de la Leader Advocacy

Plus de 2 500 profils - de dirigeants d’ETI B2B analysés



Introduction

Elle est arrivée : voici la deuxiéme édition de notre grande
étude sur la Leader Advocacy en France.

Les dirigeants d’ETI sont-ils présents sur LinkedIn ? Y sont-ils
actifs ? Comment postent-ils ? De quoi parlent-ils ? Qui est
leur audience, et réagit-elle lorsqu’ils publient ?

Autant de sujets sur lesquels cette analyse détaillée de
25 000 posts environ nous éclaire un peu... pour générer une
tonne d'idées sur la meilleure maniére d'aider ces dirigeants

a tirer parti de cette incroyable plateforme.

Bonne lecture !
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Pourquoi ce panorama Leader Advocacy ?

En quelques années, LinkedIn est devenu bien plus - N
qu’un “CV en ligne”. Aujourd’hui, il est & la fois :
Ont alors émergées de nouvelles pratiques.

se concentre sur 'accompagnement sur
mesure de quelques dirigeants, experts et
porte-parole de I'entreprise.

un média ; : , ,
Parmi elles : I'’Advocacy, ou I'art de monter
un carnet d’adresses géant ; des programmes ambassadeurs. La pratique
. S rend plusieurs nom lon le profil
une suite d’outils pour recruteurs ; pre d plusieurs noms, selon le profil de ces
derniers. L'Employee Advocacy se focalise
un espace de prospection B2B ; sur 'embarquement d'un grand nombre de
une base de données d’entreprises et de décideurs ; collaborateurs. La Leader Advocacy, elle,

un réseau grand public (89 % des professionnels
frangais occupant des postes a responsabilité

dans des entreprises B2B y sont présents)..
C'est cette derniére que nous analysons dans
..donc un canal de communication et un canal cette deuxiéme édition de notre panorama,
marketing que les entreprises ne peuvent pas négliger. de maniére quantitative ET qualitative.
L'objectif ? Regarder ce qui se fait et ce qui
marche, pour en tirer des apprentissages et
encore mieux développer la présence des
“leaders” sur LinkedIn.

Elles doivent naturellement y étre présentes de maniére
“corporate”, avec leur page Entreprise.. mais aussi et
surtout via les profils personnels de leurs collaborateurs
et de leurs dirigeants. Cadeau de I'algorithme !
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Pour aller plus loin

Invox est certifiée Qualiopi !

Guide pratique en 7 étapes Ebook Formation
Mettre en Comprendre Former vos
ceuvre la Leader I'Employee équipes a piloter
Advocacy Advocacy I'accompagnement

des Leaders

Jeleveux — Jeleveux — Jelaveux —


https://invox.fr/premium/cas-usage-advocacy-dirigeants/
https://invox.fr/premium/guide-employee-advocacy/
https://invox.fr/formations/formation-linkedin-parole/
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Les chiffres clés de la Leader Advocacy en 2024

761 2 511 25 000+

entreprises dirigeants identifiés (sur 3 600 possibles) posts aspirés
posts posts “natifs” dirigeants sans sans post
analysés (soit 67 % de repartages) post natif du tout
Cette année, Invox a analysé la présence et I'activité Evidemment, elle n'est pas exhaustive ! Mais nous
des dirigeants de 770 entreprises B2B sur LinkedIn avons essayé de couvrir 'ensemble des grands
(principalement des ETI). secteurs du B2B.
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Chiffres et apprentissages clés

Panel des entreprises et fonctions étudiées

g In Extenso 7VERSPIEREN

& Ippon

POSITIVE TECHNOLOGY

Nous avons sélectionnés (& la main !) 2 511 leaders
au sein de ces entreprises. Notre focus ?

Les dirigeants (CEO, DG, PDG...)

Les directeurs de la communication

Les directeurs des ressources humaines (DRH)
Les directeurs commerciaux

Les directeurs marketing

VvVINLCI ‘.

CONSTRUCTION
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Chiffres et apprentissages clés

Notre focus : les membres du CoDir

Contrairement a I'édition 2023, nous
n‘avons pas élargi notre sélection

aux directeurs des achats, DAF et
directeurs RSE, trop peu représentés
au sein de ces entreprises et cumulant
parfois ces fonctions avec d'autres
casquettes.

Nous n‘avons également pas pu
“trouver” 1339 leaders issus de ces
entreprises. Impossible cependant
d’en tirer un apprentissage

définitif — les potentielles raisons
sont bien trop nombreuses :

poste temporairement vacant

ou inexistant dans I'entreprise,
personne non présente sur Linkedin
ou passée a travers les mailles de
notre filet...
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Chiffres et apprentissages clés

La méthodologie appliquée

L'étude porte sur une période de 8 mois, de janvier a ao(t Parmi ces posts, 5 926 constituaient des posts natifs, ou
2024. sur cette période, nous avons récolté un peu plus de “vrais posts”. Le reste (soit plus des deux tiers !) étaient
25 000 publications. Une fois mises de coté celles contenant de des repartages.

simples liens de partage ou publiées par une personne ayant
changé de poste ou d’entreprise au cours de 'année, nous

avons pu en exploiter 17 709. 20 % des leaders n'ont d’ailleurs pas du tout publié de post

natif. 88 d’entre eux (soit 4 %), N‘ont méme pas partagé de
post publié ailleurs.

Posts natifs Repartages

Publications initialement postées
sur d'autres pages ou profils
LinkedIn, republiées par les leaders
avec ou sans commentaire.

