’accent sur un ou plusieurs éléments faisant partie du concept de
marque d’employeur: la stratégie interne et externe, la différenciation, les
avantages. La notion d’attractivité se retrouve dans l’ensemble des
définitions.

• Stratégie interne et externe
Selon Universum, ‘employer branding is the strategy companies use to
achieve their desired appeal on current and future ideal talent’3.
L’employer branding n’est pas une action ponctuelle. Cette démarche
nécessite au contraire l’élaboration d’une stratégie et donc une réflexion
de la part de l’organisation sur ce qui fait son attractivité en tant
qu’employeur, tant pour ses collaborateurs actuels et que pour ses futurs
employés. 

1. Rajotte, M. Développer et gérer sa marque, 2009, p.3
2. Minchington, B. in Your Employer Brand Attract, Engage en Retain, 2006. The

Employer Brand Institute [En ligne ].
3. Universum, Employer branding company, www.universumglobal.com
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• Différenciation
Backhaus & Tikoo incluent en outre la notion de différenciation: ‘Employer
Branding represents a firm’s efforts to promote, both within and outside
the firm, a clear view of what makes it different and desirable as an
employer’4. Pour être attractif, un employeur doit montrer ce qui le rend
unique et différent, sa valeur ajoutée.

• Avantages
Ambler and Barrow, quant à eux, parlent de l’employer branding en
termes d’avantages propres à une entreprise qui répondent aux besoins
des candidats: ‘a package of functional, economic, and psychological
benefits provided by employment and identified with the employing
company’5. La notion d’avantage est indissociable de l’employer branding:
un candidat opte pour une organisation parce que la proposition de cette
dernière répond à ses attentes. D’où l’intérêt pour un employeur de
connaitre les critères d’attractivité faisant la différence pour un groupe
cible particulier.

En résumé

La définition que Backhaus & Tikoo font de la marque d’employeur sert
de base à cette brochure: ‘The employer brand establishes the identity of
the firm as an employer. It encompasses the firm’s value system,
policies and behaviours toward the objective of attracting, motivating
and retaining the firm’s current and potential employees’6. 

Cette définition reprend tous les éléments importants qui font l’objet des
pages suivantes: 

• identité de l’organisation en tant qu’employeur (fondement de
l’employer branding)

• attirer, motiver, retenir (objectif de l’employer branding)
• employés actuels et futurs (cible de l’employer branding).

1.1.2. Identité, notoriété, attractivité, image

Quand on parle d’employer branding et de marque d’employeur,
différentes notions sont évoquées. Popularité est-elle synonyme
d’attractivité ? Que faut-il comprendre par image ou identité d’une
entreprise ? Il n’est pas toujours facile de comprendre la différence entre
toutes ces notions.

4. Backhaus, K. et Tikoo, S. Conceptualizing and Researching Employer Branding. Career
Development International. 2004, 9 (5), 501-517.

5. Ambler, T. et Barrow, S. The Employer Brand. Journal of Brand Management. 1996,
4(3) 185-206.

6. Backhaus, K. et Tikoo, S. Ibidem
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• Notoriété
Le dictionnaire définit la notoriété comme ‘le fait d’être connu d’une
manière certaine et générale. Par extension: le fait d’être connu
avantageusement (synonyme de réputation)’. Si la notoriété d’une
entreprise n’implique pas forcément son attractivité en tant qu’employeur,
elle peut y contribuer. Une organisation qui n’est pas connue ne figure a
priori pas dans la liste des employeurs pour lesquels un candidat
envisagerait de travailler. Au même titre qu’une entreprise jouissant d’une
mauvaise réputation aura du mal à attirer des candidats, tandis qu’une
entreprise dont on parle beaucoup en termes positifs agira comme un pôle
d’attraction. 

• Identité 
L’identité est le ‘caractère de ce qui est un’, selon le dictionnaire. Toute
organisation possède une identité qui lui est propre et qui reprend
notamment les éléments suivants: sa taille, sa situation géographique, les
métiers présents, ses valeurs, sa mission, ses collaborateurs, sa culture
d’entreprise. Les éléments qui constituent l’aspect visuel d’une entreprise
- le logo, les couleurs et images qui lui sont propres – font aussi partie de
son identité car ils la rendent reconnaissable entre toutes. Enfin, la
manière dont elle se positionne sur le marché du travail détermine
également l’identité d’une organisation. 

Définissez d’abord votre identité
Définissez l’identité de votre organisation avant d’élaborer sa

marque d’employeur (voir point 2.1.3, p.23).

• Attractivité
L’attractivité d’une organisation est déterminée par la perception que les
collaborateurs actuels et potentiels ont d’un ensemble de facteurs. Ces
facteurs sont d’ordre fonctionnel ou symbolique. 

Selon Lievens, ‘instrumentental attributes describe the job or
organization in terms of objective, concrete, and factual attributes
inherent in a job or organization’7. Parmi ces caractéristiques
fonctionnelles, on retrouve notamment la rémunération, le temps de
travail, les formations ou les possibilités de carrière, le contenu de la
fonction, l’ambiance de travail ou encore la situation de l’organisation. Les
caractéristiques symboliques, quant à elles, ‘describe the job or
organization in terms of subjective, abstract, and intangible attributes’8.

7. Lievens F. Employer branding in the Belgian Army: the importance of
instrumental and symbolic beliefs for potential applicants, actual applicants
and military employees. Human Resources Management. 2007, 46(1), 51-69.

8. ibidem
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L’organisation est-elle perçue comme sérieuse, compétente, sophistiquée,
prestigieuse ? L’emploi est-il ressenti comme stimulant ou offrant un statut
particulier? Lievens affirme que ce sont les caractéristiques symboliques
qui font la différence dans un premier temps - or ce sont les plus difficiles
à gérer. Les avantages fonctionnels viennent ensuite. Si le candidat a une
perception positive d’une organisation donnée, il va chercher à en savoir
plus et s’intéresser davantage à l’offre concrète.

Les facteurs symboliques et fonctionnels évoluent dans le temps. Le
marché du travail est en effet un marché dynamique. Une crise ou, au
contraire, une reprise de confiance ont une grande influence sur les
perceptions et attentes des travailleurs. Ces caractéristiques ne sont, en
outre, pas perçues de la même manière par tous les segments de la
population active (hommes et femmes, jeunes diplômés, profils
expérimentés, ouvriers ou travailleurs). D’où l’importance de bien
connaitre son groupe cible pour être attractif à ses yeux. 

Enfin, la perception de ces caractéristiques diffère également souvent
entre les employés d’une organisation donnée et ses candidats potentiels
ou actuels. Il s'agit d'une différence dont il faut tenir compte quand on
travaille à sa marque d’employeur. 

Retenez vos collaborateurs
Outre attirer et recruter de nouveaux candidats, veillez à retenir

les collaborateurs actuels de votre organisation. 

� Etude Randstad

Attractivité relative et attractivité absolue
Pour définir l'employeur le plus attractif, Randstad fait une différence
entre l'attractivité absolue et l'attractivité relative9. 

L’attractivité absolue représente le pourcentage de personnes voulant
travailler pour une société donnée. Cet indicateur est fortement
influencé par la notoriété d’une entreprise. Il est possible que de
nombreux candidats veuillent travailler pour Coca-Cola, Colruyt ou
Ikea, par exemple, tout simplement parce que ces entreprises sont
connues, sans pour autant les connaitre en leur qualité d’employeur. 

L’attractivité relative, quant à elle, représente le pourcentage des
personnes qui connaissent une entreprise donnée et qui souhaitent

9. Randstad Award 2012. Etude consacrée à la qualité de la marque d’employeur des plus
grandes entreprises de Belgique. [en ligne].
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travailler pour cette entreprise. Dans le cas présent, c’est l’attractivité
relative qui est particulièrement importante. Ainsi, l’attractivité
absolue du SPP Développement durable est peut-être faible, car peu
de gens connaissent cet employeur. Par contre, si de nombreux
candidats intéressés par le développement durable souhaitent
travailler pour le SPP Développement durable, cela signifie que son
attractivité relative est importante.

• Image
L’image qu’on a d’une entreprise est la résultante de tous les éléments
mentionnés ci-dessus: sa notoriété, son identité et l’attractivité qu’elle
exerce. Cette image va déterminer le choix de tout candidat d’envisager
ou non une organisation comme employeur éventuel. Avoir une influence
sur cette image est en partie possible grâce à l’employer branding (voir
point 2, p.17).

� Manque d’image
Dans le secteur public, certaines organisations souffrent d’un manque
d’image parce qu’elles ne sont pas connues, tout simplement, ou que
leur nom est trop compliqué, n’est pas transparent: Institut des
Vétérans - Institut National des Invalides de Guerre, Anciens
Combattants et Victimes de Guerre (IV-INIG) - mieux connu sous le
nom de “War Veterans” auprès du grand public, Institut belge des
services postaux et des télécommunications (IBPT), Fonds des
Maladies Professionnelles (FMP), … Que font ces organisations et à
quoi servent-elles? Un candidat qui veut pouvoir se faire une image
de ces organismes doit prendre le temps de chercher des informations
les concernant.10

L’image d’autres organisations dépend de la connaissance (ou
justement du manque de connaissance) qu’a la population des
matières ou des projets dont elles s’occupent, alors que certaines
organisations ont une mauvaise réputation parce que la publicité
qu’en fait la presse est négative. 

Enfin, une organisation peut également souffrir de la mauvaise image
qu’en a un groupe cible potentiel, ce qui rend le recrutement de ces
profils particulièrement difficile.

10. Vous trouverez les informations concernant ces services publics sur leurs
sites internet respectifs ou grâce à leur fiche client sur le site de Selor.
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1.2. Les enjeux auxquels sont confrontés les employeurs

Tout employeur cherche à attirer, recruter et retenir les candidats qui,
grâce à leurs qualifications, compétences et expérience, contribueront à
faire évoluer son organisation et lui permettront de mener sa mission à
bien. Dans cette quête du recrutement, secteurs public et privé sont
confrontés à la même réalité: les tensions sur le marché de l’emploi sont
très vives et trouver les profils adéquats devient toujours plus difficile.
Pour recruter efficacement, il est nécessaire de connaître les
caractéristiques du marché de l’emploi belge et particulièrement celles
concernant son secteur ou son groupe cible, afin de se distinguer et faire
partie des ‘preferred employers’. 

1.2.1. Eléments sociodémographiques 

Les caractéristiques du marché du travail sont un premier élément qui
justifie la nécessité de développer sa marque d’employeur propre. Les
tensions entre l’offre et la demande de travail représentent un défi
important. En ce qui concerne la pyramide des âges, les perspectives du
Bureau du Plan 2010-206011 confirment que le coefficient de
dépendance des âgés du pays restera toujours important et passera ‘de
26 âgés pour 100 personnes d’âge actif en 2010 à 42 en 2060’. La
population active12 est donc insuffisante par rapport au nombre de
départs à la retraite. Les dernières statistiques concernant le marché du
travail belge13 confirment que la classe des plus de cinquante ans sont les
‘moins’ actifs, qu’il y a plus d’hommes au travail et que les personnes les
moins qualifiées sont moins représentées sur le marché du travail.

La fonction publique fédérale14 est caractérisée par un pourcentage plus
élevé de femmes (52,67%) et d’agents occupant des fonctions de niveau
C (enseignement secondaire supérieur) (38,28%). La majorité des
fonctionnaires, soit 66,9%, a entre 30 et 55 ans, tandis que les plus de
55 ans représentent 23,9%. Chaque année, on compte en moyenne
2,5% de départs à la retraite et pré-retraite, soit 17,8% de départs sur 7
ans. Ceci représente un fameux défi pour l’administration fédérale.

11. Bureau fédéral du Plan et Direction générale Statistique, Perspectives de population
2010-2060. Décembre 2011 [En ligne].

12. Le taux d’activité représente l’effectif total des forces de travail (personnes occupées
ou chômeurs), soit la population active exprimée en pour cent de la population âgée
de 15 à 64 ans.

13. SPF Economie, Statistics Belgium, Emploi, chômage, structure du marché du travail,
[en ligne].

14. Pdata, Les principaux indicateurs statistiques au 01-01-2012. [en ligne].
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1.2.2. Guerre des talents

Aujourd’hui, malgré l’importante réserve de main d’œuvre disponible en
Belgique (le taux de chômage dans notre pays étant assez élevé), la
plupart des entreprises sont confrontées à des difficultés de recrutement
et de rétention, et ce, dans l’ensemble des régions15. Si ces difficultés sont
liées à de multiples facteurs, le caractère ‘critique’ d’une fonction en est
un particulièrement important. Une fonction est jugée critique quand elle
n’est pas facilement pourvue en raison de la pénurie de candidats
correspondant au profil recherché. Dans certains cas, cette pénurie est
d’ordre quantitatif: ainsi, il n’y a pas assez d’ingénieurs, d’infirmiers ou
encore de comptables sur le marché par rapport aux besoins des
entreprises. Dans d’autres cas, elle est d’ordre qualitatif: il y a une non-
concordance entre les exigences des employeurs et le profil des candidats,
au niveau des compétences spécifiques exigées, du niveau d’étude, des
connaissances linguistiques, … 

La liste des fonctions en pénurie est longue16. Pour parvenir à attirer ces
profils fortement courtisés, les employeurs doivent penser aux possibilités
d’adapter la procédure de sélection et de recrutement (éliminer la
surqualification à l’embauche, proposer des formations,… ), mais
également - et surtout - veiller à être un employeur de choix.

Dans la fonction publique fédérale, les métiers en pénurie sont
notamment les métiers du secteur des soins de santé (médecins,
infirmiers), les ingénieurs, et les profils techniques.

1.2.3. Adéquation candidat, emploi, employeur

Recruter, c’est vendre au candidat adéquat un package comprenant
l’emploi (et ses avantages) et l’employeur. Ce package représente le
contrat qui va lier l’organisation et le candidat. Il doit donc être attractif
tout en correspondant à la réalité sur le terrain. Il est en effet
indispensable d’attirer les candidats qui, en exerçant une fonction
particulière, s’identifieront à la culture d’une organisation. Pourquoi
certains recrutements sont-ils plus difficiles et pourquoi la rotation est-elle
importante dans certaines organisations? Il s’agit souvent d’attentes qui
ne sont pas remplies dans le chef de l’employeur ou du collaborateur.
Travailler à sa marque d’employeur permet de miser sur la durée en
assurant l’adéquation entre le candidat, l’emploi et l’employeur.

