
4e Rapport Annuel de

Recherche sur l ’Algorithme

v1,0 Novembre 2022   VF V F  P a t r i c k  B a r r a b é  /  S e s a m e E v e n t s



Cre d i ts & D isc la imer

CRÉDITS

Just Connecting est fier de partager l’Algorithm Report avec vous pour la quatrième
année consécutive. Une fois de plus, nous avons dépassé les années précédentes en
examinant plus de messages, plus d'utilisateurs et plus d'éléments différents que
précédemment.

Pour l'édition 2022, nous avons examiné plus de 9 500 messages de 200 membres
différents (venant de plus de 30 pays différents). Au total, notre équipe a passé plus
de 1 100 heures sur la recherche, ce qui a conduit à de nouveaux insights étonnants.

Cette recherche a été menée par l'équipe Just Connecting, avec le soutien d'outils
comme Shield, SproutSocial, Hootsuite et même LinkedIn. Nous remercions Blisspoint
Consultancy et V3Stent Group pour leur soutien dans la création de ce rapport. Un
merci spécial à Evronil Aldie Vilan et Nurjesa Shehadeh pour le superbe design.

Et bien sûr, last but not least, à tous nos clients pour avoir posé des questions
impossibles, mais super intéressantes, autour de l'algorithme, du reach et de la
conversion. Vous nous mettez à chaque fois au défi de nous surpasser.

Cordialement,

Richard van der Blom
Fondateur Just Connecting

D I SC L AI M E R

Sauf indicat ion contra i re, ce rapport est la propr iété expl ic i te de
Just Connect ing HUB, nom commerc ia l de Sawa Tra in ing Holding
BV, basé aux Pays-Bas. I l vous est interdi t de copier , reproduire,
modérer, traduire, aff icher o u transmettre tout contenu, sans
notre consentement écr it expl ic ite . S i vous souhaitez fa i re l 'une
des choses c i-dessus, veui l lez envoyer un e-mai l à
info@justconnect ing .n l et nous tra i terons votre demande.

Vous pouvez ut i l i ser ce rapport or ig ina l o u des diaposit ives
indiv iduel les pour publ ier o u partager sur L inkedIn, sans
modif icat ion et avec une référence expl ic ite à la source off ic ie l le
de ce rapport .

L 'échant i l lon de cette étude, même s' i l s 'est à nouveau
sens ib lement élarg i , n'est of f ic ie l lement pas représentat i f des 850
mi l l ions de membres de LinkedIn. Les conc lus ions et
recommandat ions de ce rapport ne sont donc pas abso lues ; sa
mise en œuvre est ent ièrement sous votre responsabi l i té .

Mais rassurez -vous, nombre de nos c l ients bénéfic ient de ces
informat ions depuis des années et constatent une amél iorat ion
s igni f icat ive de leurs résultats sur L inkedIn .
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L ’ a l g o r i t h m e a changé début septembre (!)

Pendant la période où nous avons mené nos recherches pour le rapport 2022, LinkedIn a continué d'évoluer en ajoutant de nouvelles fonctionnalités presque
chaque semaine. Pendant les mois d'été (juillet et août), c'est un phénomène courant : le reach et l'engagement diminuent en raison des vacances et de la
baisse d'activité sur la plateforme. Mais début septembre, nous avons observé que LinkedIn avait apporté des mises à jour importantes à l'algorithme. Les
mises à jour ci-dessous n'ont pas été explorées aussi profondément en raison du court délai entre ce constat et la rédaction du rapport, mais doivent
certainement être prises en compte dans votre stratégie.

Cinq changements récents dans l'algorithme LinkedIn que vous devez connaître et comprendre :

1. Pour la première fois, il est possible que le même créateur de contenu apparaisse avec 3 ou 4 posts dans la même session de consultation (scroll session)

2. LinkedIn donne désormais plus de reach aux créateurs de contenu très actifs (utilisateurs ayant une large base de followers), qu'aux membres qui
viennent de commencer à publier du contenu ou qui sont moins actifs. C'est un changement par rapport à ce que nous avons vu au cours des 2 dernières
années.