“Vrais posts” rédigés par la
personne qui prend la parole,
sans partager un post existant.


https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7243503034624786432/
https://www.linkedin.com/posts/patrice-lucas-997a431_france2030-verre-industrie-activity-7262725882274791426-w5Nu/
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Chiffres et apprentissages clés

La répartition des profils étudiés : par secteur et par fonction

IT & Tech Banque [ Assurances Industrie Conseil Batiment / Construction Transport [ Logistique Services B2B Total

Nombre

d’entreprises [ secteur 98 45 153 263 59 40 n2 770

IT & Tech Banque [ Assurances Industrie Conseil Batiment / Construction Transport [ Logistique Services B2B
Nombre de
leaders | secteur 314 391 523 784 193 140 166 2511
CEO [ DG Commercial Marketing Communication RH
Nombre de
leaders / fonction 696 456 405 419 535 251




Les résultats
de ’étude 2024

10
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Quelles thématiques abordent les leaders ?

Le contenu de leurs publications

“ De quoi vais-je parler ? ” Le plus important dans la prise de parole sur
LinkedIn, c’est évidemment la ligne éditoriale.

A ce titre, nous estimons qu'il existe 3 grandes typologies de prise
de parole, qui coincident avec les grands objectifs que I'on se fixe en
général sur LinkedIn.

1 2 3

Le Thought Leadership — montrer La marque employeur — parler Le développement Business

son expertise et sa Iégitimité sur de I'entreprise sous divers angles — avoir un discours visant

son secteur ou son métier, afin de (empiloi, bien-étre, réalisations...) générer des leads, exposer ses

devenir un leader d’opinion. afin de développer le sentiment offres, montrer la qualité de ses
de fierté et d'appartenance réalisations... dans une logique
des collaborateurs déja dans de développement du chiffre
I'entreprise, et d'attirer ou de d'affaires.

rassurer de futurs collaborateurs.

il
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Thématiques de prise de parole

Thought Marque Développement
Leadership employeur Business
v/] Mise en avant de la v/] Mise en avant d'offres ou

Partage d’expertise sur le
secteur et ses enjeux, avec
une posture d'expert

Analyse des grandes
tendances

Méthodologies, bonnes
pratiques, erreurs a éviter

Rebond sur des événements,
conférences, actualités du
secteur

Contenu pédagogique ou
évangélique (articles, livres
blancs, podcasts)

Citations ou interventions
dans la presse

culture d'entreprise et de
'ambiance au travail

Moments d’équipe,
promotions, opportunités
de carriere

Recrutement ou
participation & des initiatives
liées & I'emploi

Vie au bureau, séminaires,
“coulisses” de I'entreprise

de succeés clients

v/| Résultats ou distinctions
obtenues

v/| Présence d des salons ou

partenariats commerciaux

v/| Appels d prise de contact
pour une démo ou une
discussion commerciale

L'an dernier, nous avions identifié 7 catégories (RSE, “perso”, écosystéme...).

Cette année, nous avons simplifié notre approche pour plus de lisibilité. Ce choix

est aussi le fruit de tout ce que nous avons appris en accompagnant des dizaines

de leaders dans la mise au point de leur ligne éditoriale.

12



Les thémes de prise de parole du CoDir
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Thématiques de prise de parole

CEO [ DG Dir. commercial Dir. marketing Dir. communication DRH

Marque Employeur 39 % 41 % 35 % 52 % 65 %
Thought Leadership 43 % 29 % 45 % 40 % 30 %
Développement Business 18 % 30 % 20 % 8% 4%

Comme l'indique le tableay, les fonctions révelent des priorités trés distinctes.

Sans surprise, les DRH sont les champions des posts de type marque

employeur, levier clé pour attirer les talents et consolider la culture d’entreprise.

Les CEO et DG, eux, optent plus souvent pour le Thought Leadership, afin
d’asseoir leur expertise et crédibilité sur le marché.

Parmi les publications analysées, les posts de type marque employeur sont les
plus fréquents. Le développement Business est la typologie de posts la moins

favorisée par les leaders.

La répartition des publications par thématique

. Marque employeur

. Thought Leadership

’ Développement Business

13
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Quelle présence des leaders sur LinkedIn ?

Quelle est leur audience ?

L'audience moyenne des membres du CoDir

CEO / DG Commercial Marketing Communication RH
Nombre d’abonnés moyen 6 632 1552 1747 2341 1970 3 316
Nombre d’abonnés moyen pour les 24156 1901 3359 5 090 ns 1830
leaders avec +30 posts
Delta 246,2 % 22,4 % 923 % 17,4 % ns 257 %

L'avantage aux leaders prolifiques

On constate que les dirigeants ont en moyenne 3 316
abonnés. L'an passé, ce nombre s’élevait a 2 117 — une belle
inflation dont le constat est tempéré par la suppression de
plusieurs profils de notre panel (directeurs des achats, RSE,
et d'autres fonctions moins suivies sur Linkedln en moyenne).

L'analyse révele une tendance nette : la corrélation entre
des publications plus fréquentes et une audience plus
importante. Les leaders ayant publié plus de 30 posts
au cours des 8 mois étudiés (ils sont 194 dans ce

cas) atteignent en moyenne 11 830 abonnés, soit une

progression de +50 % par rapport d la moyenne générale.

14



Quelques points saillants par fonction

CEO /DG

Avec 6 632 abonnés en moyenne, ce sont cette année
encore les plus suivis. C'est gr@ce a leur réle stratégique et
leur forte visibilité. Pour les dirigeants ayant publié plus de 30
posts, ce chiffre s’éléve a 24 156, marquant une progression
impressionnante de +264,2 %.

Fonctions communication

Avec 2 341 abonnés en moyenneg, ils se placent derriere
les CEO. Les plus prolifiques atteignent 5 090 abonnés en
moyenne, soit un écart de +117,4 % avec ceux qui postent
moins fréquemment.

Fonctions marketing

Leur audience moyenne est de 1747 abonnés. Elle est presque
portée au double dans le cas des leaders réguliers sur
LinkedIn (3 359 abonnés, soit +92,3 %).

Fonctions commerciales

Leur bassin d’audience plus modeste de 1552 abonnés en
moyenne n‘augmente que de 22,4 % pour les leaders postant
régulieérement (soit 1901 abonnés).
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L'audience des leaders sur LinkedIn

Ressources humaines

Leur audience moyenne est de 1970 abonnés. Nous
n‘avons pas de données sur les leaders prolifiques
pour cette fonction.