15. SPF Economie, Statistics Belgium, Emploi, chômage, structure du marché
du travail, [en ligne].

16. ONEM, Zoom sur la dispense pour reprise d'études dans une profession en
pénurie 2012-2013.12 juin 2012 [En ligne].
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1.2.4. Perception interne et perception externe

Lievens17 a démontré que, souvent, l’image qu’ont des candidats
potentiels ou actuels d’une organisation ne correspond pas à celle qu’en
ont les collaborateurs actuels. Si ces perceptions ne sont pas en tous
points opposées, il est important de savoir où se situent les différences
quand il y en a. 

� Enquête Selor
Une enquête de Selor menée en 2012 confirme ce constat: les
personnes qui ne travaillent pas dans le secteur public pensent que
l’ambiance n’y est pas bonne et que le contenu des emplois n’est pas
intéressant. Or, il s’agit d’éléments que les fonctionnaires considèrent
justement comme attractifs. Connaitre ces résultats permet d’affiner
sa communication afin que la perception externe ou interne
corresponde à l’image que l’employeur veut donner de son
organisation et de ses avantages. 

1.3. Les acteurs de l’employer branding

L’employer branding est le projet de toute une organisation. En effet, pour
que la marque d’employeur produise l’effet escompté (améliorer la
notoriété, attirer du nouveau personnel et le recruter, retenir les
collaborateurs), il est indispensable que celle-ci soit supportée et vécue
par tous les niveaux de l’organisation: management, communication,
ressources humaines, sans oublier bien sûr les collaborateurs. Les
différents départements mentionnés disposent en effet de l’expertise et
des connaissances qui, conjuguées, permettent l’élaboration d’une marque
d’employeur forte:

• Le management sait quelles vision, mission, valeurs et culture
d’entreprise il veut mettre en évidence, tant à l’extérieur qu’à l’intérieur
de l’organisation. Il sait en outre comment il veut se positionner par
rapport à ses concurrents. 

• Les ressources humaines connaissent les problématiques liées au
recrutement de personnel: quels sont les besoins en recrutement, quels
sont les profils difficiles à recruter, comment se sent le personnel actuel
(satisfaction interne),…  

17. Lievens F., G. Van Hoye and F. Anseel, Organizational Identity and Employer Image:
Towards a Unifying Framework. British Journal of Management. 2007, Vol.18, 45-59.
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• La communication dispose des outils adéquats et sait quels canaux
mettre en œuvre pour toucher les groupes cibles visés, tant sur le plan
interne qu’externe.

• Le personnel actuel est le premier destinataire de la marque
d’employeur, tout en étant un acteur incontournable de l’employer
branding. Les collaborateurs sont en effet les meilleurs ambassadeurs
de l’organisation. La marque d’employeur doit être représentative des
valeurs, de la culture et de tous ces éléments portés par les
collaborateurs au jour le jour. Comment faire évoluer cette marque
d’employeur, si la perception qu’ont les collaborateurs de l’organisation
pour laquelle ils travaillent n’est pas celle que les dirigeants souhaitent
refléter? 

1.4. L’employer branding, un processus continu

Le recrutement est rarement continu au sein des organismes publics. Ces
derniers restent, toutefois, toujours des employeurs potentiels sur le
marché de l’emploi. La motivation de postuler pour une fonction plutôt
qu’une autre est influencée par l’image et la connaissance qu’ont les
candidats des différents employeurs et le fait qu’ils s’identifient à ces
employeurs et aux objectifs qu’ils expriment. Il n’est donc pas suffisant de
se profiler en tant qu’employeur attractif au moment où l’on recrute. 

Entretenez votre marque d’employeur
Entretenez à tout moment la marque d’employeur de votre

organisation et veillez à rester top of mind chez les candidats
potentiels. Tenez les promesses faites à vos collaborateurs actuels.

Actuellement, trop peu d’organismes publics travaillent à leur marque
d’employeur de manière consciente. La plupart mène des actions
ponctuelles qui ne s’inscrivent pas assez dans une politique de
communication d’employeur générale. 
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2. Employer branding 

L’employer branding est une entreprise indispensable en vue d’attirer, de
recruter et de retenir des collaborateurs potentiels ou actuels. Cette
démarche nécessite un investissement important de tous les niveaux de
l’organisation. En effet, il ne suffit pas de trouver une image ou un
message accrocheur pour marquer les esprits et devenir un employeur de
choix. Pour se distinguer sur le marché du travail, l’employeur doit avant
tout savoir où il se situe. Il doit ensuite définir clairement son identité et
voir si celle-ci est perçue comme telle en interne et à l’extérieur. La
stratégie développée par l’organisation pour être perçue comme a great
place to work et attirer les candidats compétents doit tenir compte des
résultats obtenus via des enquêtes ou des mesures d’actions menées
précédemment. Elle doit notamment comprendre la définition d’un
message unique qui sera décliné en fonction du groupe cible. Enfin,
l’organisation doit traduire sa stratégie en actions concrètes et veiller à
entretenir sa marque d’employeur. 

2.1. Diagnostic

2.1.1. Benchmarking

La notoriété d’une organisation a une influence non négligeable sur sa
popularité en tant qu’employeur et, par conséquent, sur les efforts qu’elle
aura à fournir pour attirer et recruter le personnel adéquat. C’est bien
simple: une organisation qu’on ne connait pas ne fait pas partie de notre
liste d’employeurs potentiels; une organisation qui a mauvaise réputation
encore moins. Comme précisé dans le point 1.1.2, p.9, d’autres éléments
déterminent également l’attractivité d’une organisation: le secteur dans
lequel elle évolue, les avantages et possibilités qu’elle propose, le
message qu’elle véhicule, ou encore les attentes du monde du travail et
de son groupe cible en particulier; autant de facteurs qui évoluent dans le
temps. 

Ces derniers temps, le secteur public est populaire, en raison notamment
de la stabilité d’emploi qu’il garantit, ou encore du bon équilibre vie
professionnelle-vie privée qu’il propose. Toutefois, au sein du secteur
public, tous les employeurs ne jouissent pas de la même popularité. 
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Evaluez votre situation
Avant d’élaborer une stratégie d’employer branding ou 

d’entreprendre des actions pour améliorer la marque d’employeur de
votre organisation, faites un arrêt sur image afin de savoir où elle se
situe sur le marché du travail et, singulièrement, par rapport à ses
concurrents: 
• que pense le monde extérieur de votre organisation? 
• quelles sont les perspectives du secteur dans lequel elle évolue? 
• qui sont vos concurrents? 
• votre organisation est-elle un employeur connu auprès du groupe

cible ou au contraire n’est-elle pas connue?
• les personnes qui connaissent votre organisation souhaitent-elles

travailler pour vous? 
• quels sont les points forts ou les faiblesses? 
• quelle perception vos propres collaborateurs ont-ils de votre

organisation ?
• …

Répondez à un maximum de ces questions. Cela vous permettra
d’établir une stratégie efficace en définissant clairement l’objectif de
votre campagne d’employer branding. 

Avant d’élaborer votre stratégie, faites un tour d’horizon de ce que
disent la presse et les médias de votre organisation, prenez
connaissance d’enquêtes sur le marché du travail ou menez une
enquête sur la marque d’employeur de votre organisation. 

2.1.1.1. La presse et les médias

La presse parle des entreprises, dans le cadre de leur activité
(économique) ou en leur qualité d’employeur. Les sujets auxquels votre
organisation est associée sont-ils positifs, négatifs, neutres? Une prothèse
est considérée comme dangereuse pour la santé ou la consommation de
boisson énergisante a un effet néfaste sur la santé, le SPF Santé publique
est invité à donner son avis. Radio, journaux, internet: il est impossible et
impensable d’ignorer ces sources d’informations.

Suivez l’actualité
Un exercice tout simple vous permet d’obtenir une première

image d’où se situe votre organisation: tapez le nom de votre
organisation dans Google. Un certain nombre d’occurrences
apparaissent: 
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• sont-elles nombreuses? 
• sont-elles positives? 
• de qui émanent-elles? De journalistes (votre organisation est

associée à une certaine actualité), de vos propres collaborateurs (ils
mentionnent sur leur compte LinkedIn ou Facebook qu’ils travaillent
pour votre organisation), d’étudiants (citation dans le cadre d’un
travail),… 

• s’agit-il de communiqués que votre organisation a envoyés? 
• parle-t-on de votre organisation en tant qu’employeur?
•... 

Suivre l’actualité permet d’adapter votre communication afin
d’améliorer l’image de votre organisation et de vous profiler en tant
qu’employeur de choix.

2.1.1.2. Les enquêtes

La perception qu’ont certains groupes cibles (les collaborateurs, les
acteurs du marché du travail, ou le grand public) joue un rôle important
dans l’établissement d’une marque d’employeur.

• Enquête interne
Les collaborateurs actuels sont les meilleurs ambassadeurs d’une
organisation vers l’extérieur. Ils peuvent faire la promotion de leur
employeur. Vous devez vous assurer de leur fidélité et donc savoir
comment ils vous perçoivent en tant qu’employeur.

Sondez votre personnel
Organisez une enquête d’image ou de satisfaction (le SPF 

Personnel et Organisation peut vous aider dans cette démarche) pour
savoir comment vos collaborateurs perçoivent votre organisation.
Posez-leur par exemple les questions suivantes: 

• sont-ils contents de travailler dans votre organisation? 
• s’expriment-ils volontiers à propos de leur emploi? 
• recommanderaient-ils votre organisation en tant qu’employeur? 
• estiment-ils que votre organisation leur offre un environnement de

travail intéressant et leur donne de l’autonomie? 
• ressentent-ils les valeurs de votre organisation?  
• ce que votre organisation communique à l’extérieur correspond-il à

ce qui est vécu en interne?
• …

19
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Tenez compte des résultats pour améliorer la politique de ressources
humaines et la communication de votre organisation. Des
collaborateurs satisfaits font en effet d’excellents ambassadeurs pour
promouvoir un employeur. Ce sont également des collaborateurs qui
restent fidèles à leur employeur.

• Enquêtes externes
Des enquêtes relatives au monde du travail et à l’attractivité des
employeurs sont régulièrement menées. S’intéresser aux résultats de ces
enquêtes vous permet de savoir comment les travailleurs perçoivent le
marché du travail, les différents secteurs, les concurrents potentiels, ou de
connaitre les critères d’attractivité déterminants sur une période donnée et
de savoir comment cette perception évolue. Vous pouvez également  voir
quels sont les leviers qui peuvent améliorer l’attractivité des différents
organismes publics en tant qu’employeurs.

� Enquêtes de Selor: attractivité du secteur public en tant
qu’employeur18

En vue d’améliorer sa stratégie de communication, Selor organise tous
les deux ans une enquête en deux parties: une enquête de notoriété et
d’image de Selor, et une enquête d’employer branding du secteur
public fédéral dans son ensemble. L’enquête, qui porte sur des sujets
tels que la rémunération, les perspectives d’évolution, les possibilités
de formation ou encore l’ambiance au travail, est menée auprès de
répondants ‘internes’ (des fonctionnaires travaillant au sein de
l’administration fédérale depuis 6 ans au moins) et ‘externes’ (le
grand public). A l’issue de l’enquête, la perception externe de
l’administration fédérale est comparée aux impressions des
fonctionnaires eux-mêmes.

De l’enquête menée en 2012, il ressort que les facteurs suivants font
d’une organisation fédérale un employeur ‘idéal’: la sécurité de
l'emploi, les emplois intéressants, l'équilibre vie professionnelle-vie
privée et l'ambiance sur le lieu de travail. Le top 5 des services
publics fédéraux les plus attractifs parmi les personnes qui
envisageraient de travailler dans l’administration fédérale (on parle
donc d’attractivité relative) était le suivant: le SPF Santé publique
(72%), le SPF Intérieur (64%), suivis par le SPF Mobilité et
Transports (63%), le SPF Emploi, Travail et Concertation sociale

18. Steyaert J. et al, Selor Onderzoeksrapport Employer Branding, Indigov-Inostix,
31/07/2012.
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19. Randstad Award 2011. Etude consacrée à la qualité de la marque

d’employeur des plus grandes entreprises de Belgique. [En ligne]
20. Randstad Award 2012. Etude consacrée à la qualité de la marque

d’employeur des plus grandes entreprises de Belgique. [En ligne]

(62%) et le SPF Sécurité Sociale (62%). Ce classement évolue dans
le temps, mais il est déjà intéressant pour un service public de savoir
où il se situe à un moment donné.

Cette enquête relative au travail dans l’administration a en outre
démontré que la perception de l’administration en tant qu’employeur
diffère entre les personnes qui ne travaillent pas dans le secteur
public et celles qui y sont actives, et ce, notamment sur des points
qui déterminent grandement l’attractivité d’une organisation: le
contenu de la fonction, l’ambiance, les possibilités de carrière et la
rémunération. Ainsi, la perception externe est la suivante: l’ambiance
dans les organisations publiques et les contacts avec les collègues n’y
sont pas particulièrement bons et les emplois ne sont pas variés et
n’offrent pas beaucoup d’autonomie. Au contraire, le secteur public
semble proposer un package salarial ainsi que des possibilités
d’évolution intéressantes. Au sein du secteur public, la perception est
différente: on y trouve son emploi intéressant (et proposant variété et
autonomie), l’ambiance et le contact avec les collègues y sont
considérés comme très bons mais on n’a pas l’impression de pouvoir
y faire carrière et on n’y trouve pas le package salarial attrayant. Les
organisations doivent tenir compte de ces éléments lors de
l’élaboration de leur marque d’employeur.

Cette enquête sur l’image de l’administration fédérale dans son
ensemble fournit des éléments intéressants pour les employeurs du
secteur public. Il serait toutefois encore plus intéressant que chacun
des organismes publics passe sous le crible de ces questions afin
d’avoir des résultats sur mesure. Selor souhaite leur ouvrir cette
enquête et les encourager à y participer.

�Randstad: employeur belge le plus attractif19-20

Depuis plus de 10 ans, Randstad décerne chaque année le prix de
l’employeur le plus attractif de Belgique (parmi les entreprises
comprenant au moins 1000 travailleurs), en dressant le bilan des
critères qui rendent une organisation attractive. Un constat s’impose:
pour être attractif, il faut obtenir de bons résultats dans plusieurs
domaines. En 2012, ce sont la sécurité d’emploi (définie comme la
possibilité de faire carrière dans une entreprise), la santé financière,
l’ambiance au travail, le salaire, le contenu de la fonction, l’équilibre
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vie professionnelle-vie privée et les perspectives d’avenir qui rendent
une organisation particulièrement attractive. Un top 7 semblable aux
deux dernières études.
Il faut noter que le classement des critères d’attractivité varie selon les
études, le niveau de celles-ci, selon l’âge ou encore le fait que l’on
soit un homme ou une femme. Ce classement varie également en
fonction de la conjoncture économique. En période de récession, la
sécurité d’emploi a plus d’importance que la rémunération. Si
l’économie est bonne, l’intérêt pour la fonction revêt un caractère plus
important.

