
Marque employeur : 
comment attirer  
les bons profils ?
Si vous souhaitez réussir à attirer les talents dont vous avez besoin, il vous 
faudra réveiller le marketeur qui sommeille en vous et connaître les ficelles du 
marketing digital. Prêt ?



Marque employeur : comment attirer les bons profils ?

Avant d’aller plus loin, il convient de définir précisément ce qu’est la 
marque employeur, à savoir un domaine du marketing RH. Elle est née de 
la problématique de gestion des talents : leur recrutement et leur fidélisa-
tion.

La marque employeur fait partie intégrante de la stratégie RH de votre 
entreprise. Elle doit reposer sur un socle tangible : votre offre RH. Il s’agit 
de l’ensemble des prestations, des programmes et des politiques RH de 
votre entreprise. Concrètement, au-delà du parcours candidat, que pro-
posez-vous comme programme d’intégration et de formation ? Quelle est 
votre politique de mobilité interne ? Comment se situe votre entreprise en 
matière de bien-être et de QVT (qualité de vie au travail) ? Que pensent vos 
salariés des locaux mis à leur disposition ? Comment est perçue votre po-

95%
des personnes en recherche d’emploi 
glanent des informations en ligne à propos de 
l’employeur auprès duquel elles postulent*
*Étude Stepstone (2011) – Marque Employeur : La communication au-delà du battage publicitaire.
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litique de rémunération ? Bref, tous ces éléments de votre offre RH consti-
tuent l’essence même du contenu de votre marque employeur.

L’objectif de la marque employeur est de séduire et de rassurer les candi-
dats. Une marque employeur efficace agit sur la réputation de votre entre-
prise en véhiculant une image positive et fidèle à la réalité. Elle va attirer 
les candidats qui se reconnaissent personnellement dans les éléments 
de votre politique RH. Plus votre marque employeur est forte et positive, 
plus votre entreprise attire à elle des profils qui souhaitent la rejoindre. 
Elle augmente mécaniquement le volume de vos candidatures entrantes. 
Vous avez aussi plus de chances de recevoir en entretien des candidats de 
qualité. C’est-à-dire des candidats en adéquation avec les valeurs commu-
niquées par votre marque employeur. La marque employeur agit comme 
un aimant : elle attire l’attention, invite à se projeter dans l’entreprise et, 
naturellement, à y postuler.

Ce n’est pas pour rien si 95 % des personnes en recherche d’emploi glanent 
des informations à propos de l’employeur auprès duquel elles postulent 
(Étude Stepstone – Marque Employeur : La communication au-delà du bat-
tage publicitaire). Elles ont besoin de se projeter concrètement dans les 
locaux et de comprendre le langage utilisé à la machine à café.

La marque employeur englobe votre stratégie de communication, votre 

La marque employeur est un sous-domaine  
du marketing RH qui vise à mieux attirer  
et fidéliser des talents. Elle s’inscrit dans une démarche 
globale et stratégique regroupant valeurs, culture,  
ADN et offre RH d’une organisation dans un objectif 
de séduction des candidats et de rétention des 
collaborateurs.”

Dalale Belhout
Content Manager chez DigitalRecruiters 

“
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ligne éditoriale et le ton utilisé par votre entreprise, ainsi que les notions 
de design et d’UX (expérience utilisateur). La marque employeur est ain-
si le premier socle de votre stratégie de recrutement. Vous allez voir que 
ce socle est essentiellement digital aujourd’hui. S’il est travaillé judicieu-
sement, il représente un énorme gain de temps pour vos recrutements. Il 
s’agit donc essentiellement de « bien communiquer », tant sur le fond que 
sur la forme.

Sur le fond : ligne éditoriale  
et tonalité des contenus digitaux

Comment définir et mettre à profit vos valeurs de marque ? Pour produire 
des contenus qui vous ressemblent et qui sonnent juste pour vos candi-
dats, vous allez devoir vous pencher sur vos valeurs de marque. L’objectif 
de ce travail est de faire en sorte que toute personne entrant en contact 
avec votre entreprise puisse répondre spontanément à la question : « est-
ce que je souhaite travailler pour cette entreprise ? ». Et même : « est-ce que 
je me projette dans la durée au sein de cette entreprise ? ». Il s’agit donc 
de répondre à un double enjeu : l’attraction et la fidélisation des talents.  
Définir et mettre à profit vos valeurs de marque se fait par étapes.