Ces chiffres montrent que la capacité a engager une
audience passe autant par la fonction occupée que
par la régularité et la qualité de la prise de parole sur
LinkedIn.

Nous n‘analysons pas la “qualité” des
audiences, c’'est-a-dire leur correspondance
avec les personnes ciblées par le leader ou
par son poste, la part d’abonnés internes &
I'entreprise qu'elles comprennent (souvent
plus importante pour les profils CEO et DRH) ou
'impact de I'ancienneté du leader.

15
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A quelle fréquence publient-ils ?

Et pourquoi est-ce important ? Globalement, les dirigeants publient encore peu
frequemment sur LinkedIn, avec une moyenne de 0,98 post
par mois et par personne (dont 0,4 post natif).

Un focus par fonction...

Nombre de vrais posts . Marketi c icati RH
(posts natifs) CEO / DG Commercial arketing ommunication
Au total sur la période 1802 636 m 818 775
Nombre de leaders ayant publié au moins 1 fois 526 304 275 31 380
Soit moyenne par mois et par personne 0,4 0,3 0,3 0,3 0,3
Nombre de publications "all” ( ) ( . L ( )
CEO [ DG Commercial Marketing Communication RH
(dont repartages)
Au total sur la période 5896 319 2962 3529 3454
Nombre de leaders ayant publié au moins 1fois 693 424 378 409 520
Soit moyenne par mois et par personne 11 0,9 10 11 0,8
% de vrais posts (posts natifs) 24,0 % 23,2 % 22,4 %

16



CEO /DG

Ce sont les plus prolifiques en termes de posts natifs,
avec 30,6 % de “vrais posts” — un chiffre qui refléte leur
réle de porte-parole principal et leur tendance a produire
des contenus originaux pour renforcer leur leadership.

Fonctions communication et marketing

lls publient autant que les CEO, ou presque (1,1et1,0
publication par mois, respectivement) — mais la part de
leurs vrais posts est de seulement 23,2 % et 24 %.

Ces groupes dépendent davantage des contenus
partagés ou repris.

Fonctions RH

Leurs publications, moins fréquentes (0,8 post natif par
mois), sont aussi qualitatives que celles des fonctions
communication (22,4 % de posts natifs). Le role clé des
RH en termes de marque employeur pourrait expliquer
cet effort.

Fonctions commerciales

Avec juste 20,4 % de posts natifs, ces fonctions, bien que
cruciales pour la performance business, restent en retrait
en matiére de création de contenu original.
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La fréquence de publication des leaders

Les posts natifs (environ 20 % & 30 % des posts)
démontrent une réelle volonté de produire des
contenus originaux. Le probleme ? Une maijorité des
publications est encore issue de repartages ou de
contenus non créés directement par les leaders.

Dans 72 % des cas, les posts repartagés par
les leaders proviennent de leur propre page
Entreprise.

Ces pratiques réduisent souvent I'impact des
publications (engagement, différenciation...),
d’autant plus lorsqu’il s‘agit de partages “bruts”, sans
texte ou commentaire personnel ajouté. C'est Id un
axe fort du travail d'accompagnement des leaders.
lls devraient a minima re-rédiger les news des pages
entreprises pour se les approprier et y apporter leur
propre vision !

17



Exemples de partage de posts des pages entreprises
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La fréquence de publication des leaders

18


https://www.linkedin.com/posts/val%C3%A9rie-lafdal-9a62979_evaeznement-activity-7247960610947104771-aXA8/
https://www.google.com/url?q=https://www.linkedin.com/posts/thomas-metivier_activit%25C3%25A9-cnova-t3-2024-activity-7254138704095559685-LU9h?utm_source%3Dshare%26utm_medium%3Dmember_desktop&sa=D&source=docs&ust=1733211264935935&usg=AOvVaw3jupkJ18QHTXv-ueKhoUn1
https://www.linkedin.com/posts/thomas-metivier_activit%C3%A9-cnova-t3-2024-activity-7254138704095559685-LU9h?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.google.com/url?q=https://www.linkedin.com/posts/april-assurances_spring2027-equipe-performance-activity-7267216770115985408-Ij8B?utm_source%3Dshare%26utm_medium%3Dmember_desktop&sa=D&source=docs&ust=1733243195387253&usg=AOvVaw2sU9eQZx0mJbDlBUGTB1_t

...etun focus par secteur
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La fréquence de publication des leaders

IT & Tech Banque & Assurances Industrie Conseil Batiment & Constr. Transport & Logistique Service B2B
463 768 470 1ma 237 99 123
2260 3028 2903 5776 1208 766 1021

Le secteur le plus prolifique en matiere de

posts natifs ? Celui de la banque et des

assurances. Leurs 768 publications natives

représentent 25 % de I'ensemble des

contenus publiés.

Posts natifs, reportages et pages Entreprise

Les équipes Social Media d'Invox creusent actuellement une
hypothése : celle de la puissance des pages Entreprise. En effet,
un contenu corporate de qualité accroit sans doute la capacité
des dirigeants & s’appuyer dessus pour muscler leur propre ligne
éditoriale. Etude en cours !

19



Les secteurs IT & Tech et Batiment & Construction aussi
sont prolifiques (20 % chacun), et démontrent une bonne
capacité a intégrer ces posts natifs dans leurs stratégies
de communication.

A I'opposé, les secteurs Transport & Logistique et Services
B2B (affichent une part plus faible de vrais posts
(seulement 13 % et 12 %), qui traduit une activité moindre
sur LinkedIn.

Les posts par personne

En moyenne, les leaders du secteur Banque & Assurances
se démarquent avec 8 posts par personne, traduisant une
implication notable dans la création de contenu. Pour ceux
du secteur Transport & Logistique, c’est tout 'opposé. Avec
seulement 5 posts en moyenne & leur actif, ces leaders
publient moins souvent — ce qui limite leur visibilité et leur

potentiel impact.
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La fréquence de publication des leaders

Les posts par entreprise

Ici, le secteur Banque & Assurances se positionne

A nouveau en téte avec 67 posts par entreprise.