L’administration fédérale: employeur public le plus attractif
L’administration fédérale obtient des scores relativement bons pour
ces différents facteurs, ce qui lui a valu une deuxième place lors des
Randstad Award 2012, derrière le vainqueur, la société de dragage
DEME. En effet, pour cette édition 2012, l’enquête a été élargie pour
y intégrer le secteur public. Dans le classement du secteur public, les
services publics fédéraux - soit les 9 grands SPF comptant plus de
1000 collaborateurs - ont remporté la première place en devançant
l'administration flamande, l'AFSCA, l'ONE, la Communauté française,
l'ONSS, la SWDE, l'ONEM, la VMW (le pendant néerlandophone de la
SWDE) et la Police fédérale.

Randstad souligne, en outre, que si l'on ne faisait pas de distinction
public /privé, le service public fédéral le plus attractif, le SPF Santé
publique, se retrouverait en 2e position, derrière DEME. 

Outre les facteurs qui ressortent de l’enquête de Randstad, la victoire
du SPF Santé publique peut être expliquée par la politique de
communication très active de cette organisation. Presque chaque
semaine, voire chaque jour, les compétences ou certains projets du
SPF Santé publique se retrouvent dans l'actualité.

L’enquête de Randstad vise également à déterminer les secteurs les
plus attractifs. Le top 3 est resté inchangé ces deux dernières années,
avec en première position le secteur pharmaceutique, suivi du secteur
informatique et de la consultance, et puis celui des médias. Il va de
soi que la conjoncture économique a une influence sur ces résultats. 

Connaitre le degré d’attractivité du secteur dans lequel votre
organisation est active permet d’évaluer les efforts nécessaires en
matière de recrutement.
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2.1.2. Plans de personnel

Les plans de personnel sont également un bon indicateur de la direction
que doit prendre une campagne d’employer branding: des efforts accrus
pour attirer et recruter un groupe cible particulier ou pour fidéliser
davantage le personnel actuel.

Analyser votre plan de personnel
Posez-vous les questions suivantes:

• votre organisation recrute-t-elle régulièrement un ou plusieurs   
profils? 

• quels sont les besoins sur le court, moyen et long terme? 
• comment se passent les recrutements en général? Les candidats

sont-ils nombreux? Correspondent-ils au profil recherché?
• savez-vous pourquoi certains emplois sont plus attractifs que

d’autres?
• le personnel est-il fidèle à votre organisation ou la rotation est-elle

importante? 
• quelles en sont les raisons? Des formations sont-elles prévues pour

les collaborateurs actuels? 
• …

A côté des résultats des enquêtes, les réponses à ces questions vous
permettront de définir l’objectif de la campagne d’employer branding
de votre organisation. 

2.1.3. Identité corporate 

Une marque d’employeur ne se crée pas à partir de rien. Le point de
départ est l’identité corporate. Selon Karlo Zobell: ‘Alles begint met een
duidelijk idee en definitie van de eigen identiteit (corporate identity).
Wie we zijn, waar we mee bezig zijn en hoe onze toekomst er uit moet/
zal zien. Dat kan formeel gebeuren door het formuleren van de missie,
visie en de waarden van een bedrijf. Maar omdat die meestal
hoogdravend geformuleerd zijn, moeten we die vertalen naar de realiteit
van de werkvloer. Onze bedrijfscultuur moet die visie en waarden
weerspiegelen’21.

23
21. Zobell, K. Rekruteringscommunicatie. Strategie-middelen-technieken, p.42.
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L’identité de l’organisation est déterminée par l’organisation elle-même,
contrairement à l’image qui reflète la perception qu’ont les gens d’une
organisation donnée et qui est déterminée par une multitude de facteurs
externes.

Une organisation qui souhaite développer sa marque d’employeur doit
commencer par (re)définir clairement son identité et s’assurer que cette
dernière est portée par tous les niveaux de l’organisation. La mission de
l’organisation, la vision et les valeurs (les composantes de l’identité) telles
qu’elles sont définies par le management sont-elles ressenties de la même
manière par les collaborateurs actuels? Ces derniers s’identifient-ils à
l’image que l’organisation veut donner? Les collaborateurs étant les
meilleurs ambassadeurs de l’employeur sur le marché du travail, partir de
leur expérience permet de traduire le plus clairement possible le message
de l’organisation vers l’extérieur. L’organisation doit ensuite vérifier que le
monde extérieur perçoit cette identité de la manière souhaitée. 

Chaque organisation dispose en outre d’une identité visuelle qui lui est
propre et la rend reconnaissable: logo, couleurs, visuels,… L’élaboration
de la campagne d’employer branding peut donner lieu à l’évaluation de
leur adéquation par rapport à l’identité (re)définie par l’organisation. En
effet, ces éléments visuels sont à la base de la communication d’employer
branding. Ils peuvent éventuellement être enrichis de nouveaux éléments
si cela se justifie en fonction du message développé, par exemple.

Enfin, le positionnement de l’organisation sur le marché du travail est un
troisième élément important de son identité. L’organisation se profile-t-elle
comme organisation de pointe dans son domaine, où la technologie high
tech est omniprésente, ou comme organisation qui se soucie de ses
clients ou de son impact sur l’environnement? La marque d’employeur
doit refléter ces différents éléments.

2.2. Stratégie

2.2.1. Objectif 

Marquer le marché du travail de son empreinte d’employeur doit être un
objectif au centre des préoccupations de toute organisation. La marque
d’employeur doit viser à positionner clairement l’organisation sur le
marché du travail en la distinguant de ses concurrents, dans le but de la
rendre attractive sur le marché du travail, de faciliter les recrutements
ainsi que la fidélisation des collaborateurs. Pour arriver à concrétiser cet

24
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objectif, il est nécessaire de définir une stratégie claire plutôt que de
mener des actions isolées.

La première étape consiste à définir les objectifs à court, moyen et long
terme en matière d’employer branding. Ces objectifs découlent de
l’analyse de la situation faite préalablement et des besoins éventuels en
recrutement:
- améliorer sa notoriété dans une certaine région (parce qu’on y est trop

peu connu)
- améliorer sa réputation auprès d’un groupe cible particulier 
- se faire connaitre davantage d’un groupe cible particulier (jeunes

diplômés, ingénieurs ou techniciens,…) en vue de recrutements futurs
- se faire connaitre dans un secteur particulier (finances, scientifique,

médical,…)
- attirer davantage de personnel hautement qualifié
- retenir maintenir le personnel existant
- …

Utilisez des objectifs SMART
Utilisez le principe SMART pour définir vos objectifs en matière

d’employer branding:

• Spécifique - l’objectif est clair et net
• Mesurable - les résultats à atteindre sont quantifiables ou observables
• Acceptable – l’objectif est acceptable pour le groupe cible
• Réaliste – l’objectif est réalisable
• Déterminé dans le Temps – l’objectif est délimité dans le temps.

2.2.2. Groupe cible

Lors de la deuxième étape, l’employeur doit définir son groupe cible,
c’est-à-dire déterminer la partie du marché du travail qu’il cherche à
atteindre. Il doit en effet convaincre sa cible de la valeur ajoutée qu’il offre
par rapport à ses concurrents. Pour que son groupe cible se sente
personnellement interpellé, il doit en outre adapter son message et
actionner les canaux de communication adéquats. En effet, chaque
groupe cible peut être considéré comme un petit microcosme: il se trouve
à un endroit particulier, a un profil défini et des comportements et
attentes qui lui sont propres. 

Les attentes particulières par rapport à un emploi et un employeur
potentiels ne sont en effet pas identiques pour tout le monde. Un
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ingénieur considère probablement les projets comme un élément
déterminant pour opter pour tel emploi, tandis qu’un informaticien
accordera sans doute plus d’importance au matériel high tech un
scientifique au niveau de spécialisation d’un département, un jeune aux
défis qui peuvent s’offrir à lui et une personne expérimentée aux
responsabilités et à l’autonomie qui lui sont confiées.

Restez en contact avec votre groupe cible
Veillez à être régulièrement en contact avec votre groupe cible

(sur des sites internet, dans des magazines, en rue,…) afin d’asseoir
la marque d’employeur de votre organisation. 

2.2.3. Message

L’étape suivante consiste à formuler le message qui sera l’élément central
de la campagne d’employer branding. Au cœur de ce message se trouve
l’Employee Value Proposition (EVP): la proposition unique que
l’employeur fait à ses collaborateurs actuels et futurs. Cette proposition
doit en effet distinguer l’organisation d’autres employeurs: quelle valeur
ajoutée l’organisation propose-t-elle que le groupe cible visé ne peut pas
retrouver chez des concurrents? 

Grâce à son message, l’organisation doit attirer des candidats de qualité,
les motiver à l’envisager comme employeur potentiel et donc susciter une
attitude de confiance envers sa marque. Si l’on veut que cette attitude de
confiance (top of mind) évolue vers une attitude de préférence (preferred
employer), le message doit, en plus d’être attractif, également être
authentique. Les promesses de l’employeur par rapport au job et à
l’organisation doivent être ressenties comme uniques, réelles et plausibles,
et doivent correspondre à la réalité sur le terrain, sans quoi les
collaborateurs déçus quittent rapidement leur employeur. 

Listez les atouts de votre organisation
Etablissez la liste des atouts de votre organisation. Prenez en

compte ses forces et ses faiblesses, la situation du marché du travail
et les attentes de votre groupe cible.  

Soyez vrai et authentique. N’essayez pas d’occulter la réalité de votre
organisation.

26
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2.2.4. Moyens

Pour que la stratégie soit complète, il faut encore déterminer le budget et
le timing de la campagne d’employer branding. 

Le timing dépend notamment de la disponibilité des personnes impliquées
dans les différentes parties de la campagne. Le lancement de la nouvelle
campagne d’employer branding coïncidera idéalement avec un
recrutement effectif. Par la suite, quand la marque d’employeur vit dans
l’organisation et sur le marché du travail, cette simultanéité n’est plus
nécessaire. Au contraire, il ne faut pas attendre les seuls moments de
recrutement pour rappeler aux candidats potentiels qu’on est un
employeur attractif. 

Le budget détermine l’envergure de la campagne de communication. En
faisant l’inventaire du matériel (brochures,… ) et des moyens de
communication dont elle dispose, l’organisation peut évaluer les efforts
financiers supplémentaires qui seront nécessaires. Souvent, les
organisations disposent déjà de pas mal de matériel en interne. Faut-il
développer un style maison ou celui-ci existe-t-il déjà? Suffit-il d’actualiser
du matériel existant? Le développement d’un concept chapeautant la
campagne peut nécessiter l’intervention d’un bureau de communication
extérieur, tout comme l’élaboration éventuelle d’une ligne graphique. Le
budget doit prévoir cette intervention qui représente un coût unique pour
un message qui pourra être décliné de mille et une manières. 

Pensez le timing de votre campagne
Réfléchissez bien au timing de votre campagne: certaines

périodes de l’année, comme les vacances d’été, sont en effet moins
propices pour communiquer sur le marché de l’emploi. 

2.3. Action

Après avoir déterminé l’objectif en matière d’employer branding, le groupe
cible à qui vous voulez vous adresser et le message unique qui doit être
transmis, il convient d’élaborer un plan de communication qui tienne
compte du budget et du timing à disposition. Ce plan médiatique doit
obligatoirement comporter un volet interne et un volet externe.
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2.3.1. Canaux médiatiques

2.3.1.1. Owned, earned & bought media

Un plan de communication devrait toujours combiner un ensemble de
médias: owned, earned & bought. Les owned media représentent tous les
moyens propres à l’organisation pour communiquer en interne et en
externe: intranet, newsletters, panneaux d’affichage, site internet,
brochures,…  Les earned media ou canaux informels sont constitués des
médias auxquels l’organisation a accès grâce à son activité propre ou à
ses réseaux de relations (partenaires, presse, universités,…). Enfin, les
bought media sont tous les médias auxquels il est possible de faire appel
pour soutenir une campagne moyennant une intervention financière.
L’utilisation de ces derniers dépend du budget à disposition.

2.3.1.2. Elaboration du plan médiatique 

Elaborer un plan médiatique est nécessaire pour plusieurs raisons. Il
permet, tout d’abord, de déterminer, en fonction de l’objectif poursuivi
(participer à des bourses d’emploi, améliorer la notoriété de l’organisation,
se faire connaitre en tant qu’employeur auprès d’un groupe cible défini ou
dans une région particulière,…) quelles actions vont devoir être menées à
quel moment et via quels canaux afin de garantir une certaine visibilité
(dans le temps et l’espace) à la marque d’employeur. Il oblige donc
l’organisation à se poser la question de la nécessité de chaque action
envisagée. Le plan médiatique permet, en outre, de garder un aperçu
global sur l’ensemble de ces actions. Enfin, il doit assurer l’unité de la
communication sur l’ensemble des canaux internes et externes utilisés,
tant du point de vue du visuel que du contenu du message, et ce, dans la
durée. Adapter son message en fonction du support est toutefois
nécessaire: une communication sur l’intranet est différente d’une bannière
sur un site commercial, d’une affiche, ou encore d’un spot à la radio.

2.3.2. Communication interne

Le but de la campagne de communication interne est de faire vivre la
marque d’employeur au sein de l’organisation. En effet, une marque
d’employeur doit avant tout être supportée par le personnel actuel de
l’organisation. Comment impliquer ses collaborateurs et les faire porteurs
du message? En leur expliquant, via les canaux internes de
communication (intranet, journal d’entreprise, panneaux d’affichage,
réseau social professionnel Yammer,…), le pourquoi de la campagne, le
message qui sera transmis, les endroits où la communication va avoir 
lieu; en créant un sentiment de fierté chez eux et en expliquant comment
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ils peuvent contribuer à faire de leur employeur un employeur attractif.
Leur identification à la marque d’employeur développée peut en outre
renforcer leur sentiment d’appartenance à l’organisation.

2.3.2.1.Le bouche à oreille: une source fiable

Le bouche à oreille est très important quand il s’agit de faire la promotion
d’une organisation en tant qu’employeur. Il ressort d’une enquête récente
de Stepstone (2011) sur la communication de l’image d'employeur, que le
réseau de connaissances personnelles (famille et amis) est la première
source d’information quand il s’agit de s’informer à propos d’un
employeur. C’est également la source qui est ressentie comme la plus
fiable. Les collaborateurs actuels sont donc les meilleurs ambassadeurs
d’une organisation. Ils parlent de leur employeur ou de leur emploi quand
ils sont sur le chemin du travail, lors de réunions professionnelles, quand
ils sont en terrasse avec des amis ou pendant des réunions de famille.