Step 1 
Partir de la vision pour identifier les valeurs de l’entreprise
Pour bien mettre en avant l’identité et les valeurs de votre entreprise, il est 
essentiel de les réfléchir en amont. Une marque employeur se conçoit et 
se définit avant d’être déployée via vos canaux de communication. La pre-
mière étape est de définir précisément ce qui caractérise votre entreprise : 
votre culture d’entreprise, votre activité, votre façon de travailler, votre état 
d’esprit, vos projets à moyen et long termes, ainsi que votre vision de l’ave-
nir concernant le positionnement de l’entreprise. N’hésitez pas à solliciter 
l’avis de vos collaborateurs sur le sujet. Vous pouvez par exemple récolter 
ces informations via un jeu en interne (avec un brand deck par exemple).

A

https://branding.cards/
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Le brand deck est un jeu professionnel vous permettant de définir les valeurs de votre marque 
employeur.

Step 2
Identifier vos Candidate personas
À partir de ces informations, vous allez pouvoir dresser une fiche précise 
définissant votre Candidate persona (voir encadré ci-après). Cette fiche 
vous permettra de comprendre son âge, sa culture, ses valeurs, tout en 
vous permettant de mieux appréhender comment lui parler et sur quels 
médias et réseaux il s’informe. En utilisant un Candidate persona, vous re-
noncez à vouloir vous adresser à tout le monde. C’est une bonne chose, 
car cela aboutit à une communication fade et impersonnelle, trop souvent 
utilisée par les entreprises en manque d’inspiration (et parfois pire : en 
manque d’identité). Identifiez et parlez directement à des candidats bien 
ciblés : ceux qui correspondent parfaitement à votre culture d’entreprise. 
L’idée est d’utiliser leurs codes à eux et leurs façons de communiquer, qui 
doivent être les mêmes que le langage utilisé dans votre entreprise.

https://branding.cards/
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Step 3 
Définissez votre ligne éditoriale, les contenus prioritaires  
et les canaux de diffusion selon vos Candidate personas
La marque employeur est une stratégie dont on récolte les fruits dans la 
durée lorsqu’elle est bien établie. Cette stratégie dépend essentiellement 
de la qualité et de la pertinence de vos contenus digitaux. En marketing, 
les contenus digitaux peuvent être divisés en trois catégories distinctes. 
Il y a les contenus « Owned », c’est-à-dire ceux qui vous appartiennent di-
rectement : votre site carrières, vos annonces d’emploi, votre blog et votre 
newsletter. Il y a également les contenus « Paid », autrement dit les conte-
nus diffusés sur des outils et des supports payants : contenus sponsorisés, 
publicités payantes, compte recruteur sur Monster, LinkedIn premium, etc. 
Enfin, vous avez les contenus « Earned », qui correspondent aux contenus 
que vous avez gagnés grâce à votre notoriété. Dans cette catégorie, nous 
retrouvons essentiellement la presse, les médias et tous les moyens et sup-
ports de communication dont vous n’êtes pas à l’origine. C’est le cas par 
exemple lorsque la SNCF lance un plan de recrutement massif relayé par 
les grands journaux nationaux sans intervention de l’entreprise. 

Step 4 
Organisez et priorisez la production de contenus
Parmi les contenus digitaux, concentrez-vous en priorité sur ce que vous 
contrôlez le plus, à savoir la ligne éditoriale et la tonalité de vos contenus 
« Owned ». L’exemple emblématique est le site carrières. Grâce à un site 
carrières, vous avez la possibilité de déployer sur le site web de votre en-
treprise un espace entièrement dédié aux candidats. Le site carrières est 
la pierre angulaire de votre marque employeur. Il vous permet de présen-
ter clairement votre entreprise aux candidats, mais aussi de mettre à leur 
disposition l’ensemble de vos offres d’emploi. Notez bien que la marque 
employeur est loin de se limiter aux descriptifs de vos besoins de recrute-
ment en cours. Pour interpeller le candidat et valider son intérêt, les offres 
peuvent être enrichies de photos, de vidéos, d’informations pratiques, de 
chiffres clés, ainsi que des mots de l’équipe, du recruteur ou du directeur.
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Analysez vos Candidate personas

Issue directement du marketing RH, la marque employeur implique de 
comprendre les « cibles » (candidats potentiels) auxquels vous souhaitez 
« vendre » votre produit (l’entreprise et vos offres d’emploi). Vous devez 
désormais considérer vos candidats potentiels comme des clients n’ayant 
que l’embarras du choix. Pourquoi postuler chez vous alors qu’il y a de 
nombreuses autres entreprises intéressantes ? Comment allez-vous vous 
démarquer de la concurrence ?