Ces leaders sont actifs, publiant selon une stratégie
centralisée. A l'inverse, les entreprises des Services
B2B comptabilisent seulement 9 publications par
compte. Il y a encore un beau potentiel & exploiter
pour renforcer leur présence et 'engagement généré.

Ces chiffres mettent en lumiére des dynamiques
variées selon les secteurs, avec des stratégies

de publication plus affirmées dans certains
domaines comme la banque, les assurances et le
conseil, et des opportunités sous-exploitées dans
des secteurs plus discrets tels que le transport et
la logistique ou les services B2B.

20
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La présence des leaders sur LinkedIn

Les contenus natifs, clés d’'une présence efficace sur Linkedin

Pour maximiser leur présence, les dirigeants doivent intensifier la production

de contenus natifs. C'est cette approche qui leur permet de renforcer le
caractére unique de leur voix et se démarquer efficacement au sein de
I'écosystéme Linkedin.

A noter

Notre période d’analyse est plus longue que

I'an passé, faisant mécaniquement remonter
davantage de personnes ayant posté au moins
une fois. Résultat : les moyennes de publication
sont bien plus faibles qu’en 2023. Cela ne signifie
pas que les leaders publient moins qu‘avant.
C’est méme plutdt I'inverse !

21
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Quel niveau d’engagement génerent les leaders ?

L'engagement désigne I'ensemble des formes d’interactions de
I'audience avec les publications d’'un dirigeant sur LinkedIn : likes
et autres réactions, commentaires, partages, clics... Elles refletent
I'intérét suscité par les contenus et sa capacité a déclencher
des discussions ou des actions. Plus il est important, meilleure
est la visibilité du post — c’est gréce a I'algorithme de Linkedin,
qui privilégie les contenus suscitant des interactions.

Pour cette étude, nous avons mesuré 'engagement
avec 'Engagement Score Invox — une méthode de
mesure synthétique qui quantifie ces interactions pour
évaluer 'impact global d'un post natif. Sa formule ?

« 1réaction =1 point
« 1partage = 2 points

« 1commentaire = 5 points

Elles sont pondérées différemment.

Logique : un commentaire ou un partage témoigne d’'un intérét
plus profond ou d'un effort supplémentaire de I'utilisateur.
llIs ont donc plus de valeur.

Le commentaire : I'outil clé
pour booster la visibilité
des posts

L'algorithme de LinkedIn
favorise particulierement les
commentaires. Susciter des
conversations et les prolonger
en y participant est un moyen
sUr d’étendre la portée d'un
message. Et pas de temps a
perdre : plus t6t les leaders
répondent aux commentaires,
mieux LinkedIn diffuse le post.

22
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Niveau d’engagement des leaders

Gardez en téte que seuls 41 posts natifs ont
recueilli plus de 100 commentaires... 34 d’entre eux
annoncgaient la prise d’'un nouveau poste, le départ
d’'un poste, ou le départ d’'une entreprise.

Les 7 autres ? Un partage de livre, des voeux

de bonne année, une annonce de nomination

au classement de I'Institut Choiseul, un débat
enflammé sur I'évolution de la |égislation sur les
fiches de paie, 'annonce d'un rachat d’entreprise,
et deux posts en lien avec les Jeux Olympiques

(portage de la flamme olympique et calcul des Un bon exemple avec Elsa Berst, Dir.Comm’ chez Bolloré
émissions carbone de I'événement).

Engagement LinkedIn des leaders : analyse par fonction

CEO / DG Dir.co’ Dir. Market. Dir. Comm’ DRH

Moyenne de likes (posts natifs) 268 65 54 92 84

Moyenne de commentaires (posts natifs) n 7 5 7 9

Moyenne de repost (posts natifs)

Moyenne “Engagement Score Invox" 341 107 83 135 134

23


https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7184488806350254080/

Les CEO [ DG dominent largement le classement, avec
une moyenne de 268 likes et un Engagement Score de
341. Rien d’étonnant : cela souligne leur réle d’'incarnation
de I'entreprise, en interne comme en externe, et leur forte
visibilité naturelle

Les directeurs communication et RH suivent les dirigeants
d’entreprise, avec des Engagement Scores respectifs de
135 et 134. Autre particularité : leurs nombres équilibrés de
likes et de commentaires.

Ce sont les commerciaux et les marketeurs qui ferment
la marche. Ces leaders peinent & capter une audience
engagée — en témoignent leurs scores plus faibles

(107 et 83). Cela peut indiquer un besoin d’adopter des
approches plus authentiques et percutantes, moins en
relais et moins corporate.
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Niveau d’engagement des leaders

De I'art de générer des
commentaires

Notez que siles CEO et DG récoltent beaucoup
de likes, le fond de leurs posts ne génére pas
beaucoup de commentaires — sans doute car
ils sont assez peu disponibles pour prolonger
la discussion, et parce que le copywriting de
leurs posts n'y pousse pas.

Avec bien moins de likes et des audiences
plus réduites, les RH générent, eux,
proportionnellement, davantage de
discussions !

24
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Niveau d’engagement des leaders

Engagement LinkedIn des leaders : analyse par taille d’entreprise

201-500 501-1000 1001-5 000 5 001-10 000
employés employés employés employés
Moyenne de likes (posts natifs) 127 122 150 173
Moyenne de commentaires (posts natifs) 1 7 8 8
Moyenne de repost (posts natifs) 5 5 6 6
Moyenne "Engagement Score Invox" 189 166 200 227

De fait, une bonne pratique est d’obtenir dés publication un

certain nombre de premiers likes et commentaires, et les dirigeants
a la téte de grandes équipes recueillent naturellement davantage
de ces réactions positives. lls peuvent méme les encourager d
réagir via Teams ou Slacks — sans que cela se transforme en “pod”,

bien sar.