Créez un buzz sur les réseaux sociaux
Créez un buzz ou un effet viral en encourageant les collaborateurs

de votre organisation à poster des messages sur les réseaux sociaux
(Facebook, LinkedIn, Twitter,…) faisant référence à l’aspect
‘employeur’ de votre organisation. 

2.3.2.2. Le film d’entreprise: impliquer ses collaborateurs

Impliquer ses collaborateurs lors de la promotion de son image
d’employeur peut également passer par la réalisation d’un petit film
d’entreprise, qui pourra par la suite être diffusé notamment sur les
réseaux sociaux, mais également sur les sites emploi. Ce film sera
d’autant plus authentique que les collaborateurs actuels en sont les
acteurs. Dans ce film, l’organisation veillera à mettre l’accent sur ses
atouts, les profils qu’elle recherche, l’ambiance de travail; autant
d’éléments qui rendent son offre plus concrète. 

� Découvrez Selor comme employeur 
En 2010, Selor a développé un film pour se promouvoir en tant
qu’employeur. Des collaborateurs des différents départements, motivés
par un appel fait sur l’intranet, sont passés devant la caméra pour
expliquer qui est Selor et ce en quoi consiste leur emploi chez Selor.
Le film a ensuite été diffusé via divers canaux médiatiques vers les
différents groupes cibles.
Vous pouvez retrouver ce film sur http://www.youtube.com/selorbe.
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2.3.3. Communication externe

2.3.3.1. Owned media: site internet, réseaux sociaux, brochures,
journée entreprise, offre de stage   

• Le site internet: point central de la communication

Le premier contact que les gens ont avec une organisation se fait la
plupart du temps via son site internet, qui est sa fenêtre sur le monde
extérieur. Cet outil est très important car il constitue un point de mesure
très fiable. Il est ainsi possible de mesurer le nombre de visiteurs après
une campagne menée dans un média particulier, après une apparition
dans la presse, ou encore à la fin d’une campagne d’envergure, telle
qu’une campagne d’employer branding. Il est aussi possible de voir quelle
a été la durée de visite moyenne des pages du site internet. Cette durée
reflète en général le fait que les candidats qui ont visité le site y ont
trouvé des réponses à leurs questions. 

Faites de votre site le point central
Veillez à faire du site internet de votre organisation le point

central de la communication vers lequel convergeront toutes vos
actions de communication. 

Référencement du site: Search Engine Optimization

Si un budget suffisant peut être alloué à la campagne d’employer
branding, c’est peut-être l’occasion d’améliorer le site internet de
l’organisation et son référencement: le Search Engine Optimization.
Quand un internaute fait une recherche dans un moteur de recherche en
utilisant certains mots-clés, des résultats correspondant à sa requête sont
affichés selon leur pertinence. Un meilleur contenu et une meilleure
structure peuvent améliorer la position d’un site internet dans les
moteurs de recherche et augmenter ainsi sa visibilité sur la toile. Une
meilleure position dans les résultats de recherche donne également une
meilleure impression, un élément particulièrement important quand on
travaille à sa marque d’employeur. L’intervention d’un bureau spécialisé en
la matière est recommandée.

Partie employeur

Une attention particulière doit être apportée à la partie employeur du site
internet. S’il ne comprend pas une telle rubrique, c’est un bon moment
pour en créer une. Cette rubrique devrait reprendre les informations les
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plus récentes concernant les possibilités d’emploi et de métiers, les
avantages que l’organisation offre, ou encore une présentation attractive
des dossiers et projets sur lesquels elle travaille, et qui font peut-être
l’actualité. Un film d’entreprise peut également être publié à cet endroit. 

C’est en outre l’endroit idéal pour y faire témoigner certains collaborateurs
sur ce que représente un emploi chez cet employeur. Ou encore pour
expliquer comment les personnes intéressées par un emploi peuvent
rencontrer un collaborateur de l’organisation (lors d’une bourse d’emploi à
laquelle l’organisation participe, lors d’un colloque où un collaborateur
intervient,… ). Il faut profiter de cette partie du site pour communiquer
avec les candidats potentiels, en la maintenant la plus dynamique
possible.

� Le SPF Economie comme employeur
Sur le site internet du SPF Economie, on retrouve, dans la rubrique
‘Travailler au SPF Economie’, une partie ‘Le SPF Economie comme
employeur’. Via cette partie, le SPF Economie donne de nombreuses
informations relatives à sa qualité d’employeur, tant liées aux
opportunités de carrière, qu’à l’environnement de travail et aux projets
caractéristiques dont il s’occupe. Ainsi, la journée type du SPF
Economie, ‘Un jour comme les autres dans la famille Toulmonde’ est
une manière unique et originale de présenter concrètement les
activités de ce service public aux candidats potentiels, en insistant sur
l’impact qu’il a sur la vie quotidienne de tous les Belges. Cette
rubrique, très bien construite, gagnerait à être mise davantage en
évidence sur la page d’accueil du site internet de l’organisation. 
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Mini-site

Si le budget le permet, la création d’un mini-site dédié à l’organisation en
tant qu’employeur peut également être envisagée. Celui-ci sera développé
en respectant le style de la campagne. Il reprendra toutes les informations
relatives à l’organisation en tant qu’employeur, en donnant notamment la
parole à des collaborateurs actuels. Les actions menées dans le cadre de
la campagne d’employer branding, ou dans le cadre de communication de
recrutements particuliers devront toutes renvoyer vers ce mini-site. Une
fois développé, il est indispensable de l’alimenter avec de nouvelles offres
d’emploi, des informations sur des projets sur lesquels l’organisation
travaille, des  témoignages de collaborateurs,... L’organisation doit pouvoir
compter sur un collaborateur interne pour faire vivre le mini-site et le
maintenir à jour. 

� Le mini-site www.travaillerpourmobiliteettransports.be
En collaboration avec Selor et un partenaire de communication
externe, le SPF Mobilité et Transports a développé un mini-site dans
le cadre d’une campagne d’employer branding qui visait à attirer des
profils juridiques et des ingénieurs; profils que ce service public
recrute régulièrement. Tant la communication dans la presse papier
que la communication en ligne renvoyaient vers ce mini-site. Les
candidats potentiels pouvaient y trouver des informations sur les offres
concrètes, ainsi que sur le SPF Mobilité et Transports en tant
qu’employeur. Aujourd’hui, une icône sur la page d’accueil du site
internet du SPF Mobilité et Transports permet aux personnes
intéressées par un emploi dans cette organisation d’accéder
directement au mini-site. 

Exemples d’actions de communication menée dans le cadre de cette
campagne: voir p.43.

• Les réseaux sociaux

Le caractère dynamique des médias sociaux est leur atout principal. Les
intégrer dans une campagne de communication nécessite toutefois une
certaine prudence et implique un investissement en temps non
négligeable. Il convient donc de voir si un collaborateur a le temps de
s’occuper de ces médias. Par ailleurs, contrôler l’information qui circule
sur les médias sociaux n’est pas une chose aisée. Quand on tweete une
information, il est difficile de mesurer les conséquences que cela peut
avoir. 
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Facebook
Si l’organisation a une page sur Facebook, elle doit commencer par
encourager ses collaborateurs actuels à en devenir fans et à partager les
informations qu’elle souhaite diffuser pour devenir un employeur de choix.
Il faut ensuite l’alimenter d’un minimum de nouvelles sur les projets et
réalisations de l’organisation. Cette page peut également être utilisée pour
communiquer sur les recrutements prévus ou pour diffuser des vidéos
d’entreprise mettant en avant la marque d’employeur. 

Prenez le pouls
Restez attentif aux commentaires des internautes; ils vous

permettent de prendre le pouls et de voir comment les informations
communiquées dans le cadre de votre campagne sont perçues. Ne
laissez pas de questions sans réponses. 

� Selor sur les médias sociaux
Selor est présent sur différents médias sociaux. Sa page Facebook
compte 3695 fans (au 28 août 2012). Les organismes publics
peuvent donc également profiter de la présence de Selor sur ces
médias pour promouvoir leur marque d’employeur. 

• Les brochures
La plupart des organismes publics disposent de brochures expliquant
leurs activités ou présentant les emplois possibles chez eux. 

Actualisez et évaluez vos brochures
Avant de développer ou de réimprimer des brochures, posez-vous

les questions suivantes: 
• ces brochures sont-elles à jour, tant du point de vue du contenu que

du lay-out? 
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• le message véhiculé dans les brochures correspond-il à la marque
d’employeur développée? 

• sont-elles adaptées au groupe cible visé? 
• comment voulez-vous les utiliser et les diffuser (ex: lors d’une

bourse d’emploi, une journée sur le terrain,…)? 
• …

• La journée entreprise: un contact direct

Bien choisies et bien préparées, les journées emploi sont particulièrement
intéressantes dans le cadre d’une campagne d’employer branding. Elles
représentent en effet une excellente occasion pour les employeurs de
nouer un premier contact direct avec des collaborateurs potentiels, tout en
leur montrant la diversité des métiers au sein de l’organisation ou la
variété des projets sur lesquels elle travaille.

Les informations que les candidats potentiels reçoivent à l’occasion de ces
rencontres sont en effet perçues comme plus authentiques que celles
trouvées sur le site internet ou lues dans la presse. Les candidats sont
donc également davantage susceptibles de diffuser ces informations
auprès de leur entourage, comme celles concernant les possibilités de
carrière. Tout le monde ne sait pas, par exemple, que le SPF Finances ne
recrute pas que des profils financiers. 

Organisez une journée sur chantier
Si votre organisation recherche régulièrement des ingénieurs ou

des techniciens pour travailler sur le terrain, organiser une journée sur
chantier peut s’avérer une option intéressante. Cela permet en effet
aux candidats de s’identifier plus facilement à l’organisation et à ses
objectifs, et d’évaluer si le type d’emploi répond à leurs attentes. 

Préparation minutieuse
L’organisation d’une journée portes ouvertes doit être minutieusement
préparée. Il s’agit en effet d’une opération qui représente un
investissement important en argent et en temps. Se poser la question de
la faisabilité d’une telle action en regard des résultats qu’elle peut
rapporter est une étape préalable indispensable. 

La préparation d’une telle activité passe d’abord par la motivation des
collaborateurs actuels à participer à de telles rencontres. L’organisation
doit pouvoir compter sur leur concours, car ils en sont les meilleurs
ambassadeurs. Il faut ensuite leur donner les outils adéquats pour qu’ils
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se sentent armés face à des candidats potentiels et qu’ils puissent
répondre à leurs questions. L’employeur doit également préciser
clairement ce qu’il attend des collaborateurs lorsqu’ils sont face à des
candidats potentiels. Lors d’une séance d’information, les éléments de la
marque d’employeur peuvent ainsi être passés en revue, tout comme les
postes vacants au moment de l’événement. Enfin, encourager les
participants à remplir un questionnaire à la fin de la journée pour donner
du feed-back permet à l’organisation de savoir comment le groupe cible a
vécu la rencontre et comment il perçoit l’employeur après une telle
expérience.

• L’offre de stage

Offrir un stage est une autre manière pour un organisme public de
promouvoir sa marque d’employeur auprès de collaborateurs potentiels.
En effet, le contact fréquent avec des écoles et universités donne de la
visibilité à l’organisation en tant qu’expert dans un domaine particulier. En
outre, un stage qui se passe bien encourage l’étudiant à parler
positivement de l’employeur autour de lui.

2.3.3.2. Earned media: plateforme Selor, canaux fédéraux, presse,
publireportages, colloques  

Les earned media ou canaux informels comprennent – outre le propre
personnel (voir point 2.3.2. ‘Communication interne’, p.28) – tout ce qui
fait partie du réseau de l’organisation. Pour des organismes publics, il
s’agit des autres services publics, de Selor, des écoles et instituts de
formation avec lesquels ils sont en contact, des contacts issus de
participations à des séminaires ou des bourses d’emploi,... Tous ces
canaux réunis ont un rayonnement important et sont susceptibles de
donner une plus grande visibilité au message d’employer branding. En
outre, ils peuvent contribuer à l’authenticité du message. C’est pourquoi il
est important de les intégrer dans une campagne de communication.

• La plateforme Selor: fiche employeur, témoignages,…

Le site internet de Selor jouit d’une grande visibilité. En 2012, 20% des
internautes interrogés affirmaient (avoir l’intention de) consulter le site de
Selor dans le cadre de leur recherche d’emploi22. Chaque année, le
nombre de visiteurs augmente. Ainsi, en 2011, Selor a comptabilisé une
moyenne de 171.000 visiteurs uniques23 par mois. 

22. Steyaert J. et al, Selor Onderzoeksrapport Employer Branding, Indigov-Inostix,
31/07/2012.

23. Il s’agit du nombre de visiteurs uniques sur www.selor.be, quel que soit le nombre
de pages consultées. Les personnes qui ont visité le site plusieurs fois ne sont
prises en compte qu’une fois.
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Profilez-vous sur le site de Selor
Lancé en juin 2011, le nouveau site internet de Selor comporte

des rubriques qui permettent aux organismes publics fédéraux de se
profiler en tant qu’employeur:

• une fiche d’entreprise: une brève présentation de l’organisation, un
film d’entreprise, quelques photos qui suscitent la curiosité du
visiteur et le poussent à vouloir en savoir plus et à se rendre sur le
site internet de l’organisation.

• des témoignages: une présentation de la diversité des profils et
métiers.

• des nouvelles & événements: un article sur la page d’accueil relatif
à un service public qui fait la une de l’actualité en sa qualité
d’employeur, et le lien vers sa fiche d’entreprise.

• mailing hebdomadaire: un mail envoyé chaque semaine aux
candidats qui souhaitent être au courant des emplois et nouvelles
de l’administration. Une campagne d’employer branding peut être
reprise dans la partie ‘Nouvelles’.

• un article sur un emploi dans votre organisation: cette rubrique
laisse la parole aux fonctionnaires (‘Un jour dans la vie de…’), ou
dévoile certaines informations pour faire taire les clichés (‘Le salaire
de…’).

Contactez Selor (communication@selor.be) pour profiter de la visibilité
de ces rubriques. Selor est également ouvert à d’autres propositions
pour vous aider à valoriser la marque d’employeur de votre
organisation. 

• Les canaux fédéraux

Fedweb, Fedra, www.belgium.be sont trois canaux qui ont une large
portée à l’intérieur de l’administration fédérale. Le portail www.belgium.be
a en outre une grande visibilité à l’extérieur. 