Pour comprendre vos « cibles », vous devez bien les connaître afin de 
vous adresser aux candidats les plus susceptibles de postuler chez vous. 
D’où l’importance de cerner précisément l’état d’esprit et les attentes de 
votre candidat idéal : le fameux Candidate persona.

1.	� Concentrez-vous sur quelques profils types de candidats que vous 
rencontrez sur les différents types de postes fréquemment proposés 
dans votre entreprise. Comptez-en au moins 4, mais pas plus de 10, 
sinon il vous sera difficile de les adresser tous correctement.

 2.	�Afin d’identifier les profils types de candidats, nous vous proposons 
cette liste non exhaustive pour dresser les portraits robots de chacun :

	 Critères sociodémographiques :
		  • Tranche d’âge
		  • Mode de transport
		  • Formation (écoles et universités si pertinent) / expérience

	 Ambitions :
		  • Rémunération visée
		  • Ambitions professionnelles

	 Intérêts :
		  • �Comment s’informe-t-il sur ses questionnements de choix de carrière ? 
		  • Quels sont ses réseaux sociaux favoris ?
		  • À quels événements (professionnels ou non) se rend-il ?
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La marque employeur ne se suffit pas à elle-même. Elle doit être la brique 
principale de l’Inbound Recruiting. C’est grâce à la marque employeur que 
les talents vont trouver votre entreprise sur le web avant d’aller s’intéresser 
à vos concurrents. Comme le dit à juste titre Thomas Chardin, le fondateur 
de Parlons RH, au sujet de la marque employeur : « Ce qu’elle fait à l’inté-
rieur se voit à l’extérieur ». Autrement dit, il faut structurer sa communica-
tion RH en interne, en parfaite cohérence avec ce que propose l’entreprise 
à ses salariés afin que la marque employeur puisse rayonner vers l’externe. 
C’est la seule façon d’interpeller durablement et efficacement les Candi-
date personas, à savoir les personnes qui sont parfaitement adaptées à 
votre entreprise.

Sur la forme : réduire les frictions  
de l’expérience candidat – l’UX

Avez-vous une meilleure idée de ce qui définit votre entreprise ? Vous savez 
désormais quelle est votre audience et ce qui l’intéresse ? Il est maintenant 
temps de vous intéresser à la forme que revêt votre marque employeur. 
Car vous avez beau avoir la meilleure stratégie RH au monde, si votre site 
carrières n’est pas user friendly, vos candidats potentiels ne risquent pas de 
s’y attarder, et encore moins d’y postuler.

Trop souvent, les sites carrières des entreprises sont uniformisés. Ils ne 
donnent pas forcément envie au candidat de postuler. Soit parce que ce 
dernier ne voit pas la différence entre l’entreprise et ses concurrents du 
secteur (il s’agit donc d’un problème de définition de la marque employeur 
de l’entreprise), soit parce que le site est tout simplement mal pensé et ne 
favorise pas l’expérience candidat.

UX et marque employeur
L’UX (l’expérience utilisateur) désigne la facilité avec laquelle l’internaute 
va pouvoir utiliser le site web que vous lui mettez à disposition. En tant 

B
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91%
des sites carrières de sociétés de +250 salariés 
sont adaptés à la navigation sur mobile en 2020*
*Source DigitalRecruiters (sur une étude de 4.000 sites carrières)

qu’utilisateur, si son expérience s’avère désagréable, voire mauvaise, il sera 
tenté de fuir votre site carrières au plus vite sans pouvoir candidater. Com-
ment faire pour réduire les frictions de l’expérience candidat ?