Les entreprises de taille intermédiaire (1 001-5 000 employés)
maintiennent une performance solide avec un Engagement Score
de 200, tandis que celles de taille inférieure peinent & dépasser 189.

Les “pods” d’engagement
LinkedIn

Certains forment des groupes sur

les réseaux sociaux dans le seul

but de booster mutuellement leurs
publications avec des commmentaires,
des likes... La pratique est discutable,
et surtout interdite par Linkedin !

La taille de I'entreprise et la base d’audience,
qui lui est liée, influencent directement

I'engagement !

Les plus grandes entreprises (5 001-10 000
employés) affichent les meilleurs scores
d’engagement (227), portés par des
audiences internes plus nombreuses et peut-
étre une meilleure viralité lors des premiéres

heures de vie des posts.
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Niveau d’engagement des Leaders

Engagement LinkedIn des leaders : analyse par secteur d’activité

Le secteur Batiment & Construction affiche un
Engagement Score impressionnant de 283. C'est
probablement gréce & ses contenus visuels forts et &
ses réalisations concretes qui captent I'attention.

Quant au secteur Banque & Assurances, il atteint un
score de 23], preuve d’'un positionnement pertinent mais
parfois moins @motionnel — et donc moins engageant.

A l'inverse, les entreprises des secteurs Transport &
Logistique, IT & Tech et Services B2B enregistrent les
scores les plus bas, aux alentours de 200 — le reflet d'une
prise de parole moins inspirante ou moins adaptée aux
codes de LinkedIn ?

IT & Tech I Banque & Assur. Industrie Conseil Batiment & Constr. Transp.& Logistique Service B2B
o ws s 225
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Engagement Linkedln des leaders : analyse

par thématique

Grand Panorama 2024 de la Leader Advocacy

Niveau d’engagement des leaders

Thought Marque Développement
Leadership employeur Business
Moyenne
189 234 220
engagement score

Une autre révélation de notre analyse : 'engagement moyen
(Engagement Score Invox) varie selon la catégorie des contenus

publiés :

« marque employeur (234) - c’est la catégorie la plus engageante,
confirmant I'attrait des posts valorisant les équipes, la culture

d’entreprise et les initiatives RH ;

« développement Business (220) - elle affiche un score solide,
notamment pour des contenus orientés résultats, partenariats ou

opportunités commerciales ;

« Thought Leadership (189) — 'engagement pour ces contenus est
plus modéré, reflétant leur aspect niche et la profondeur de ces
contenus souvent destinés a des audiences plus spécifiques.

Engagement : posts natifs
Vs. repartages

Les posts natifs sont généralement
plus performants en termes
d’engagement, car l'algorithme de
LinkedIn leur donne plus de visibilité.

Les repartages, utiles pour relayer des
informations sans y passer trop de
temps, générent en revanche souvent
moins d'interactions. En cause : leur
manque de personnalisation ou
d’authenticité, éléments essentiels
pour capter I'attention.

Pour maximiser leur impact, les
leaders devraient privilégier les posts
natifs. Bien sdr, il faut allier cette
stratégie d un contenu engageant et
congu pour susciter des interactions
significatives !
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Quels sont les formats diffusés par les leaders ?

Les grands types de formats

Un autre facteur clé en matiére de visibilité et d'impact des posts sur Linkedin : le choix
du format. Les données de I'étude révelent des tendances marquées en la matiére, aussi
bien pour les seuls posts natifs que pour 'ensemble des publications. Notez que le format
Liens externes présenté ici regroupe I'ensemble des publications incluant un lien sortant,
souvent utilisé pour ramener du trafic vers une page de site, un contenu, ou une vidéo
hébergée sur Youtube.

100%
73 %
75%
62 %
50%
25% . 19 %
3% 10% 8¢9 39 9%
% 2% 1%
0%
Image Texte Video Document Célébration
(Source
LinkedIn)

21%

2%

Liens externes

Posts natifs

Tous posts

0% 0%

Sondage
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Les dirigeants privilégient les formats visuels pour capter I'attention rapidement

Les images dominent largement,
tant au sein des posts natifs que
du total des publications.

Les vidéos gagnent du

terrain — 8 % des posts natifs mais
19 % en intégrant les repartages -,
un signe de leur potentiel croissant
pour engager I'audience.

Les grands types de formats
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https://www.linkedin.com/posts/thomas-metivier_tech-activity-7239989140165976064-746Y/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7187359031429124097/
https://www.google.com/url?q=https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7156223589560565761/&sa=D&source=docs&ust=1733243195417322&usg=AOvVaw24iv1z2ns_AdTMGeWYKy7Z

Les documents (PDF et slides)
restent minoritaires parmi les
posts natifs mais représentent
9 % du total.

Grand Panorama 2024 de la Leader Advocacy

Les formats interactifs (sondages,
célébrations) et les articles, quant a
eux, sont sous-exploités — ils offrent
pourtant de belles opportunités pour
obtenir plus d'interactions.

Les grands types de formats
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https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7200085175232274433/
https://www.linkedin.com/posts/thomas-buberl_faire-de-lassurance-un-facteur-de-confiance-activity-7226186069501718528-rtXG/
https://www.linkedin.com/posts/franck-goupille-340a8212_cher-r%C3%A9seau-a-lheure-o%C3%B9-les-attentes-sont-activity-7241683546594062336-Gm9L/
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Les grands types de formats

- Coté engagement, c’est la vidéo qui affiche le score moyen « Lesimages complétent le podium. Elles restent un
le plus élevé, confirmant sa puissance pour capter I'attention choix sar pour attirer rapidement I'attention dans
et susciter des interactions. Sa nature dynamique et visuelle un fil d’actualités dense et générer un bon niveau
contribue & son attractivité ! d'interaction.