3. 99,9 % de tous les membres ont connu une baisse de reach d'environ 15 % et une baisse d'engagement d'environ 10 %. En face de cela, les créateurs de
contenu ont constaté une augmentation du reach (environ 20 à 25 %) et de l'engagement (environ 15 à 20 %)

4. Les créateurs de contenu, en raison de leur grand nombre d'abonnés, voient s’accélérer la croissance de leur contenu, juste après leur publication. Nous
constatons que les abonnés qui engagent souvent, ont maintenant la priorité dans le premier lot de test de destinataires. De plus, les créateurs de contenu
avec de nombreux abonnés, ont souvent un nombre élevé de personnes qui se sont abonnées aux notifications via la cloche.

5. Le dwell time a perdu de son importance par rapport à l'année dernière. Les posts plus courts fonctionnent mieux et les slides-shows (pdf) ont perdu de
leur reach. L'engagement dans les 90 premières minutes continue d'être le facteur décisif.
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C o n c e p t i o n  d u  f l u x  - 1
Par rapport à 2020, LinkedIn a apporté des changements 
drastiques relatifs au contenu que nous voyons dans notre 
timeline. Avant d'approfondir cela, voici quelques statistiques :

Utilisateur mobile (58 %)

• Temps moyen par session : 1,55 minutes

• Temps moyen par mois : 13 minutes

• Nombre moyen de publications (en scrollant) par visite : 16

Utilisateur d'ordinateur de bureau/ordinateur portable (42 % 
de toutes les visites) :

• Temps moyen par session : 3,15 minutes

• Temps moyen par mois : 18 minutes

• Nombre moyen de publications (en scrollant) par visite : 9

INFO :  En  m oyenne,  l 'u t i l i sa teur  de  L inkedIn  

ne  ver r a  pas  p lus  de  16 posts  par  sess ion .
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C o n c e p t i o n  d u  f l u x  - 2

Comment votre flux est conçu en 2020 par rapport à 2022 :

• Les publications organiques des entreprises représentent désormais 
3 % de notre flux, contre 6 % pour le contenu organique des entreprises 
en 2020.

• Nous voyons plus de posts images/photos (simples et multiples), plus 
de posts documents (PDF / Slide Deck) et plus de publications 
provenant de LinkedIn (Ads for Jobs / LinkedIn Learning)

• Les messages texte sont toujours populaires (représentant 1 post sur 
10), tout comme la vidéo, mais les deux ont perdu du terrain dans la 
timeline par rapport à il y a 2 ans

• Moins de reach pour l'utilisation des liens externes (7% à 9%), la 
poursuite de la baisse des Sondages (qui avait déjà commencé en 2021) 
et la disparition quasi totale des articles/newsletters dans la timeline.
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C e  q u e  v o u s  v o y e z  d a n s  v o t r e  f l u x

LinkedIn utilise désormais environ 22 % du flux pour les
publications sponsorisées (annonces d'entreprises et/ou de
LinkedIn lui-même), ce qui nous laisse 78 % du flux que nous
pouvons influencer par nos actions :

Voici ce qui influence votre flux :

• Vous verrez tous les nouveaux messages de vos nouveaux
contacts pendant les deux premières semaines.

• Liker une publication augmente les chances de voir la
prochaine publication de cet auteur de 30 %

• Commenter une publication augmente les chances de voir la
prochaine publication du même auteur de 70%, et de 80% si
vous la partagez

• L'envoi d'un message direct via LinkedIn augmente les
chances de voir le prochain post du destinataire à 85 %

• L'enregistrement d’un post donne la priorité au contenu de
cet auteur dans votre flux

• Suivre une page d'entreprise vous montrera le prochain post
que l’entreprise publiera par la suite.

• LinkedIn analyse le type de contenu que vous 
consommez. En gros, si vous regardez des 
vidéos, LinkedIn vous en montrera plus. Si vous 
ne répondez pas aux sondages, LinkedIn cessera 
entièrement de vous montrer les sondages.