Fedweb (www.fedweb.belgium.be), le portail du personnel fédéral, envoie
régulièrement une newsletter (Fedweb light) aux membres du personnel
fédéral abonnés. Un canal inouï pour informer les membres des
administrations fédérales d’une campagne d’employer branding. Le but du
magazine Fedra (www.fedra.belgium.be) est ‘de vous apporter un
maximum d’informations, de vous raconter les coulisses de
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l’administration mais aussi et surtout de créer un lien entre les
fonctionnaires fédéraux’24. Une organisation peut proposer une
contribution au magazine Fedra et ainsi diffuser la marque d’employeur
auprès de l’ensemble des fonctionnaires. Enfin, le portail
www.belgium.be25 est une initiative des autorités fédérales qui consacre
une large part à l'actualité et donne chaque jour un écho à toutes les
nouveautés des services publics (décisions, nouvelles réglementations,
événements, publications …). Il est possible de communiquer sur la page
d’accueil du site via une petite nouvelle et de jouir ainsi d’une bonne
visibilité auprès du grand public.

Utilisez les canaux fédéraux
N’oubliez pas d’inclure les canaux de communication de

l’administration fédérale dans votre campagne d’employer branding.
Ils vous permettent de toucher gratuitement et rapidement une grande
partie du personnel fédéral et de créer un effet viral.

• La presse

Les facteurs externes tels que la presse déterminent fortement la
perception qu’ont les gens d’une organisation. Il n’est pas facile (voire
impossible) de contrôler tout ce qui est dit à propos de son organisation,
notamment quand celle-ci est sous les feux de l’actualité. Toutefois, un
organisme public peut profiter des bons contacts qu’il entretient avec la
presse pour diffuser son message d’employer branding, en envoyant un
communiqué de presse, par exemple. 

Entretenez des relations avec la presse
Développez de bonnes relations avec la presse. Au moment

venu, vous pourrez activer votre réseau de contacts et augmenterez
ainsi les chances que votre message soit repris dans les médias. 
(Plus d’infos: COMM Collection n°23, Gérer les relations avec la
presse, 2011)

• Les publireportages

Aujourd’hui, de nombreux quotidiens ont une partie consacrée à l’emploi,
dans laquelle il est fréquent de mettre une fonction ou un secteur à
l’honneur. Proposer une contribution à ces rubriques constitue une belle
opportunité pour toucher un groupe cible potentiel là où il ne s’y attend

24. http://www.fedra.belgium.be/fr/fedra
25. http://www.belgium.be/fr/a_propos_de_ce_site.jsp
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pas. Les magazines spécialisés sont également ouverts à de telles
contributions. Un organisme public qui cherche à améliorer son
attractivité auprès des ingénieurs ou des informaticiens peut, par exemple,
proposer un article qui met l’accent sur l’environnement de travail
hautement technologique qui le caractérise, dans un magazine ou sur un
site internet consulté par ce groupe cible. Grâce à la portée de ces
contributions, une organisation peut se présenter comme employeur
attractif auprès d’un groupe cible particulier auprès duquel elle souffre
d’une image négative, par exemple.

• La participation à des colloques

La participation à des colloques ou séances d’information permet
également d’être visible auprès de son groupe cible et d’augmenter sa
notoriété. Il ne faut certainement pas fermer la porte à ce type de
demande.

2.3.3.3. Bought media: sites emploi, journaux, bourses d’emploi,
actions spéciales

• Les sites emplois, spécialisés et de nouvelles
De nombreuses enquêtes menées sur le sujet montrent que plus de la
moitié des personnes qui cherchent des informations sur un emploi ou un
employeur le font en ligne. Une présence sur les médias en ligne payants
est donc devenue quasiment inévitable.

Un mix de canaux diversifié permet d’augmenter l’impact de la campagne
en ligne; le choix des médias dépendant bien entendu de l’objectif
poursuivi. Si la campagne d’employer branding vise à augmenter
l’attractivité de l’employeur auprès d’un groupe cible qui utilise plus
fréquemment internet que la moyenne, la campagne de communication
sur ces médias en ligne sera plus étendue que si elle vise à améliorer la
notoriété dans une région donnée. Par ailleurs, l’utilisation de certains
canaux permet d’atteindre les candidats là où ils ne s’y attendent pas, par
exemple sur les sites de nouvelles ou sur les réseaux sociaux. 

Faites l’inventaire des canaux en ligne
Soyez proactif et répertoriez les canaux en ligne que votre groupe

cible consulte. Vous pourrez ainsi concentrer votre campagne
d’employer branding sur les canaux médiatiques les plus adéquats.   
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Visibilité
L’intérêt de reprendre des médias en ligne payants dans une campagne
d’employer branding est qu’ils proposent tous des formules de visibilité. Il
en va ainsi des bannières de formats divers sur les sites emplois classi-
ques et spécialisés, les sites de nouvelles, sans oublier les médias sociaux,
comme LinkedIn ou Facebook. Sur Facebook, il s’agit d’une socio ad, une
petite annonce apparaissant en haut à droite de la page de profil des
gens. Certains sites offrent la possibilité d’intégrer une vidéo dans la
bannière. C’est une autre manière originale de toucher son groupe cible. 

� INAMI
Lors d’une campagne de communication pour le recrutement de
médecins (2010), l’INAMI a diffusé sur différents sites internet, dont
le site de partage de vidéos YouTube, un film sur l’INAMI en tant
qu’employeur, ainsi qu’un clip sur le métier de médecin inspecteur,
l’organisation cherchant alors à recruter plusieurs médecins-
inspecteurs.
Vous pouvez retrouver ces films sur http://www.youtube.com/selorbe.

Le prix des éléments de visibilité varie en fonction des médias, du nombre
de clics qu’elle génère ou du nombre d’impressions – c’est-à-dire du
nombre de fois que la bannière est montrée. 

Search Engine Advertising
Les campagnes d’annonces dans les moteurs de recherche (Search
Engine Advertising) s’avèrent particulièrement efficaces et représentent un
moyen relativement bon marché (pay per click) pour toucher un public
ciblé. Une petite annonce est créée et une série de mots-clés sont choisis
en rapport avec l’organisation et le message qu’elle veut transmettre. La
portée démographique et géographique de la campagne est également
définie. Lorsque les internautes effectuent une recherche sur Google à
l’aide de l’un de ces mots clés, l’annonce créée est susceptible
d’apparaître à côté des résultats de recherche. L’annonce est donc diffusée
auprès d’un groupe cible qui s’intéresse à l’activité de l’organisation. La
personne qui clique sur l’annonce est, en l’occurrence, renvoyée vers la
partie employeur du site internet de l’organisation. Si vous êtes familiarisé
avec ce type de communication, vous pouvez également placer vos
annonces sur d'autres moteurs de recherche. 

• Les annonces dans les journaux ou magazines spécialisés

Journaux emploi (Vacature, Références, Jobat), quotidiens, presse
spécialisée, presse gratuite (Metro, Streekkrant, Vlan,…), presse de loisirs
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(Foot magazine, Flair,…), les canaux offline ne manquent pas. Et, bien
que l’heure soit à la digitalisation, l’objectif poursuivi par la campagne
d’employer branding peut justifier l’insertion de publicités dans la presse
écrite. Ainsi, si l’employeur veut se faire connaitre dans une région
particulière, il peut profiter des médias locaux pour augmenter sa
visibilité. Si l’organisation est située à Bruxelles, par exemple, elle peut
paraitre dans le journal Metro.

Le groupe cible est également un facteur déterminant. En effet, certains
groupes cibles tels que les médecins, par exemple, privilégient la
communication papier. Dans de tels cas, une publication dans un
magazine spécialisé est pertinente.

Le budget à disposition influencera le choix d’une publication dans ces
médias, dont les coûts sont plus élevés et dont l’impact est plus difficile à
déterminer que celui des actions en ligne. 

• Les bourses d’emploi

Selor participe régulièrement à des bourses d’emploi pour y donner des
informations sur les métiers au sein de l’administration, les différents
employeurs et les procédures de sélection. Les organismes publics
fédéraux peuvent accompagner Selor gratuitement lors de ces
déplacements. Ils peuvent également y être présents en tant qu’employeur
à part entière, ce qui est préférable, certainement quand il s’agit de se
distinguer des autres organismes publics et de se profiler en tant
qu’employeur attractif sur le marché de l’emploi. 

Le choix de participer à une bourse d’emploi doit être mûrement réfléchi
en fonction de l’objectif poursuivi. Comme pour une journée portes
ouvertes, une telle participation nécessite la mobilisation d’un personnel
bien préparé pour répondre aux questions des visiteurs, ainsi que la mise
à disposition ou la création de matériel à distribuer (gadgets, brochures,
affiches,… ) voire d’un stand. Elle a donc des implications financières
certaines. 

Participez à des bourses génériques ou spécifiques
En fonction de l’objectif et du groupe cible de la campagne

d’employer branding de votre organisation, privilégiez des bourses
d’emploi génériques ouvertes au grand public ou, au contraire, des
bourses organisées par des écoles proposant des formations dans des
orientations bien spécifiques (comptabilité, ingéniorat, soins de santé,
…). 

40
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Liste des bourses d’emploi
Etant donné qu’il est impossible d’être présent partout, l’organisation doit
établir une liste des bourses d’emploi pertinentes par rapport aux groupes
cibles, en tenant compte de l’évaluation d’éventuelles participations
précédentes. Elle doit également veiller à mobiliser des collaborateurs de
profils divers qui seront présents sur ces événements. Si l’organisation
participe à une bourse d’emploi sur un campus, l’idéal est qu’elle puisse
compter sur l’intervention d’un ancien étudiant de l’école en question et
actuel collaborateur de l’organisation qui se fasse l’ambassadeur de son
nouvel employeur auprès d’anciennes connaissances.

• Actions spéciales

Il existe encore mille et une manières de se promouvoir en tant
qu’employeur, par exemple en surprenant les candidats là où ils s’y
attendent le moins: dans leur salle de bain (spot radio), dans une salle de
sport (affichage), au café (sous-verres de bière), sur la route (publicité sur
le dos des camions), dans les transports en commun,… Tout est une
question de mesure. Avant de mener de telles actions, il faut bien sûr
s’assurer qu’elles n’entrent pas en conflit avec l’image que veut véhiculer
l’organisation, ou qu’elles ne donnent pas de fausses promesses aux
candidats.

2.4. Mesure et ajustement

La campagne d’employer branding a-t-elle porté ses fruits? Mesurer
l’impact des actions menées est indispensable afin d’adapter et/ou
intensifier la communication si nécessaire. Comment mesurer cet impact?
En définissant des indicateurs de performance (KPI, key performance
indicators). Ils dépendent de l’objectif poursuivi et ne sont donc pas les
mêmes pour toutes les organisations. Il peut s’agir: 
- du nombre de candidatures
- de la qualité des candidatures
- du nombre de visiteurs sur le site internet
- du recrutement des profils en pénurie (rapidité, qualité)
- de l’implication et de la satisfaction des collaborateurs
- de la présence positive dans les médias
- …

Les résultats de la campagne d’employer branding ne sont, en général,
pas immédiatement perceptibles. Pour faire de l’effet, il faut que la
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marque d’employeur s’installe sur le marché de travail, ce qui peut
prendre quelques mois. C’est pourquoi il est important que la campagne
ne s’arrête pas à l’évaluation des actions. Il faut continuer à respecter les
promesses faites aux candidats potentiels et collaborateurs actuels, et
faire en sorte que la marque d’employeur continue à vivre à l’intérieur et
à l’extérieur de l’organisation. 

Restez visible
Même lorsque votre organisation ne recrute pas, veillez à rester

visible. Prévoyez régulièrement des points de rencontre avec votre
groupe cible afin de rester un employeur de choix.

Pour résumer

Il est plus que jamais nécessaire que les différents organismes publics
travaillent à leur marque d’employeur, non seulement pour se distinguer
des autres services publics, mais également pour améliorer leur
attractivité en tant qu’employeur sur le marché du travail. Le
développement de la marque d’employeur nécessite l’implication de tous
les niveaux de l’organisation, tant du personnel dirigeant que des
collaborateurs, tous devant s’identifier à la marque d’employeur
développée.

Diagnostic et stratégie

Avant de vous lancer dans une campagne d’employer branding, vous
devez d’abord savoir où se situe votre organisation sur le marché de
l’emploi et connaitre la perception que vos candidats potentiels ou vos
propres collaborateurs ont de celle-ci. Pour ce faire, participez à des
enquêtes. Ce point de repère ainsi que les plans de personnel vous
permettront de définir clairement l’objectif visé par votre campagne
d’employer branding et de déterminer la partie du marché du travail à
qui votre organisation doit s’adresser pour devenir un employeur de choix. 

Le message unique que votre organisation veut transmettre à son groupe
cible et qui met en évidence ses avantages en tant qu’employeur, doit être
porté par l’ensemble de l’organisation, en particulier ses propres
collaborateurs qui en sont les meilleurs ambassadeurs. 

Action

La campagne d’employer branding doit être soutenue par un plan de
communication bien étayé, qui doit contribuer à assurer la cohérence du
42
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message à travers les médias utilisés. Les possibilités de communiquer la
marque d’employeur de votre organisation sur le marché du travail sont
multiples. Le budget disponible va déterminer l’ampleur de la campagne,
tandis que les canaux utilisés dépendent de l'objectif et du groupe cible. Il
est bon de savoir qu’il existe de nombreuses possibilités de se promouvoir
‘gratuitement’ (notamment via l’intranet, le site internet de votre
organisation, des publireportages, …), même si cela demande un effort et
une mobilisation certaine de la part de votre organisation. En fonction de
l’objectif poursuivi, il est recommandé de favoriser le contact direct avec
les candidats potentiels. Enfin, les actions menées doivent faire l’objet
d’une évaluation sur base de laquelle votre organisation peut être amenée
à adapter sa communication. 

Entretenir son attractivité

Enfin, la marque d’employeur doit continuer de vivre à l’intérieur et à
l’extérieur de votre organisation, même – et surtout – après la campagne
d’employer branding. En effet, même lorsqu’un employeur ne recrute pas,
il doit entretenir son attractivité en restant visible et en maintenant ses
promesses auprès de ses collaborateurs actuels et potentiels, et ce,
justement pour faciliter les recrutements futurs.