+ Les documents, pourtant moins fréquents parmi les + Le texte seul est le format le moins performant. Bien
publications étudiées, se classent en deuxiéme position. qu’il puisse convenir & certains messages courts et
Combinant engagement et valeur ajoutée, ils démontrent leur directs, sans support visuel ou interactif, il est tout
pertinence pour partager des contenus plus informatifs et simplement moins engageant !

approfondis.

Engagement LinkedIn des leaders : analyse par format

Image Texte Vidéo Document

Score moyen 227 100 267 235

d’engagement par format
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Zoom : la vidéo sur LinkedIn
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La vidéo sur LinkedIn

Les dirigeants sur LinkedIn publient encore peu de vidéos.
Leurs pratiques en la matiére révélent toute méme des
disparités intéressantes :

Usage global

Seules 14 % & 18 % des publications totales contiennent

des vidéos, toutes fonctions confondues. Les responsables
Marketing et Communication se distinguent Iégérement en
exploitant davantage ce format (18 % chacun).

Posts natifs

L'usage de la vidéo dans les posts natifs (hors repartages)
est encore plus rare (5 % a 11 % des contenus). Les
responsables Communication (11 %) et les CEO (9 %) restent
en téte, et les RH sont & la traine (5 %).

Taille d’entreprise

Les plus grandes entreprises adoptent mieux la vidéo dans
les posts natifs (12 %). Peut-étre bénéficient-elles d’'une
meilleure disponibilité de leurs ressources internes, ou d’'un
accompagnement externe. Les plus petites entreprises,
elles, affichent une part de posts vidéos de seulement 5 %.
C’est un réel potentiel d'amélioration.
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https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7224419140659232770/
https://www.linkedin.com/posts/franck-goupille-340a8212_ecolearn-ecolearn-skills-activity-7168126358039056384--WyS?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7191727347996221442/

‘
9 o

La présence de la vidéo dans les posts des leaders

Tous les posts

Posts natifs

Tous les posts

Posts natifs
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La vidéo sur LinkedIn

|

CEO / DG Commercial Marketing Communication RH
14 % 15 % 18 % 18 % 15 %
9% 7% 6 % n% 5%
201-500 501-1000 1001-5 000 5 001-10 000

employés employés employés employés
14 % 16 % 15 % 15 %
5 % 10 % 7% 12 %
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Comment maximiser I'usage et I'impact des vidéos en 2025 ?

Rendre la vidéo incontournable

Encore peu utilisée, la vidéo offre une
opportunité de différenciation pour les
dirigeants. Un contenu bien produit attire
plus I'attention et renforce le sentiment
d'authenticité.

3

Créer du contenu directement pensé
pour LinkedIn maximise I'impact

sur l'algorithme et 'engagement

des audiences.

Prioriser les vidéos natives

2

Former les équipes internes

Accompagnez vos dirigeants et
collaborateurs avec des outils
simples et des formations pour
démocratiser la création de vidéos.

2

Adopter une stratégie multimodale

Intégrez vos vidéos a une stratégie
combinant aussi images et documents,
pour diversifier les formats et

les messages.

La vidéo sur LinkedIn

S

Mettre en avant les
dirigeants dans les
vidéos

Les CEO et les fonctions
clés (communication
et RH) peuvent
renforcer leur
leadership en utilisant
la vidéo pour des prises
de parole authentiques
(témoignages ou
“insights” sectoriels).

Grand Panorama 2024 de la Leader Advocacy
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Format horizontal

Format vertical
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La vidéo sur LinkedIn

Format carré
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https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7210187283423969280/
https://www.linkedin.com/posts/mathieu-roger-49b14719a_podcast-lifescience-entrepreneur-activity-7175524267181096961-XjUg
https://www.linkedin.com/posts/olivier-roussat_il-y-a-quelques-jours-je-retrouvai-avec-activity-7218849336003080193-NWaM?utm_source=share&utm_medium=member_desktop

Format horizontal

Format horizontal
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La vidéo sur LinkedIn

Format horizontal

Format Horizontal
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https://www.linkedin.com/posts/pascalgauthier1_the-era-of-secure-touchscreens-has-arrived-activity-7222624261931216897-zm6I
https://www.linkedin.com/posts/thomas-buberl_axaresults-activity-7225027396532346881-pXRx?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/thomas-buberl_we-are-so-proud-to-stand-alongside-both-the-activity-7190991579183034368-1PcU
https://www.linkedin.com/posts/nicolas-thomas-4161763_marqueemployeur-etrefree-onrecrute-activity-7211687120195743744--o1t

Format horizontal

Format horizontal

Format horizontal
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La vidéo sur LinkedIn

Format vertical
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https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7204361412624719872/
https://www.linkedin.com/posts/borisderichebourg_je-vous-souhaite-%C3%A0-toutes-et-%C3%A0-tous-une-tr%C3%A8s-activity-7148268271522238464-DuBs?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7204361412624719872/
https://www.linkedin.com/posts/sandrine-meunier_biensaerrque-activity-7221513819464830977-DILQ?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Le copywriting chez les leaders

Le copywriting des posts des leaders

Zoom : le Call-To-Action

Call-To-Action*

Nombre total de posts 3284
Pas de CTA 83 %
Inscription événement 3%
1%

*Hors share

Sur les 3 284 posts natifs analysés, 83 % ne contiennent aucun
CTA identifiable. C'est une opportunité manquée de stimuler
I'engagement et atteindre les objectifs | Parmi les posts intégrant
un call-to-action:

» 10 % incitent & un commentaire ou un like, qui restent les types
d'interaction les plus simples et accessibles ;

* 3% proposent une inscription @ un événement, un levier
stratégique pour engager une audience qualifiée ;

* 2% dirigent vers un contenu externe (articles, vidéos, etc.),
renforcant la visibilité des ressources associées a I'entreprise
ou au leader;

* 1% seulement invitent & envoyer une candidature ou
répondre & un sondage, deux actions pourtant riches en
potentiel pour générer des leads RH ou des récolter des points
de vue utiles.