Plus qu’une tendance, le responsive design fait en sorte d’adapter l’inter-
face digitale à la taille et à la résolution de l’écran qui le lit. Il s’agit de sim-
plifier, de fluidifier et d’accélérer l’utilisation de cette interface sur tous les 
supports. Alors que 67,8 % des internautes utilisent leur smartphone pour 
surfer sur Internet (Étude 2020 – Hootsuite et We Are Social), avoir un site 
carrières mobile friendly est aujourd’hui indispensable.

L’impact d’un site carrières non responsive est bien réel. Un constat d’au-
tant plus marqué si votre cible est une population jeune et utilisant majo-
ritairement le mobile. Qu’on se le dise : avoir des sites carrières mobile first 
n’est désormais plus une option.

Outre ces considérations techniques essentielles, l’UX implique aussi une 
dimension émotionnelle. L’expérience utilisateur correspond aux ressentis 
du candidat alors qu’il navigue sur les pages de votre site carrières. Si cette 
expérience est désagréable et peu intuitive, non seulement il quittera le 
site, mais il aura aussi un a priori négatif sur votre entreprise. Combien de 
sites carrières proposent une interface standardisée et impersonnelle, in-
capable à distinguer des sites carrières de leurs concurrents ? Combien de 
ces sites s’arrêtent subitement dès que le candidat clique sur « postuler » 
pour le transférer (non sans mal) vers une plateforme externe ne respec-
tant en rien la charte graphique du premier site ? Pire, combien d’entre-
prises se disent « expertes du digital » et proposent un site carrières qui ne 
répond en rien à cette promesse ?

https://docplayer.fr/7747480-Enquete-sur-la-communication-de-marque-employeur.html
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Pour pallier la problématique d’accessibilité, rappelez-vous l’analogie 
entre le parcours d’un candidat sur un site carrières et le parcours d’un 
consommateur sur un site e-commerce. Que font les bons e-commerçants 
pour retenir l’attention et pousser à l’action ? Ils font au plus simple et ef-
ficace. Leurs sites permettent de visualiser les informations clés en un seul 
coup d’œil et d’acheter en quelques clics seulement (pour éviter au maxi-
mum l’abandon de panier, l’ennemi numéro 1 de l’e-commerçant).

Comment améliorer l’UX de votre site carrières ?

Inspirez-vous des meilleurs sites e-commerce dans la forme de vos conte-
nus et de votre site carrières. Proposez une navigation fluide, agréable et 
intuitive. Les candidats potentiels doivent accéder facilement aux informa-
tions qui les intéressent. Il est essentiel qu’ils puissent postuler en quelques 
clics seulement, surtout pour les postes les plus pénuriques où les candi-
dats ont pléthore d’offres à disposition. Afin de vous aider à améliorer l’UX 
de votre site carrières, nous vous résumons les fondamentaux à respecter.

• �Soignez particulièrement votre Header, constitué du Menu de votre site et 
de son fil d’Ariane. Ce dernier permet à l’internaute de connaître sa position 
dans votre site web et de trouver rapidement les pages qui l’intéressent.

• �Assurez-vous que votre site carrières soit facilement utilisable sur 
smartphone. Vous pouvez vérifier la version mobile de votre site depuis la 
plupart des navigateurs en inspectant la page, puis en vous rendant dans 
le menu «responsive» associé de l’inspecteur de pages web de votre na-
vigateur. Là, il vous suffit de déceler d’éventuels problèmes d’affichage : 
le site s’affiche-t-il correctement ? Le ratio zones de texte et images est-il 
bien équilibré ? Les boutons sont-ils cliquables et suffisamment espacés 
entre eux ?

• �Veillez à bien placer vos boutons d’appels à l’action. Par « appel à l’ac-
tion », nous désignons tous les boutons qui poussent l’internaute à agir : 
cliquer pour se renseigner davantage, cliquer pour lire la vidéo de témoi-
gnage, cliquer pour postuler, etc. Vous l’avez compris, le bouton « Postu-
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ler » est particulièrement important. Assurez-vous qu’il soit bien visible et 
mis en avant dans vos contenus.

• �Personnalisez le parcours candidat sur votre site carrières. Par exemple, 
si un visiteur consulte des interviews d’ingénieurs qualité de votre entre-
prise, ne lui suggérez pas sur la même page de postuler à des postes de 
RH. La prochaine étape doit plutôt l’orienter vers vos postes en qualité.