2.5. Exemples d’actions de communication d’employer
branding 

Actions de communication menées dans le cadre de la campagne
d’employer branding du SPF Mobilité et Transports
www.travaillerpourmobiliteettransports.be 

• Mini-site
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• Annonce dans les médias

• Facebook: socio ad

44
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• Publireportage

• Visibilité sur les sites emploi 
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2.6. Check-list: l’employer branding en pratique

Cette check-list a pour objectif de vous aider à développer pas à pas votre
marque d’employeur. Selor peut également vous soutenir dans cette
démarche en vous proposant son expertise en la matière et, si nécessaire,
en vous mettant en contact avec des partenaires de communication. 
Plus d’informations: communication@selor.be

Première étape: état des lieux et élaboration de la stratégie

• Diagnostic
o Situation

• Liste des actions déjà menées en matière d’employer
branding

• Résultats des enquêtes (internes et externes)
• Revue de presse
• Plans de personnel, rotation, rétention (cas concrets) 

o Identité corporate: mission, vision, valeurs 

• Stratégie
o Définition de l’objectif
o Définition du groupe cible
o Définition du message: Employee Value Proposition (EVP)

• Définitions des moyens
o Budget
o Visuel (ligne graphique, style maison)
o Propres canaux de communication

• Internes: 
• Intranet
• Communication interne (panneaux d’affichage, etc.)
• Flyers, brochures,… 

• Externes:
• Site internet
• Réseaux sociaux

o Plan médiatique (timing): communication interne et externe

46

Brochure COMM 24 F  18/09/12  20:24  Page 46



47

Deuxième étape: communication interne
Objectif: faire vivre votre marque d’employeur dans votre organisation

• Groupe cible = propres collaborateurs
• Message = EVP dans laquelle les propres collaborateurs se

reconnaissent
• Timing = en amont de la campagne de communication externe, ensuite

répétitions
• Canaux:

o Intranet
o Panneaux d’affichage, journées de communication,… 
o Flyers, brochures,… 
o Médias sociaux

Troisième étape: communication externe
Objectif: faire vivre votre marque d’employeur sur le marché du travail

• Groupe cible = segment du marché du travail (en fonction de l’objectif
poursuivi)

• Message = EVP qui répond aux attentes de votre groupe cible
• Timing = actions à échelonner et à répéter, notamment lors de

recrutements
• Canaux: combinaison de owned, earned & bought media (en fonction

du budget)
o Owned

• Online
• site internet
• réseaux sociaux (fiche d’entreprise, fanpage, films,

tweets)
• Papier

•  Brochures et affiches
• Autre

• Journée entreprise sur le terrain
• Offre de stage

o Earned
• Online

• Selor (fiche employeurs, témoignages,… )
• Fedra, Fedweb, www.belgium.be
• Presse

• Papier
• Presse: publireportages
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• Autres actions
• Participation à des colloques, séances d’information
• Mobilisation de votre personnel pour une action

particulière
o Bought

• Online
• Google Adwords
• Sites emplois: éléments de visibilité
• Sites spécialisés: éléments de visibilité
• Sites de nouvelles: éléments de visibilité
• Réseaux sociaux: socio ad sur Facebook

• Papier 
• Journaux emplois
• Quotidiens
• Presse spécialisée

• Actions spéciales
• Bourse emplois génériques (Talentum, Jobat)
• Bourse sur les campus pour des profils spécifiques
• Film d’entreprise
• Affichage dans les transports en commun, dans les

salles de sport, dans les salons de thé,…
• Mobilad: affichage sur les camions
• Spots radio
• Publicité sur les sacs à pain (régional)
• …

Quatrième étape: mesure des actions et adaptation de la
communication

• Définition d’indicateurs de performance (KPI)
o Quantitatifs
o Qualitatifs

• Evaluation des actions de communication
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3. Recrutement

Tout employeur souhaite attirer et recruter les meilleures compétences qui
lui permettront de remplir sa mission correctement, quelle que soit cette
mission. Or, le recrutement de candidats de qualité s’avère souvent
problématique; les talents étant prisés par plus d’un employeur à la fois et
ce, particulièrement en temps de crise. Et même si l’actualité récente
confirme l’attractivité de l’administration publique en tant qu’employeur,
les organismes publics doivent se profiler clairement sur le marché de
l’emploi afin d’être perçus comme a great place to work. 

L’emploi type n’existe pas

Une organisation qui est top of mind auprès de son groupe cible a déjà
une longueur d’avance par rapport à ses concurrents lorsqu’il s’agit de
recruter. Encore faut-il qu’elle réussisse à convaincre son groupe cible du
caractère unique de ses offres d’emploi. Car au même titre qu’il est
difficile de faire l’employer branding du secteur public dans son ensemble
et de dépasser les généralités, il est difficile de faire la promotion de la
fonction d’ingénieur, de gestionnaire de dossier ou encore de juriste dans
la fonction publique: être juriste au SPF Finances n’est pas la même
chose qu’au SPF Emploi, à l’Office national de l’Emploi ou à l’Office
national des Pensions.

Répondre aux attentes du groupe cible

L’organisation doit non seulement se profiler en tant qu’employeur attractif
auprès d’un groupe cible clairement identifié mais également lui proposer
un emploi et un environnement de travail uniques qui répondent à ses
attentes. La proposition de l’employeur doit faire la différence parmi
toutes les offres que les candidats reçoivent, tout en restant authentique.
Les promesses faites dans le cadre du recrutement doivent correspondre à
la réalité de l’emploi sur le terrain, afin que ce recrutement soit soutenu
par les collaborateurs internes et qu’il soit l’occasion de l’engagement à
long terme des nouveaux collaborateurs. 

Une enquête menée en 2011 par SD Worx26 a montré que 91% des
services publics interrogés avaient éprouvé des difficultés à attirer de
nouveaux collaborateurs pour des fonctions critiques, principalement en
raison du package salarial. Il est toutefois évident que les difficultés
rencontrées lors du recrutement ne se limitent pas à cet élément-là. 

26. Van Bastelaere D. Les pouvoirs publics ne peuvent rester spectateurs de la
guerre des talents. SD Worx. 18/08/2011. [En ligne].
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En effet, les critères (fonctionnels et symboliques) qui déterminent
l’attractivité d’un employeur ou d’un emploi sont multiples, ils varient
dans le temps et dépendent du groupe cible visé. Il est donc
indispensable de connaitre les critères en vigueur auprès du groupe cible
visé par le recrutement.

Bien préparer son recrutement

Compte tenu de ces éléments, il est évident que la préparation minutieuse
d’un recrutement représente un premier pas vers la réussite de celui-ci.
Cette préparation comprend plusieurs étapes, parmi lesquelles la
rédaction du message est particulièrement importante. La description de
fonction doit en effet être à la fois lisible et attractive, correspondre à la
réalité, tout en répondant aux attentes du groupe cible. Le choix des
moyens de communication adéquats pour faire connaitre l’offre d’emploi
doit également être mûrement réfléchi. Enfin, il est nécessaire d’analyser
les résultats des campagnes de communication de recrutement en vue de
recrutements futurs.

3.1. Diagnostic

3.1.1. Plans de personnel

L’employeur doit commencer par définir ses besoins en recrutement sur le
court, le moyen et le long terme. Si des recrutements sont prévus pour
plusieurs départements, quand doivent-ils avoir lieu? Peuvent-ils être
organisés en même temps? L’organisation souhaite-t-elle engager
rapidement de nouveaux collaborateurs ou constituer une réserve d’un
profil spécifique? Quels sont les profils recherchés? Si des recrutements de
profils similaires ont eu lieu par le passé, comment se sont-ils déroulés?
Quelle a été l’efficacité des actions de communication? Quels ont été les
points d’achoppement? 

Anticipez les besoins
Anticipez les besoins en fonction de nouveaux développements

internes à votre organisation, de départs ou de projets particuliers.
Cela vous permettra d’éliminer une série de difficultés et de préparer
le terrain pour des recrutements spécifiques. 
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3.1.2. Marché de l’emploi: pénurie de main d’œuvre

La plupart des organisations sont confrontées à des difficultés de
recrutement notamment en raison du caractère critique de certaines
fonctions. La pénurie de personnel qualifié s’accentue et certains profils
semblent être de plus en plus rares. Ainsi, on pouvait lire le 15 février
2012 dans le quotidien Le Soir (p.24): ‘la formation d’ingénieur souffre
de désaffection. Moins d’un millier d’ingénieurs civils et industriels ont été
diplômés l’an dernier, ce qui représente une dégringolade de 30% en vingt
ans. Plus grave: alors que, pour répondre aux besoins des entreprises, il
faudrait augmenter les inscriptions annuelles de l’ordre de 40%, c’est
paradoxalement une nouvelle baisse des inscriptions qui fut actée […].’

Suivez l’évolution de la situation du marché du travail afin
d’adapter votre recrutement en conséquence. 

Entretenez votre marque d’employeur afin d’être top of mind chez 
les candidats potentiels, d’attirer et de recruter des profils 
fortement courtisés.

Limitez les obstacles à l’embauche. 
Demandez-vous par exemple si, pour une fonction donnée, il est

possible d’adapter la procédure de sélection et de recrutement ou de
proposer des formations internes plutôt qu’exiger une expérience
particulière.

3.1.3. Marque d’employeur

Selon une étude récente de Stepstone27 qui conforte les conclusions de
nombreuses études menées précédemment, les candidats préfèrent
postuler pour un employeur qu’ils connaissent ou dont ils ont déjà
entendu parler positivement. La notoriété d’une organisation ne garantit
pas forcément un afflux de candidatures, mais joue incontestablement en
sa faveur si elle est positive. 

Le message – et éventuellement le concept et les éléments graphiques –
développé dans le cadre d’une campagne d’employer branding doit être
intégré à la communication de recrutement, et décliné de manière telle
qu’il mette l’accent sur l’attractivité d’un emploi particulier. L’attitude de
confiance suscitée dans un premier temps chez le candidat, qui s’est

27. Stepstone. La communication de l’image employeur – au-delà du battage
publicitaire. 2011. [En ligne].
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développée en préférence, doit enfin se conclure par un engagement avec
l’organisme en question. 

Une organisation qui a déjà travaillé à sa marque d’employeur s’est déjà
posé les questions de ses forces et faiblesses en tant qu’employeur, de sa
valeur unique sur le marché du travail et de la valeur des emplois qu’elle
propose. Elle a également déjà défini un ou plusieurs groupes cibles et
commencé une entreprise de séduction à leur égard. Une organisation qui
est considérée comme employeur de choix auprès de son groupe cible a
donc déjà fait la moitié du chemin au moment du recrutement. 

3.2. Stratégie

3.2.1. Objectif

L’employeur doit définir précisément l’objectif de chaque recrutement, en
répondant notamment aux questions suivantes: 

• s’agit-il d’une nouvelle fonction/d’un remplacement? 
• combien de collaborateurs doivent être recrutés?
• quel est le profil recherché? Le candidat doit-il avoir un diplôme et/ou

une expérience particulière? Quelles compétences doit-il avoir?
• pour quel département le recrutement doit-il avoir lieu? Quelles sont les

caractéristiques de ce département?
• quelle est la place de la fonction dans la hiérarchie? A qui le

collaborateur devra-t-il rapporter? De quel degré d’autonomie disposera-
t-il?

• quand le recrutement doit-il avoir lieu?

3.2.2. Groupe cible

Les raisons qui justifient le fait de changer d’emploi ou d’employeur, ou
de postuler pour une certaine fonction sont aussi nombreuses qu’il y a de
candidats: une meilleure rémunération, des projets plus intéressants, de
nouveaux défis, un meilleur équilibre vie professionnelle-vie privée (grâce
au télétravail ou à un horaire flottant), la proximité du lieu de travail, le
contenu et le sens du job, les possibilités d’évolution,… ou encore
travailler pour un employeur plus connu, qui a une meilleure réputation,
dont les valeurs sont plus proches de celles du candidat, où l’ambiance
est meilleure,… 
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Chaque groupe cible a des attentes particulières par rapport à un emploi
et un employeur potentiels: un ingénieur considère probablement les
projets sur lesquels il va travailler comme un élément déterminant pour
opter pour tel emploi, tandis que l’ambiance au travail ou le caractère
structuré de l’emploi seront des éléments plus importants pour un
employé administratif, un jeune pourra être attiré par les défis et une
personne expérimentée par les responsabilités et l’autonomie.

Identifiez votre propre cible
Lors de chaque recrutement, identifiez clairement votre groupe

cible et posez-vous les questions suivantes: 
• quel profil votre organisation recherche-t-elle?
• qu’est-ce qui motive votre groupe cible?
• quelles sont ses exigences par rapport à un emploi et à son

employeur?
• par quel(s) moyen(s) pouvez-vous l’atteindre?

En effet, vous devez connaitre le comportement et les attentes de
votre groupe cible afin d’adapter votre message de recrutement, de
rendre votre offre unique aux yeux de votre cible et de la convaincre
de travailler pour vous plutôt que pour la concurrence. 

3.2.3. Message de recrutement

Le message de recrutement représente l’offre unique et sur mesure que
l’employeur propose aux candidats potentiels. Souvent, ces candidats ont
le choix entre plusieurs propositions, et ce, particulièrement quand il
s’agit d’une fonction critique. L’organisme recruteur doit donc sortir du lot
et faire la différence pour recruter les compétences adéquates. Pour cela,
le message doit non seulement être suffisamment attractif pour être
remarqué mais il doit également répondre aux attentes et besoins du
groupe cible préalablement défini. Il doit en outre rester authentique et
représenter la réalité du terrain pour assurer l’engagement à long terme
des collaborateurs. L’employeur doit donc consacrer le temps nécessaire à
la rédaction de ce message.

Soigner le message
Un message de recrutement qui porte ses fruits doit être le plus concret
possible et s’adresser directement au candidat. En tant qu’employeur,
l’organisation veut communiquer toute une série – souvent trop –
d’informations à propos de son offre d’emploi. 
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Définissez un message concret
Mettez-vous à la place d’un candidat potentiel afin de déterminer

les informations pertinentes pour votre groupe cible.
Demandez à un collaborateur actuel qui exerce une fonction similaire
de décrire celle-ci dans ses propres mots. Cela fera ressortir des
éléments concrets de la fonction. Ce même collaborateur ou le chef
d’équipe peut également mettre le doigt sur les caractéristiques
humaines dont doit disposer la personne pour s’intégrer au mieux à
l’équipe.

Quand ces différents éléments sont rassemblés, la rédaction du message
peut commencer. Lors de cette étape, il faut tenir compte des points
suivants:

• Un intitulé de fonction clair
La première chose que les candidats potentiels voient, c’est l’intitulé de
l’offre d’emploi. Celui-ci doit être suffisamment accrocheur tout en
reflétant au mieux la réalité. Des termes comme ‘attaché’ ou ‘expert
technique’ relèvent du jargon administratif qu’il vaut mieux éviter. 