Notre analyse montre qu’il y a un potentiel €énorme
a exploiter pour améliorer I'impact des publications
LinkedIn des leaders en intégrant systématiquement des
appels a I'action (call-to-action, ou CTA) efficaces.
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Quelques conseils pour 2025

Les CTA boostent I'engagement, ils encouragent
les interactions directes, augmentant la portée des
publications. Merci I'algorithme !

Quand ils sont clairs, ils servent aussi d aider le lecteur
en le guidant vers une action précis : interagir, découvrir
un contenu, s'inscrire..

Grand Panorama 2024 de la Leader Advocacy

Le copywriting chez les leaders

La checklist

Un post = une action. Assurez-vous que chaque
publication contient un CTA explicite et pertinent.

Simplifiez les CTA. Privilégiez des appels clairs
comme “Donnez votre avis en commentaire” ou
“Découvrez nos insights via ce lien”.

Variez les approches. Intégrez des CTA adaptés &
vos objectifs (engagement, trafic, conversion).

Optez pour des formules @ impact. Utilisez
des verbes d’'action, comme “Participez d..."” ou
“Cliquez pour découvrir...".

39



Zoom : la longueur des posts
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Le copywriting chez les leaders

Répartition des longueurs de posts natifs (en caractéres)

Pourcentage (%)

28,1%

. =
oo X
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o O
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5 m
0o O

0 entre 0 et 200 entre 200 et 500 entre 500 et 1000

Longueur des posts (en caractéres)

La longueur des posts natifs varie significativement,
mais la plupart d’entre eux sont relativement courts.

« Entre 500 et 1000 caractéres : ce format
intermédiaire constitue 28,1 % des posts natifs. Il est
souvent privilégié pour équilibrer contenu et lisibilité.

o (=]

O

entre 1000 et 1500 entre 1500 et 2 000 plus de 2 500

e Entre 0 et 200 caractéres : ces formats trés courts
représentent 21,2 % du total, révélant la popularité des
messages succincts et percutants.

e Entre1000 et 2 500 caracteéres : ils restent minoritaires
(20,5 %).

Quant aux publications de plus de 2 500 caracteres, elles
sont quasiment absentes (2,2 %).
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Le copywriting chez les leaders

Comment optimiser la longueur des posts ?

1

Adopter une longueur adaptée
au message

Choisissez la longueur du post en
fonction du message a mettre en
valeur.

« Posts courts (0-500 caracteéres) :
annonces rapides, actualités,
appels a I'action clairs.

« Formats intermédiaires (500-
1000 caractéres) : introduction
d’'un sujet ou partage de
réflexions synthétiques.

« Posts longs (+1 000 caractéres) :
partages d’'informations plus
stratégiques ou analyses
approfondies.

2

Structurez les contenus longs avec des paragraphes courts, des emojis
ou des listes & puces pour faciliter la lecture dans le flux LinkedIn.

Privilégier la lisibilité

3

Expérimentez plusieurs formats pour identifier ceux qui captent le mieux
votre audience. L'algorithme de LinkedIn favorise I'engagement, quelle
que soit la longueur, tant que le contenu est pertinent.

Tester différentes longueurs

4,

Se concentrer sur les premiéres lignes

Elles jouent un rdle crucial pour attirer I'attention et inciter les
utilisateurs a cliquer sur “Voir plus”. Pour maximiser la visibilité des
posts, travaillez vos accroches !

|



Zoom : les langues de publication des leaders
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Le copywriting chez les leaders

e N
La maijorité des posts natifs sont rédigés en frangais
(78.%), rgflétont une audience et une stratégie L'impact des posts bilingues sur
majoritairement francophone. Linkedin
Les publications en anglais représentent 18 % du total. Si
elles confirment une volonté d'atteindre des audiences
internationales, elles restent minoritaires. Les posts bilingues peuvent paraitre étre
une bonne idée pour toucher un public plus
large. Mais attention : ils ne sont pas toujours
49 optimisés pour I'algorithme de LinkedIn.
o R Vous risquez :
® = une lisibilité réduite — les messages
@ - mélangés perdent souvent en fluidité et
en clarté pour les lecteurs ;
un engagement dispersé — |'algorithme
valorisant la pertinence du message
pour un segment d’audience spécifique,
un post bilingue risque de “diluer”
I'impact de votre message sur 'audience
locale comme sur l'internationale.
\. J
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Le copywriting chez les leaders

Comment construire une stratégie linguistique efficace ?

1 2

Segmenter par langue Favoriser la cohérence
Créez des posts distincts pour chaque langue. Rédigez dans la langue la plus pertinente selon
Résultat : une pertinence maximale pour chaque I'objectif du post et I'audience ciblée (en francais
audience et plus de visibilite. pour une annonce locale, en anglais pour un

public global...).
Tester I'efficacité Miser sur I'anglais pour I'international
Les audiences locales et internationales sont toutes L'anglais est efficace pour des sujets globaux ou des
deux des cibles clés ? Expérimentez différents partages de messages de type Thought Leadership
formats et langues pour identifier ceux qui destinés & une audience élargie.

générent le plus d’engagement.
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Bonnes pratiques Linkedln : la checklist pour 2025

Vous étes un leader en entreprise ? Vous accompagnez vos dirigeants dans leur
communication sur la plateforme ? Voici les bonnes pratiques d mettre en place.

v/| Une stratégie formalisée

Etablissez une réelle stratégie et
restez proactifs. C'est LA recette
pour maximiser 'impact des
publications des dirigeants sur
Linkedin.

V| Des formats d foison...

Diversifiez les formats. En
alternant images, vidéos,
documents et formats interactifs,
vous pourrez capter I'attention
d’audiences variées, et la garder.

v/| Authenticité & pertinence

Publiez plus de posts natifs. lls sont
favorisés par I'algorithme, et engagent
plus les audiences.