• La visite du profil d’un contact ramènera le 
premier post qu'il  publie après votre visite, 
dans votre flux

• Le contenu lié aux personnes et aux entreprises 
que vous avez enregistrées, en tant que 
prospects et comptes, dans Sales Navigator est 
également prioritaire

• Si vous écrivez une recommandation, ou 
approuvez une compétence, pour un de vos 
contacts,  son contenu apparaîtra à nouveau 
dans votre flux.
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La publication d’un nouveau post dans les 18 heures suivant un post précédent aura un impact 

négatif sur la croissance des deux posts (!). Même si plus de publications par jour augmenteront 

probablement votre reach global, votre reach moyen par post diminuera.

F r é q u e n c e  d e s  p o s t s

La nouvelle fonctionnalité de "republier" un post réduira votre reach de la même manière puisque 

LinkedIn considère le partage et la republication comme la publication de votre propre contenu. 

Idem pour les partages. Veillez à ce que l'interaction avec le contenu d'autres personnes n'entraîne 

pas une perte de reach pour vos propres publications.

M e i l l e u r s  m o m e n t s  p o u r  p u b l i e r  :
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N o u r r i s s e z  v o s  P o s t s
● Nourr issez votre post en répondant aux commenta ires reçus

avec votre propre commenta ire, en part icul ier dans les 12
premières heures (# interact ion)

● La issez un commenta ire "nouveau et perspicace" sur votre
post après 24 heures pour de mei l leurs résultats
(#newins ight)

NOUVEAU : Inv i tez des personnes à cl iquer sur la cloche de
votre prof i l . Cela démarrera la cro issance de votre
publ icat ion, car L inkedIn not if iera toutes ces personnes
instantanément après la publ icat ion .

● Modif iez  votre  post  dans  les  10  premières  minutes.  Cela  
se  t raduit  par  une réduct ion de 10 % du reach et  peut-être  
jusqu'à  40 %

● Commentez  d 'abord votre  propre post .  Cela  réduit  le  
reach de 20 %.  Attent ion à  ne pas  "épingler  votre  
commenta ire"  t rop v i te .

NOUVEAU : LinkedIn dispose désormais de deux Phases 

d'Engagement* pour analyser la pertinence de votre Post.

• La croissance rapide dans les 8 premières heures, est basée 

sur l'engagement dans les 90 premières minutes après la 

publication.

• La croissance constante sur plusieurs jours est basée sur 

l'engagement reçu entre les 90 premières minutes et les 8 

heures suivantes environ.

(*) Engagement : le total de tous les clics, likes, commentaires, 

partages sur votre publication, ainsi que le dwell time
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● U t i l i s e z  d e s  h a s h t a g s ,  m a i s  p a s  p l u s  d e  1 0

● T a g u e z  s i  v o u s  ê t e s  s û r  q u e  l e s  p e r s o n n e s / e n t r e p r i s e s  
r é a g i s s e n t

● U t i l i s e z  d e s  é m o t i c ô n e s  p o u r  a u g m e n t e r  l a  l i s i b i l i t é ,  
m a i s  p a s  p l u s  d e  1 0  ( e t  p a s  p l u s  d e  4  s u r  u n e  l i g n e )

● P u b l i e z  d e s  s e l f i e s  ( d a n s  d e s  m e s s a g e s  p e r s o n n e l s )  
p o u r  o f f r i r  3  f o i s  p l u s  d ' e n g a g e m e n t  e t  j u s q u ' à  2 , 5  
f o i s  p l us  de  r ea c h

● C r é e r  d e s  p u b l i c a t i o n s  d ' u n e  l o n g u e u r  i d é a l e  
c o m p r i s e  e n t r e  1  2 0 0  e t  1  6 0 0  c a r a ctè r e s  ( c ’ é t a i t  
e n t r e  1  5 0 0  e t  2  5 0 0  e n  2 0 2 1 )