Comment les outils digitaux vous 
permettent-ils d’analyser votre 
marque employeur ?

Mettre en place des actions pour améliorer votre marque employeur est 
utile, à condition de pouvoir les analyser efficacement. Sinon, comment 
allez-vous savoir que vous êtes sur la bonne voie ? Avoir une marque em-
ployeur performante implique aussi de savoir la mesurer. Là encore, les 
outils digitaux vont vous aider.

Analyser votre marque employeur ne signifie pas « faire des chiffres pour 
faire des chiffres ». Au contraire, il s’agit de vous focaliser sur les éléments 
clés permettant de déterminer l’attractivité de votre entreprise. Dans le 
choix de vos KPI (Key Performance Indicators), respectez deux principes : 
simplicité et sens. Oubliez les statistiques trop complexes. Elles s‘avèrent 
bien souvent inutiles. L’analyse de votre marque employeur doit illustrer 
au mieux la performance, ou la non-performance, de celle-ci.

Demandez-vous si le taux de transformation de vos candidatures est per-
tinent ? Combien de candidats sont reçus en entretien ? Quel est le pour-
centage de candidats retenus suite à la sélection ? Combien se désistent 
en cours de process ? Tous ces éléments sont révélateurs de la qualité de 
votre marque employeur. Pour rappel, cette dernière doit vous apporter 
des candidats ciblés et motivés pour vous rejoindre.

C
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Si un logiciel de recrutement est déjà déployé dans votre entreprise, vous 
avez la capacité de mesurer l’efficacité de vos recrutements, et indirecte-
ment de votre marque employeur, avec des statistiques précises. Certains 
logiciels, comme celui proposé par DigitalRecruiters, permettent de conce-
voir le site carrières et d’assurer le suivi statistique de vos recrutements.

L’analyse fine de vos processus de recrutement est un très bon début. Pour 
aller plus loin et mieux appréhender l’impact de votre marque employeur, 
nous vous conseillons également d’analyser le trafic web sur votre site car-
rières. C’est le meilleur moyen de savoir si votre entreprise attire l’attention. 
Le focus n’est alors pas seulement limité à vos candidats actuels (ceux qui ont 
postulé ou que vous avez intégrés à vos processus de recrutement). Vous avez 
la possibilité d’analyser l’ensemble des visiteurs de votre site carrières. Ces 
personnes sont donc des candidats potentiels, ainsi que des visiteurs qui au-
raient pu être candidats, mais qui ne le sont pas devenus. Cette vision globale 
permet d’appréhender pleinement les effets de votre marque employeur.

Concrètement, nous vous invitons à étudier les KPI suivants :

• Le taux de rebond des pages de votre site carrières 
	 - �Ce taux est révélateur de la pertinence du contenu proposé (tant 

sur le fond que sur la forme). Il désigne le pourcentage de visiteurs 
qui consultent une page du site carrières et repartent sans en voir 
d’autres. Plus il est bas, mieux c’est.

	 - �Pour information, un bon taux de rebond pour un site web se situe 
entre 41 et 55 %. Tandis qu’un taux de rebond allant de 56 à 70 % est 
qualifié de correct.

	 - �Si votre taux de rebond est supérieur à 70 %, vous avez tout intérêt à 
vous pencher dessus.

• La durée moyenne de la session utilisateur
	 - �Cette donnée révèle le temps moyen passé par les visiteurs sur votre 

site carrières.
	 - �Un Internaute en recherche d’emploi et intéressé par votre entreprise 

se doit de passer au moins 30 secondes sur votre site emploi.
	 - �Si votre durée moyenne de session est inférieure, veillez à produire 
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des contenus plus longs et impactants (nous y reviendrons dans les 
prochains chapitres de ce livre).

• Le nombre de pages par visite
	 - �Ce KPI indique le nombre de pages (notamment des pages annonces) 

que le visiteur consulte. Il est révélateur de la qualité de votre au-
dience.

	 - �Plus un visiteur parcourt des offres de postes lors de sa session, plus il 
est motivé à vous rejoindre.

	 - �Si le nombre de pages consultées est inférieur à 3, il vous faut insérer 
davantage de liens vers d’autres pages et annonces de votre site car-
rières.