Assurez-vous aussi que vos contenus
sont de qualité et pertinents !

v/] ..choisis selon vos objectifs

A chaque objectif son format.
Souhaitez-vous créer un dialogue
(questions ou sondages) ? Partager
une vision (vidéo ou texte inspirant) ?
Générer des leads (documents ou
CTA vers des contenus externes) ?
Pensez la publication en fonction.

v/| De la régularité

Une cadence de publication
réguliére permet de fidéliser
votre audience et de renforcer
votre présence en ligne.

Idem pour la réponse aux
commentaires - soyez présent.

v/] Les documents, le plus
“expertise”

Besoin de renforcer votre
autorité ? Diffusez des guides,
études ou analyses d télécharger
pour démontrer votre expertise
approfondie et apporter une
valeur tangible a votre audience.

v/| Des CTA,des CTA,des CTA !

Ajoutez des CTA clairs et

engageants — chaque post devrait
inciter & une action spécifique.
Demander 'avis de I'audience ou
I'encourager & partager une expérience
personnelle peut significativement
augmenter les interactions.

V| La vidéo, incontournable

Encore sous-utilisée, elle est
puissante pour humaniser les
messages. Les vidéos courtes,
dynamiques et authentiques
dans lesquelles les dirigeants
s’expriment directement suscitent
une connexion émotionnelle et un
engagement plus fort.
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Accompagner les leaders sur leur présence sur Linkedln

Si de nombreux dirigeants sont présents sur LinkedIn, 73 % d’entre eux
exploitent mal son potentiel.

lls sont pourtant au bon endroit pour gagner en visibilité, asseoir sa
position d'expert, générer des leads et booster leur marque employeur. |l
faut juste savoir s’y prendre !

Invox, agence d'Advocacy, aide les dirigeants des entreprises B2B

a exploiter le potentiel de progression révélé dans ce panorama.
Faites accompagnez vos leaders sur Linknedin, et transformez-les en
influenceurs dans votre secteur !

Avoir son CoDir sur LinkediIn -
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https://invox.fr/offres/agence-leader-advocacy/#

Ils nous font confiance !

il

“Audit, stratégie et animation Social Media, Invox a
oeuvré sur de nombreux fronts ! Nous avons ainsi
bénéficié d'une approche conseil compléte et de la
mise en place opérationnelle de nos contenus BtoB sur
les réseaux sociaux. Le tout, en passant par I'élaboration
d'une identité graphique, la conception d'une ligne
éditoriale et I'activation de 'Employee Advocacy.”

Sophie Dobel
Social media & Advocacy Manager

“Invox assure la gestion Social Media de nos comptes
(LinkedIn et X) ainsi que 'accompagnement
d’‘ambassadeurs en Advocacy. Nos objectifs
d'impressions et d'engagement organique ont été
largement dépassés : Invox comprend parfaitement
les enjeux du B2B, sait s‘adapter, proposer de nouvelles

mécaniques et challenger nos affirmations.

Grand Panorama 2024 de la Leader Advocacy

il

pour lancer un concept clef dans notre capacité & créer

“Afin d’émerger dans un contexte concurrentiel,
nous avions besoin de refonder notre présence sur les
réseaux sociaux btob et de s’appuyer sur ces derniers

de la valeur pour nos clients. Nous avons gagné en
visibilité au niveau national et international et avons su

saisir des opportunités pour maximiser notre visibilité.”

Benjamin Beaudet
Directeur de voyage

il

L'équipe est a I'écoute, de bon conseil et
aux faits des changements imposés par les
plateformes.”

Areski Dehloum
Head Of Digital Channels And Acquisition
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Notre méthode pour faire briller vos dirigeants sur LinkedIn

Des ateliers pour co-créer votre ligne édito

Grdce a des Workshops 1-1 avec nos experts, nous vous
aidons d trouver la tonalité et les thématiques qui vous
ressemblent.

+160 dirigeants accompagnés (et satisfaits)
Un pilotage aux petits oignons

Le temps d'un dirigeant est précieux ! Nous pilotons vos
calendriers de publication ainsi que les allers-retours de
validation de vos posts et visuels.

Un espace Notion avec 2 & 100 ambassadeurs suivis
Un développement stratégique des audiences

Gestion des commmentaires, modération des contacts
entrants et envoi d’invitations, travail avec des
influenceurs... tout est mis en ceuvre pour la croissance
de vos audiences !

+50 % de croissance moyenne des connexions sur
'année

La vidéo au profit de I'image de marque

Nous mettons en place une session de tournage de 30 & 45 minutes, qui
permet grdce a notre agence vidéo interne de réaliser 5 a 10 capsules et
de récolter un maximum de matiére pour rédiger des posts.

Copywriting & ghostwriting pour des posts percutants

Laissez vos mots entre de bonnes plumes : notre agence Leader
Advocacy optimise la rédaction de vos posts pour des écrits
convaincants, en accord avec votre tonalité et vos objectifs.

+46 % d’engagement moyen en plus
Un reporting précis des performances

Lesquels de vos posts performent le mieux ? Quelles audiences touchent-
ils réellement ? Notre reporting régulier vous aide & prendre de bonnes
décisions et & ajuster votre stratégie.

Partenaire de Shield depuis 2021

Lancer une démarche Advocacy -

Faire un audit de mon CoDir =
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https://invox.fr/offres/agence-leader-advocacy/#leader-form
https://invox.fr/offres/agence-leader-advocacy/#leader-form

Invox accompagne dirigeants et ComEx / CoDir dans leur

présence sur LinkedIn. Stratégie de prise de parole, ligne éditoriale
individuelle, coaching, rédaction de posts, mécaniques de
croissance d'audiences cibles : discutons de vos enjeux et de votre

contexte directement !

Guilhem Pauline
Directeur Head of
Conseil Social Media

Prendre RDV avec I'équipe Invox -

contact@invox.fr

tel. 04 28 29 02 10 ﬂﬂ o

37 rue Michel Berthet, 69009 Lyon invox.fr
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