• Un contenu de fonction concis, concret, unique
La description de la fonction dépeint les tâches et responsabilités qui lui
sont associées et replace celle-ci dans le contexte de l’organisation. Elle
doit être attractive, compréhensible et la plus concrète possible. Il faut
éviter les détails inutiles. Une description trop longue est intimidante et
n’encourage pas les candidats à la lire jusqu’au bout. Par contre, des
exemples de tâches et/ou responsabilités concrètes intéressent les
candidats. En effet, il n’y a pas d’emploi type de technicien, d’ingénieur,
de gestionnaire,… Qu’est-ce qui rend cet emploi unique? Qu’est-ce qui le
distingue de ce que les concurrents proposent? Le candidat doit savoir
pourquoi il doit postuler pour cet emploi plutôt que pour un autre. 

• Des conditions de participation réalistes
Les conditions de participation sont souvent un point d’achoppement lors
du recrutement. En fonction du profil recherché, est-il nécessaire de
demander une expérience particulière en plus du diplôme requis? Est-il,
au contraire, possible de proposer des formations internes ou d'appliquer
le principe des compétences acquises antérieurement (CAA)? 

• Une offre unique et authentique 
Dans cette partie, l’organisation doit insister sur ce en quoi son offre est
unique. Dans le secteur public, le salaire n’est, en général, pas le levier
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qui fait pencher la balance (à l'exception des débutants ayant un diplôme
élevé). Mais les atouts d’un employeur ne se limitent pas à la
rémunération qu’il propose, il y en a bien d’autres, tant liés à la fonction
qu’à l’organisation. Si l’organisation a travaillé à sa marque d’employeur,
elle a défini préalablement ce qui la rend attractive: 

- les avantages fonctionnels: contenu de la fonction, possibilité de
télétravail, possibilités de formation en interne ou à l’étranger, flexibilité
horaire, ambiance de travail, équilibre vie professionnelle-vie privée,
stabilité de l’emploi,… 

- les avantages symboliques: un emploi motivant rempli de défis, une
institution considérée comme sérieuse et fiable qui travaille sur des
sujets actuels, un environnement de travail technologique,...

Un passage par les étapes ci-dessus est nécessaire dans la préparation de
chaque nouveau recrutement. Une copie conforme d’une description de
fonction ne suffit pas pour une autre offre d’emploi. En effet, on ne ‘vend’
pas une fonction administrative comme une fonction de technicien. 

3.2.4. Moyens

Les efforts en matière de communication ne sont pas forcément les
mêmes pour tous les recrutements. L’‘indicateur de pénurie’ (voir point
3.7, p.68) utilisé par Selor peut aider les organisations à anticiper le
nombre de candidats approximatifs qui réagiront à l’offre d’emploi et donc
de prévoir d’éventuelles actions de communication supplémentaires.

Cet indicateur évalue les éléments suivants:

1. Possibilité d’exercer la fonction en interne 6. Diplôme(s) requis
2. Répétition de la procédure 7. Fonction critique
3. Nombre d’offres d’emploi 8. Lieu de l’emploi
4. Niveau de fonction 9. Notoriété
5. Expérience requise 10. Employer branding

Il détermine également l’importance des actions de communication
supplémentaires et donc, de l’effort financier nécessaire. 

� La règle tacite de Selor
La règle tacite en vigueur chez Selor est que le budget octroyé à la
communication de recrutement ne peut pas dépasser plus d’un
sixième du salaire annuel brut de la fonction.
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3.3. Action: élaboration du plan médiatique

Une fois définis l’objectif en matière de recrutement, le message, le
groupe cible et le budget, le moment est venu de déterminer les canaux
de communication. L’ampleur et la nature de la campagne de
communication dépendent des éléments précédemment définis. Cette
campagne doit comporter un volet interne et un volet externe, et doit
assurer, en fonction du caractère critique de la fonction, une présence
dans différents médias.

Privilégiez la communication directe
Lors d’une campagne de communication de recrutement, il est

particulièrement important de privilégier la communication one-to-one
quand c’est possible: mailing direct, message via les réseaux sociaux,
participation à une bourse d’emploi,… Le candidat doit se sentir
personnellement concerné par le message. 

L’employeur doit également veiller à la cohérence et à l’unité de sa
communication à travers l’ensemble des médias utilisés, tant en termes
de message que de ligne graphique et ce, aussi bien en interne qu’en
externe, tout en adaptant le message au canal: posting en ligne, message
sur l’intranet, socio ad sur Facebook, banner sur un site,... Enfin, la ligne
graphique doit être constante. 

Enfin, le message de recrutement doit être en adéquation avec celui de la
communication d’employer branding.

3.3.1. Communication interne

S'il a été décidé de procéder à un recrutement externe, l’employeur doit
communiquer son intention de recruter en priorité à ses collaborateurs
actuels, par exemple via l’intranet, et les encourager à parler de ce
recrutement autour d’eux, notamment via les réseaux sociaux. Expliquer
clairement la raison du recrutement en vue (renfort d’une équipe, nouveau
projet, départ à la retraite,…) et impliquer les propres collaborateurs dès
le début du processus les motivera à être porteurs du message de
recrutement. Pour cela, il faut que les collaborateurs perçoivent l’offre
comme authentique. Le bouche à oreille étant très important en matière
de recrutement, l’impact de la promotion qu’ils font de leur employeur ou
de leur emploi auprès de leur entourage n’est pas à négliger. Peut-être
connaissent-ils des moyens pour attirer les bons candidats (associations
d’alumni, clubs de sport,…) ou ont-ils dans leur entourage quelqu’un qui

56

Brochure COMM 24 F  18/09/12  20:24  Page 56



57

correspond au profil recherché. L’employeur doit être à l’écoute des
réactions et des propositions suscitées par la communication interne pour
profiter au mieux de la collaboration de son personnel.

3.3.2. Communication externe

Suivant les tendances sur le marché du travail, Selor mise depuis
quelques années déjà sur le recrutement en ligne. Les canaux investis
peuvent généralement être mesurés et sont choisis en fonction de ce
qu’ils fournissent en termes de résultat. Toutefois, pour certaines
fonctions, la publication dans des journaux peut être nécessaire.

Dans le cas d’une sélection statutaire, la publicité minimum prévue est la
publication au Moniteur belge, sur le site internet www.selor.be, ainsi que
- en fonction de la langue de l’emploi - sur les sites emplois gratuits
www.vdab.be, www.leforem.be et www.actiris.be, des sites fortement
consultés lors de la recherche d’un (nouveau/premier) emploi. Dans de
nombreux cas, cette publicité est suffisante pour pourvoir l’offre d’emploi.
Toutefois, si le caractère ‘critique’ du recrutement le justifie, une
publication sur d’autres canaux de communication est également
envisagée. 

Selor met en place les moyens jugés nécessaires afin d’attirer
suffisamment de candidats. Si vous travaillez avec Selor pour un
recrutement particulier, discutez de l’aspect communication avec le
responsable de sélection. A côté des efforts fournis par Selor, vous
pouvez, en tant qu’organisme public, entreprendre des actions de votre
côté pour soutenir votre recrutement.

3.3.2.1. Owned media: site internet, réseaux sociaux, brochures,
affiches

• Le site internet

L’offre d’emploi doit bien sûr être publiée sur le site internet de
l’organisation qui recrute, que ce soit dans la partie ‘Offres d’emploi’ ou
dans la partie ‘Employeur’, si le site en comprend une. Idéalement, les
candidats intéressés doivent retrouver sur le site internet de l’employeur
un maximum d’informations relatives à l’offre d’emploi (avantages,
procédure de sélection, lieu de travail,… ), sans oublier les informations
pour postuler.
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Ajoutez un témoignage
Pour que les candidats aient une idée concrète de ce en quoi

consiste la fonction, accompagnez l’offre d’emploi du témoignage d’un
collaborateur qui exerce une fonction similaire ou qui fait partie de
l’équipe dans laquelle le nouveau collègue sera amené à travailler. 

• Les réseaux sociaux

L’avantage des réseaux sociaux est qu’ils ont un effet viral. L’information
circule rapidement parmi des réseaux professionnels ou d’amis. L’étendue
de la diffusion de l’information est par contre difficilement mesurable. 

Placez votre offre sur les réseaux sociaux
Si votre organisation a une fanpage sur Facebook, placez-y votre

offre d’emploi et encouragez vos collaborateurs à partager
l’information. LinkedIn peut également être utilisé pour diffuser
l’information au réseau de connaissances de vos collaborateurs, s’ils
acceptent de publier l’information de recrutement. 

• Les brochures et affiches

Si l’organisation dispose d’une brochure expliquant les emplois possibles
chez elle ou une brochure décrivant un profil de fonction particulier, elle
doit s’assurer que le document est à jour. La participation à une bourse
d’emploi ou une intervention lors d’un colloque peut être l’occasion de
distribuer ces documents informatifs auprès de son groupe cible. Une
affiche développée dans le cadre d’une campagne d’employer branding ou
d’un recrutement précédent (et qui est toujours actuelle) peut être
transmise aux écoles et être affichée aux valves des départements
correspondant au(x) profil(s) recherché(s).

3.3.2.2. Earned media: Plateforme Selor, Fedweb, universités et hautes
écoles, presse  

• La plateforme Selor

La publication de la sélection sur le site internet de Selor confère déjà
une certaine visibilité à l’offre d’emploi, non seulement en raison du
nombre important de visiteurs dont bénéficie le site (en 2011, Selor a
comptabilisé une moyenne de 171.000 visiteurs uniques28 par mois),
mais également grâce à l’envoi d’un mailing hebdomadaire qui reprend
l’ensemble des sélections ouvertes. 

28. Il s’agit du nombre de visiteurs uniques sur www.selor.be, quel que soit le
nombre de pages consultées. Les personnes qui ont visité le site plusieurs fois
ne sont prises en compte qu’une fois.
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Les autres possibilités de visibilité sont notamment:
• l’offre d’emploi mise à la une sur la page d’accueil de Selor (selon les

disponibilités) 
• le lien fait entre l’offre d’emploi et le témoignage d’un collaborateur de

l’organisme public qui exerce une fonction similaire
• la présentation de l’emploi dans la rubrique ’Un jour dans la vie de… ’
• si le caractère critique de la fonction le justifie, un mailing direct ciblé

envoyé aux candidats repris dans la base de données C.V. de Selor qui
correspondent au profil recherché.

Selor dispose en outre d’une fanpage personnalisée sur Facebook. Les
internautes peuvent poser des questions sur Selor et l’emploi dans
l’administration, ou sur des sélections particulières, en publiant des
remarques sur son mur. Selor y répond régulièrement. 

Utilisez la fanpage de Selor
Profitez de la présence de Selor sur les réseaux sociaux pour faire

rayonner votre communication en publiant vos offres d’emploi sur le
mur de Selor.

• Fedweb

Fedweb (www.fedweb.belgium.be), le portail du personnel fédéral, envoie
régulièrement une newsletter (Fedweb light) aux membres du personnel
fédéral abonnés. Il s’agit donc d’un canal idéal pour informer les membres
de toutes les administrations fédérales du recrutement en cours au sein
d’un organisme public particulier. Autant de personnes qui sont
susceptibles de partager l’information avec leur entourage.

Pensez aux canaux de communication fédéraux
N’oubliez pas d’inclure Fedweb et Fedweb light dans votre

campagne de recrutement. Ces canaux fédéraux vous permettent de
toucher gratuitement et rapidement une grande partie du personnel
fédéral.

• Universités et hautes écoles

Si la sélection est ouverte aux étudiants en dernière année, Selor
recommande aux organismes publics de transmettre leur offre d’emploi
aux écoles qui proposent des formations pertinentes. En effet, la plupart
des sites internet des universités et hautes écoles ont une rubrique
réservée aux offres d’emploi. La publication des offres y est généralement
gratuite. D’anciens diplômés consultent également ces rubriques. Il est
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parfois possible de faire diffuser les offres d’emploi aux réseaux d’anciens
des universités, un service généralement payant. Enfin, certaines facultés
acceptent également d’afficher des offres d’emploi aux valves. 

Diffusez votre offre auprès des étudiants
Diffusez votre offre d’emploi aux universités et hautes écoles, si

la sélection le justifie.

• La presse

L’organisme public peut profiter des contacts qu’il a avec la presse pour
envoyer un communiqué de presse qui fait part du recrutement en cours. Il
peut également proposer une contribution dans les médias consultés par le
groupe cible visé. Si un employeur recherche un laborantin et que son
organisation dispose d’un laboratoire de pointe, il peut par exemple le faire
savoir aux scientifiques via la presse spécialisée appropriée. Une telle action
nécessite un investissement (en temps) d’un collaborateur du service
recruteur pour mettre les bonnes personnes en contact avec les journalistes,
vérifier les informations et assurer le suivi jusqu’à la publication.

Entretenez des relations avec la presse
Développez de bonnes relations avec la presse. Au moment

venu, vous pourrez activer votre réseau de contacts et augmenterez
ainsi les chances que votre message soit repris dans les médias. (Plus
d’informations: COMM Collection n°23, Gérer les relations avec la
presse, 2011)

3.3.2.3. Bought media: sites emplois, journaux, bourses d’emploi,
actions spéciales

• Les sites emplois, sites spécialisés et de nouvelles

En fonction des résultats obtenus après le passage de la fonction au crible
de l’indicateur de pénurie (voir point 3.6, p.69) et du groupe cible, une
ou plusieurs des possibilités (non exhaustives) reprises ci-dessous peuvent
être intégrées à la campagne:

• publications sur les sites d’emploi commerciaux:
www.vacature.com/www.references.be, www.jobat.be, www.stepstone.be,
www.monster.be, www.regiojobs.be, www.alterjobs.be,…: pour
communiquer l’offre d’emploi à un grand nombre de personnes.

• publications sur des sites internet spécifiques: www.kviv.be,
www.lexgo.be, LinkedIn,…: pour communiquer l’offre d’emploi à un
groupe ciblé.
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• mailing direct via les sites emplois, les universités (alumni), LinkedIn,…:
pour communiquer l’offre d’emploi de manière ciblée via un mailing aux
personnes correspondant au profil recherché.

• éléments de visibilité en ligne: diverses formules de visibilité en ligne sont
possibles sur les sites emplois classiques, les sites de journaux, les sites
spécialisés, et même sur les médias sociaux (socio ads sur Facebook –
petite annonce apparaissant sur le côté droit des pages Facebook des
internautes). Le message de ces bannières est accrocheur et incite les
candidats potentiels à postuler.