• Le taux de conversion de vos pages
	 - �Ce KPI vaut essentiellement pour vos annonces d’emploi, bien qu’il 

peut être utile d’étudier le taux de conversion de vos formulaires de 
prises de coordonnées (pour demander des informations ou recevoir 
un e-book par exemple).

	 - Sur une annonce d’emploi, visez 35 % de taux de conversion.
	 - �En dessous de ce chiffre, c’est peut-être le signe que vos annonces (ou 

vos pages formulaires) ne sont pas assez efficaces ou que leurs for-
mulaires posent problème. Il va donc falloir les revoir (c’est l’objet du 
chapitre 3).

Ces différents éléments de mesure sont consultables en quelques clics via le 
Google Analytics du site carrières de votre entreprise. Nous reviendrons plus 
en détail sur les éléments de mesure du trafic dans le chapitre 4 de ce livre.
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Conclusion

Affirmer l’unicité de votre entreprise est une obligation pour sortir du lot. 
Pour cela, il faut être authentique et fidèle à vos valeurs de marque. La clé 
est de savoir ce que vous proposez concrètement à vos candidats selon 
leur profil type de Candidate persona. Pour faire rayonner votre marque 
employeur à l’externe, il est essentiel d’utiliser les outils digitaux de la 
meilleure des façons (site carrières optimisé pour les mobiles, interface in-
tuitive et simple, contenus associés et vidéos, etc. sont autant d’éléments 
nécessaires).

Lorsque vous étoffez vos contenus de marque employeur (billets de blog, 
vidéos de témoignage de salariés), étudiez-en les impacts au bout de 
quelques mois. Votre trafic a-t-il augmenté ? Des candidatures en sont-
elles issues ? Quel jugement les candidats portent-ils sur ces contenus ? 
C’est à cela que doit répondre une marque employeur positive et efficace. 
Elle permet de recruter mieux et pour plus longtemps. Elle doit donc être 
unique et travaillée, aussi bien online qu’offline.

Enfin, comme nous l’avons vu, votre marque employeur est intimement 
liée à votre site carrières. Et sur ce thème, selon votre contexte, la réflexion 
peut vous mener hors du cadre habituel du site carrières développé par 
une agence web ou intégré au site web corporate. Un ATS peut tout à fait 
venir remplacer un site carrières. Ce faisant, vous êtes assuré de ne pas 
avoir de frais de développement pour le site et de disposer d’une UX propre 
et fluide. À terme, on se dirige vers des sites carrières intégrés à 100 % dans 
l’ATS. Même si certains ATS ne le font pas encore aujourd’hui, c’est le sens 
du marché et une attente unanime des DRH. 
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Vous avez déjà un site carrières

Oui

Oui Non

Non

Oui

oui dans tous 
les cas !

Non

Votre site est-il « au goût du jour » 
(responsive, facile à maintenir, 
ergonomie d’actualité, etc.) ?

Avez-vous un ATS intégrant un 
site carrières associé ?

Foncez ! Trouvez un ATS !

Pouvez-vous distinguer 
le contenu de votre 

site carrières des pages 
annonces (gérées par un 

ATS) ?

SITE CARRIÈRES : 
LE DO IT YOURSELF EST-IL  ENCORE PERTINENT ?
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En bref

• �La marque employeur englobe 
votre stratégie de communication 
et votre ligne éditoriale, ainsi 
que les notions de design et d’UX 
(expérience utilisateur). 

• �Elle répond à la problématique 
de gestion des talents : leur 
recrutement et leur fidélisation.

• �Son objectif est de séduire et  
de rassurer les candidats.

• �La marque employeur repose 
essentiellement sur le bon sens  
en remettant l’expérience candidat 
au centre de l’attention.

• �Votre ligne éditoriale est la voix 
de votre marque employeur. Il 
est primordial de l’adapter pour 
qu’elle reflète vos valeurs et les 
contenus qui intéressent vos 
candidats.

• �Les 4 étapes pour définir vos 
valeurs de marque :

- �Step 1 : Partir de la vision pour 
identifier les valeurs de l’entreprise

- �Step 2 : Identifier vos Candidate 
personas

-� Step 3 : Définir les contenus 
prioritaires et les canaux de diffusion 
selon vos Candidate personas

- �Step 4 : Organiser et prioriser la 
production de contenus.