● D é f i n i s s e z  à  l a  f o i s  " Qu i  p e u t  v o i r  c e  p o s t "  e t  « Qu i  
p e u t  c o m m e n t e r  v o t r e  p o s t "  s u r  l ’ o p t i o n  " T o u t  l e  
m o n d e "

● D é v e l o p p e z  u n  h a s h t a g  p e r s o n n e l .  Av o i r  p l u s  d e  1  0 0 0  
a b o n n é s  i n f l u e n c e  c o n s i d é r a b l e m e n t  l e  r e a c h c a r  i l  
o f f r e  à  v o t r e  p u b l i c  l a  p o s s i b i l i t é  d e  s ' e n g a g e r  a v e c  
p l u s i e u r s  p u b l i c a t i o n s

● U t i l i ser  p l us  de  1 0  ha sht a gs

● U t i l i s a t i o n  d e  2  l i g n e s  v i e r g e s  c o n s é c u t i v e s  o u  p l u s

● N' u t i l i s e r  q u ' u n e  s e u l e  l i g n e  d e  t e xt e  ( e t  p l u s i e u r s  
l i g n e s  b l a n c h e s )  a v a n t  q u e  L i n k e d I n  n ' a f f i c h e  l ' o p t i o n  
" v o i r  p l u s "

● U t i l i s e r  p l u s  d e  3  l i g n e s  d ' a u t r e s  t y p e s  d e  p o l i c e s  
( c a r a ct è r e s  s p é c i a u x )

● U t i l i s e r  c h a q u e  l i g n e  d e  t e xt e  s u i v i e  d ' u n e  a u t r e  l i g n e  
bl a nc he

● U t i l i s e r  m o i n s  d e  4 l i g n e s  d e  t e xt e  ( d u r é e  d ' a t t e n t e  
m a n q u a n t e  e t  o p t i o n  " v o i r  p l u s " )

● Fa i r e  u n  p o s t  b i l i n g u e  ( c ' e s t - à - d i r e  l e  m ê m e  t e xt e  
d a n s  d e u x  l a n g u e s  d i f f é r e n t e s  d a n s  l e  m ê m e  p o s t

Do’s e t D o n t ' s pour Publier
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C o m m e n t  a v o i r  p l u s  d e  R e a c h ?

En plus de recevoir de l ’engagement dans les deux premières heures , i l y a
plus ieurs act ions , venant à la fois de vous-même et de votre réseau, qui
accé lèrent le succès de votre publ icat ion en termes de reach.

Voilà ce qui aidera votre post à obtenir plus de reach :

● Après avoir publié votre post, assurez-vous de rester dans les parages pour interagir
avec au moins 3 publications de votre réseau. (+20 % de reach)

● Bien que la fiabilité et la corrélation du S.S.I. avec votre reach ait encore diminué, vous
recevez toujours +25 % de reach si votre S.S.I. est supérieur à 70.

● Qualité prime sur quantité. L'algorithme mémorise la pertinence (par engagement, dwell
time et clics) de vos 10 à 15 derniers posts. La publication de plusieurs posts consécutifs
avec de faibles taux d'engagement fait que LinkedIn réduit le reach de la publication
suivante…

● Taguez les "accélérateurs" dans les commentaires (après avoir reçu environ 3 à 5
commentaires d'autres personnes), mais assurez-vous qu'ils vont bien répondre.

● Les personnes partageant un post (y compris les republications) augmenteront
considérablement le reach du post d'origine

● Si plus de personnes enregistrent votre post, LinkedIn donnera la priorité à votre
contenu dans son flux
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M e r c i B l i ssPoint Co nsul t  
pour votre soutien

Bl issPoint Consult ing est  une société de formation 
et  de consei l  en médias  sociaux qui  fa it  progresser  
les  comportements  des managers  digitaux et  
l 'eff icac ité  du Socia l  Sel l ing des équipes de vente.

http://www.bl isspointconsult .com
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L e  M o d e  C r é a t e u r  d a n s  L i n k e d I n

Le mode créateur est un paramètre de prof i l sur votre tableau de bord qui peut

vous aider à accroître votre reach et votre inf luence sur LinkedIn. Vous pouvez

activer le mode créateur pour accéder à des outi ls et fonctionnal ités

supplémentaires qui vous aident à créer du contenu et à développer votre

audience sur LinkedIn.