• campagne sur Google (Search Engine Advertising): l’expérience de
l’utilisation de ce média dans le cadre de campagnes de recrutement
confirme que ce type de campagne est très intéressant en termes de
retour sur investissement. Une annonce est créée à laquelle sont associés
des mots-clés (mots ou expressions) en rapport avec l’activité de
l’organisation. Lorsque les internautes effectuent une recherche sur Google
à l’aide d’un de ces mots clés, l’annonce est susceptible d’apparaître à
côté des résultats de recherche, parmi les annonces payantes. L’annonce
est donc diffusée auprès d’un groupe cible qui s’intéresse à l’activité de
l’organisation. Les personnes intéressées n’ont qu’à cliquer sur l’annonce
pour en savoir plus sur l’emploi.

• …

En fonction de l’ampleur de la campagne, Selor peut proposer le
développement sur son site internet d’une page de destination vers
laquelle renvoie le reste de la communication en ligne. Ce type de page
est notamment envisageable lorsque l’organisation recrute plusieurs profils
ou un profil bien défini pour lequel elle souhaite fournir de l’information
supplémentaire. La page de destination comprend le lien vers l’/les offre(s)
d’emploi, toutes sortes d’informations sur le(s) recrutement(s) en question
et invite les candidats à postuler (call to action). 

� SPF Finances
En février 2012, le SPF Finances a ouvert plusieurs sélections pour le
recrutement de divers profils: économistes, juristes et bacheliers (en
droit, économie, informatique et sciences économiques ou
commerciales). Dans le cadre de la campagne de communication liée
à ce recrutement, Selor a développé une page de destination vers
laquelle renvoyaient les différentes actions en ligne (bannières,…).
Cette page comportait les liens vers les différentes fonctions, des
informations sur les départements où les emplois allaient être exercés,
ainsi que le témoignage d’un collaborateur du SPF Finances.
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• Les journaux et magazines spécialisés

L’objectif de recrutement et le budget à disposition influencent le choix
d’une publication dans la presse, dont les coûts sont plus élevés et dont
l’impact est plus difficile à déterminer que celui des actions en ligne. Les
possibilités sont nombreuses: journaux d’emploi (Vacature, Références,
Jobat, Vlan+), quotidiens, presse spécialisée, presse gratuite (Metro,
Streekkrant, Régionjobs), presse de loisirs (Foot magazine, Flair,…).
Parfois, le groupe cible visé justifie une publication dans la presse
(spécialisée ou non). Ainsi, pour toucher des médecins, une
communication dans un magazine spécialisé est pertinente. Si la fonction
à pourvoir est située en région, une parution dans un journal régional peut
également être envisagée.

• Les bourses d’emploi

Les bourses d’emploi sont l’occasion pour les employeurs de rentrer en
contact direct avec leur groupe cible. Dans le cadre de recrutements, les
organismes publics doivent privilégier les bourses d’emploi organisées par
les écoles pour des profils spécifiques. La plupart des hautes écoles et
universités organisent des bourses d’emploi, de véritables réservoirs de
(futurs) candidats diplômés. Répertorier celles qui sont pertinentes pour
l’organisme recruteur (en fonction des groupes cibles visés par les
différents recrutements) permet d’établir le planning des recrutements en
fonction des actions menées par ces établissements scolaires afin de
profiter de la visibilité que telles bourses d'emploi offrent. Un planning
établi de longue date est également garant d’une meilleure préparation
des collaborateurs de l’organisation présents sur les bourses d’emploi.

L’organisation d’une journée emploi sur le terrain peut également être
envisagée, en fonction du groupe cible et de l’objectif du recrutement sur
le court, moyen et long terme. Le groupe cible représente ici un profil
fréquemment recherché par l’organisme public. Vu l’investissement
nécessaire, une telle organisation doit être bien préparée (voir point
2.3.3.1, p.34).

Recrutement spécifique = bourses d’emploi spécifiques
Privilégiez les bourses d’emploi organisées par les écoles pour

des profils spécifiques plutôt que des bourses d’emploi génériques
ouvertes au grand public. 
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• Actions originales

Selon l’ampleur du recrutement et les limites raisonnables du budget, des
actions originales peuvent être envisagées, moyennant une contribution
financière de l’organisme recruteur. Ces actions spéciales permettent de
faire connaitre le recrutement aux candidats potentiels dans des endroits
où ils s’y attendent le moins, comme: 
- à la maison: campagne radio
- au café: publicité sur les sous-verres de bière
- au sport: publicité dans les salles de sport
- sur le chemin du travail: sur le dos de camions, dans les transports en

commun,…

3.4. Mesure et ajustement

La campagne de communication a-t-elle porté ses fruits? Mesurer l’impact
des actions menées est important afin d’adapter sa communication si
nécessaire lors de recrutements futurs. L’évaluation des actions de
communication peut être réalisée en déterminant certains indicateurs de
performance (KPI, key performance indicators). Ceux-ci dépendent de
l’objectif du recrutement et du profil recherché. Il peut s’agit par exemple:

- du nombre de candidatures
- de la qualité des candidatures
- du nombre de visiteurs sur le site internet
- de la réaction aux publications en ligne/dans la presse papier
- …

Evaluez la campagne
Tenez compte des résultats de l’évaluation lors de campagnes

ultérieures, particulièrement si votre organisation recrute
régulièrement le même type de profil. Les résultats permettent en effet
de déterminer les canaux de communication les plus adaptés pour le
profil recherché.  
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3.5. Exemples d’actions de communication de recrutement 

Actions de communication menées dans le cadre de campagnes de
recrutement de l’Institut des Vétérans, du SPF Finances et du Ministère
de la Défense. 

• www.selor.be: fiche client et témoignages

• www.belgium.be: message à la une
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• Facebook: socio ad

• Fedweb light

• Visibilité (sites emploi, sites spécialisés,…)
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3.6. Check-list: la communication de recrutement en
pratique 

Cette check-list a pour objectif de vous aider à développer pas à pas une
campagne de recrutement spécifique. Si vous travaillez avec Selor, voyez
ce que vous pouvez faire pour renforcer les actions. Sinon, prenez contact
avec Selor pour un premier conseil. Plus d'informations:
communication@selor.be

Première étape: état des lieux et élaboration de la stratégie

• Diagnostic
o Plans de personnel
o Indicateur de pénurie de la fonction
o Résultats des recrutements précédents
o Marque d’employeur

• Définition de l’objectif: recrutement profil particulier
• Définition groupe cible / EVP / Visuel (ligne graphique, style maison)
• Définitions des moyens

o Budget – base = indicateur de pénurie
o Propres canaux de communication

• Interne: 
• Intranet
• Communication interne (panneaux d’affichage,... )
• Flyers, brochures,… 
• Réseaux sociaux

• Externe:
• Site inernet

• Plan médiatique (timing) – base = indicateur de pénurie
o Communication interne
o Communication externe
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Deuxième étape: communication interne
Objectif: communiquer en interne votre intention de recruter

• Groupe cible = propres collaborateurs
• Message = recrutement d’un profil particulier
• Timing = en amont de la campagne de communication externe
• Canaux:

o Intranet
o Panneaux d’affichage,… 
o Flyers, brochures,… 
o Médias sociaux: communication sur le profil de vos collaborateurs

Troisième étape: communication externe
Objectif: communiquer en externe votre intention de recruter

• Groupe cible = segment du marché du travail (en fonction du groupe
cible)

• Message = EVP qui répond aux attentes de votre groupe cible
• Timing = actions à échelonner
• Canaux: combinaison de owned, earned & bought media (base =

indicateur de pénurie)
o Owned

• Online
• site internet
• réseaux sociaux (fiche d’entreprise, fanpage, films,

profil des collaborateurs)
• Papier
• Autres actions

• Journée entreprise sur le terrain
o Earned

• Online
• Presse
• Selor (publication, mailinglist, job à la une,

témoignage, lien vers fiche client) + canaux
diversité

• VDAB, Actiris, LeForem
• Papier

• Presse: publireportages / communiqué de presse
o Bought

• Online
• Sites emplois: posting ou éléments de visibilité
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• Sites spécialisés: posting ou éléments de visibilité
• Sites de nouvelles: posting ou éléments de visibilité
• Réseaux sociaux:

o Facebook: socio ad
o LinkedIn: publication, inMail
o Twitter

• Papier
• Journaux emplois
• Quotidiens
• Journaux régionaux
• Presse spécialisée

• Autres actions
• Bourse emplois génériques (Talentum, Jobat)
• Bourse sur les campus - profils spécialisés
• Film promotionnel
• Affichage dans le métro

Quatrième étape: mesure des actions et adaptation de la
communication

• Définition d’indicateurs de performance (KPI)
o Quantitatifs
o Qualitatifs

• Evaluation des actions de communication
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3.7. Indicateur de pénurie  

L’indicateur de pénurie utilisé par Selor peut vous aider à anticiper le
nombre de candidats approximatif qui réagiront à une offre d’emploi. En
fonction, vous pourrez décider de fournir des efforts supplémentaires en
matière de publicité. 

- L’emploi peut-il être exercé par quelqu’un d’autre au sein de
l’organisation?

• Promotion
• Organisation au sens large = administration (fédérale) via le

marché interne.
• Non
Le nouveau modèle de screening de Selor veut stimuler la mobilité
interne.

- S’agit-il d’une réédition de la procédure de sélection?
• Non
• Oui
La réserve est épuisée
Peu ou pas de lauréats > demandez-vous quelle peut-en être la
raison?

Timing: période de vacances?
Conditions de participation?
Conditions de travail?
Quels étaient les canaux de recrutement choisis?

- Combien y a-t-il de postes vacants?
• 1 et nous organisons la procédure à la fois en français et en

néerlandais 
> pas si efficace et un double investissement en termes de
temps/budget/ressources

• 1
• 2 à 5
• 5 à 10
• Plus de 20
• 50, 100, 200

En fonction du nombre et du facteur de pénurie, il est plus
raisonnable de mettre en œuvre des canaux de recrutement
supplémentaires.
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- Quel niveau d’emploi?
• A = Master
• B = Bachelier
• C = Enseignement secondaire supérieur
• D = Enseignement secondaire inférieur ou sans diplôme

Par expérience, Selor sait que pour les emplois des niveaux C et D,
il n’est, en général, pas nécessaire de mettre en œuvre des canaux
de recrutement supplémentaires. Il existe toutefois des exceptions:
par exemple pour les assistants de surveillance pénitentiaire et les
profils techniques.

- Une expérience est-elle demandée?
• Non, les étudiants de dernière année peuvent aussi participer
• 1 à 2 ans
• Plus de 6 ans

Plus on demande de l’expérience, plus le recrutement sera difficile.
Y a-t-il une option pour acquérir une expérience on the job? Des
formations au sein de l’organisation peuvent-elles remplacer (en
partie) l’expérience?

- Quels sont les diplômes admis?
• ouvert aux compétences acquises antérieurement (CAA)
• tous les masters ou bacheliers sans tenir compte de leur

orientation (les anciennes sélections génériques)
• un ou plusieurs groupes de diplômes: par exemple ‘Philosophie

et Lettres’ et/ou ‘Sciences économiques’,… 
• un seul type de diplômes: ingénieur civil
• un seul type de diplômes et le candidat doit en plus avoir un

certificat ou une formation complémentaire

Selon les prévisions du marché du travail (pénurie), il faut modérer
cette condition. Selor prône l'organisation de formations pendant la
carrière et l'application du principe des compétences acquises
antérieurement (CAA) là où cela s’avère possible.

- S’agit-il d’une fonction souvent citée comme profession en pénurie?
• Ingénieur
• Médecin
• IT
• …
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Une attention particulière doit être accordée aux conditions (en ce
compris les conditions de travail, la rémunération,…).

- Qu’en est-il du lieu de travail?
• Facilement accessible en transports en commun 
• Difficilement accessible (pas de proximité avec les transports en

commun)

Par exemple, le port d’Anvers n’est pas facilement accessible. 
Si le lieu de travail est facilement accessible, le préciser dans la
description de fonction. Par exemple: ‘notre bureau se trouve près
de la Gare Centrale’ … ou ‘notre organisation se trouve à deux
minutes à pied de la station de métro Madou’.

- L’organisation recruteuse est-elle connue du public?
• Négatif
• Inconnue
• Connue
• Positif

Référence ici à la relation entre la notoriété et la popularité en tant
qu’employeur.

- L’organisation travaille-t-elle ou veut-elle travailler à sa ‘marque
d’employeur’?

• Oui
• Non

Si l’organisation travaille à sa marque d’employeur et qu’il y a des
problèmes, elle doit alors se demander si le message pose les bons
accents ou s’il faut l’adapter.
Si l’organisation n’y travaille pas encore, cela peut être l’occasion
de s’y mettre.
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4. Conclusion

Cette COMM Collection veut montrer l’importance d’une marque
d’employeur forte pour attirer et recruter les candidats compétents. La
situation actuelle sur le marché de l'emploi et le climat socio-économique
indiquent que la guerre des talents n'est pas encore finie. Si
l’administration publique fédérale jouit d’une certaine attractivité, chacun
des acteurs qui la compose doit pouvoir se distinguer clairement par
rapport aux autres employeurs pour être perçu comme a great place to
work. 

Les services publics doivent donc travailler à leur marque d’employeur,
une entreprise qui nécessite un investissement important, de la part des
différents niveaux de l’organisation. Mais les efforts nécessaires au
développement de la marque d’employeur ne sont pas vains. En effet, il
est important de noter qu’une bonne stratégie d’employer branding permet
à une organisation de renforcer durablement son attractivité en tant
qu’employeur, tant auprès des collaborateurs actuels que futurs. Le
caractère durable de l’attractivité dépend en grande partie de
l’authenticité du message. Le message développé dans le cadre de la
campagne d’employer branding doit être proposé en priorité aux
collaborateurs actuels afin d’en vérifier l’adéquation avec la réalité
ressentie. Si le message est perçu comme authentique, l’employeur pourra
compter sur son personnel actuel pour se faire ambassadeur de la
marque, en recommandant son employeur dans son entourage. La
marque d’employeur doit donc vivre dans l’organisation, et ce, pas
uniquement en période de recrutement. Au contraire. Les propres
collaborateurs doivent en permanence être fiers de travailler pour leur
employeur.

Une marque d’employeur forte est également un premier pas vers un
recrutement réussi. Toutefois, au même titre qu’il n’existe pas d’employeur
public type, les emplois type n’existent pas dans l’administration.
Chacune des fonctions que les recruteurs proposent doit être considérée
comme unique, et faire l’objet d’une communication adaptée, surtout
quand il s’agit de fonctions ‘critiques’. Les attentes des différents groupes
cibles par rapport à un emploi ou un employeur n’étant pas les mêmes,
les employeurs doivent identifier ce en quoi ils peuvent faire la différence
auprès de groupes cibles différents. 
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