• �Votre site carrières est la vitrine  
de votre marque employeur.

• �Rappelez-vous l’analogie entre 
le parcours d’un candidat sur 
un site carrières et le parcours 
d’un consommateur sur un site 
e-commerce.

• �DO : Les fondamentaux à respecter 
en matière d’UX sur un site 
carrières :

- Soigner son Header.
- �Veiller à ce qu’il soit user friendly et 

responsive design.
- �Placer judicieusement les boutons 

« d’appels à l’action », surtout le 
bouton « Postuler ».

- �Personnaliser le parcours candidat 
sur le site en proposant des 
contenus ciblés.

- �Utiliser votre propre style de 
communication, fidèle à votre 
image de marque.

- �Ajouter des contenus pertinents sur 
vos annonces.
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• �DON’T : Ce qu’il vous faut éviter 
absolument sur votre site 
carrières :

- �Produire des contenus web trop 
courts (inférieurs à 150 mots par 
page).

- �Oublier d’insérer des « appels à 
l’action » (ou CTA pour « Call to 
Action ») 

- Négliger ou oublier le bouton 
« Postuler » sur chaque page.
- �Afficher des valeurs que votre 

entreprise ne prône pas réellement.
- �Communiquer avec un ton éditorial 

similaire à celui de vos concurrents.

• �Pour juger de la performance de 
vos annonces et de leurs contenus, 
retenez ces KPI à suivre :

- �Le taux de rebond des pages 
de votre site carrières (doit être 
inférieur à 70 %).

- �La durée moyenne de la session 
utilisateur (minimum 30 secondes).

- �Le nombre de pages consultées 
(minimum 3 pages).

- �Le taux de conversion des pages 
(viser 35 % sur une annonce 
d’emploi).
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Appel à l’action 
Boutons et liens web qui incitent 
l’internaute à agir (cliquer pour se 
renseigner davantage, cliquer pour 
lire la vidéo de témoignage, cliquer 
pour postuler, etc.).

Candidate persona 
Profil type de candidat permettant 
de définir son profil, ses attentes, 
ses aspirations professionnelles 
et ses habitudes digitales (devices 
utilisés en priorité, réseaux sociaux et 
jobboards favoris).

Durée moyenne de la session 
utilisateur 
Temps moyen passé par les visiteurs 
sur un site web.

Google Analytics 
Outil de suivi statistique de Google 
qui permet à chaque administrateur 
de site web d’analyser gratuitement 
et en temps réel son audience.

Header 
Constitué du Menu de votre site 
et de son fil d’Ariane, le header 
permet à l’internaute de connaître 
sa position dans un site web et de 
trouver rapidement les pages qui 
l’intéressent.

Inbound Recruiting 
Technique spécifique au marketing 
digital appliquée au recrutement qui 
consiste à faire venir le candidat à 
la marque au travers de contenus et 
annonces emploi enrichies.

KPI 
Key Performance Indicators, ou 
indicateurs de performance, qui 
permettent de mesurer l’efficacité 
d’une action marketing.

Marque employeur 
Sous-domaine du marketing RH qui 
vise à mieux attirer et fidéliser des 
talents.

Glossaire
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Responsive design 
Design permettant de modifier la 
mise en page d’un site pour que le 
contenu s’adapte à l’écran, quel que 
soit le terminal utilisé (smartphone, 
tablette, ordinateur, TV).

Taux de conversion des pages 
Pourcentage de visiteurs qui “passent 
à l’action” (postulent, s’inscrivent 
à une newsletter, demandent une 
démonstration, etc.).

Taux de rebond 
Pourcentage de visiteurs qui 
consultent une page d’un site web et 
repartent sans en voir d’autres. Plus 
il est bas, mieux c’est.

User friendly 
Site web ou contenu bien pensé 
afin de favoriser une expérience 
utilisateur fluide et agréable.

UX 
L’UX désigne la qualité de 
l’expérience vécue par un internaute 
lors d’un parcours global (en ligne, et 
sur site). L’UX juge un ressenti et doit 
être distingué de l’User Interface ou 
de l’ergonomie.
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