Q u ’ o b t i e n d r e z - v o u s ?

● La possibilité de sélectionner et d'afficher cinq hashtags différents sous la headline de 
votre profil montrant à vos abonnés les sujets sur lesquels vous êtes focus.

● Vous pouvez filmer une vidéo de 30 secondes, comme photo de profil, qui se lance 
automatiquement lorsque quelqu'un arrive sur votre page.

● Le bouton "Se connecter", se change en "Suivre" et pour chaque post que vous créez, un 
bouton "Suivre" est placé dans le coin supérieur droit.

● La section "Fonctionnalité" de votre profil est placée plus haut, avec des publications 
sélectionnées encourageant les gens à suivre votre contenu.

● La section "Activité" présente vos posts au lieu de votre activité générale.

● Vous avez accès à LinkedIn Live pour diffuser en direct depuis votre profil

● Vous avez la possibilité de créer une newsletter LinkedIn
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I m p a c t  d e  l ' a c t i v a t i o n  d u  m o d e  c r é a t e u r

La  contr ibut io n du mode créateur  de  L inkedIn à  la  réa l i sat ion de vos  
object i f s  dépen d d 'un certa in  nombre de facteurs .

Faits  mesurables  une  fois  le  mode créateur  act ivé

● L e s m e m b r e s a v e c l e m o d e c r é a t e u r a c t i v é r e ç o i ve n t e n m o y e n n e
1 5 à 3 5 % d e r e a c h e n p lu s

● Vos ab on nés (ayant également cl iq ué sur l a c loc he) peuvent vo i r
votre co ntenu da ns le f lu x d irectement après la publ icat ion . Sans
le mode créateur , ce la est l imité à vos seules connexions

● Votre croissance d’ ab on n és sera plus rap ide que les connexion s
basées sur la f réquence de votre publ icat ion

A. 1 ou 2 par semaine > 3 fois plus de croissance des abonnés

B. 3 ou 4 par semaine > 5 fois plus de croissance des abonnés

C. 5 ou plus par semaine > jusqu'à 8 fois plus de croissance des abonnés

● L 'ut i l i sat ion d e vos h a shtags vedettes dans votre contenu
n'entra în era qu'une augm entat ion de 5 % du reach (el le éta i t de
15 % en 2021)
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I m p a c t  d e  l ' a c t i v a t i o n  d u  m o d e  c r é a t e u r

F a i t s  n o n  m e s u r a b l e s  u n e  f o i s  l e  m o d e  c r é a t e u r  a c t i v é

● Le déplacement  vers  le  haut  de votre  prof i l  de  votre  act iv i té  aura  
un impact  pos i t i f  sur  la  notor iété  de votre  marque .

● La  v idéo  convert i t  jusqu'à  4  fo is  p lus ,  donc  avo ir  une v idéo  de prof i l  
de  30  secondes peut  être  une excel lente occasion d 'accuei l l i r  de  
nouveaux c l ients

C O N S EI L :  n ’ a c t i v e z  l e  m o d e  c r é a t e u r  q u e  s i  

v o u s  p o u v e z  p u b l i e r  d u  c o n t e n u  o r i g i n a l  a u  

m o i n s  d e u x f o i s  p a r  s e m a i n e
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L i n k e d I n Newsletters

I l  ex is te  actuel leme nt  +40 000 newsletters  L inkedIn.  Les  cr i tères  d 'accès  

aux Newsletters  sont  :

● Mode Créateur activé

● Plus de 150 contacts (ou abonnés pour les pages)

● Créer au moins 2 styles de contenu différents au cours des 3 derniers mois

● Un historique de respect des politiques de la communauté professionnelle 

de LinkedIn

C o m p a r a i s o n  a v e c  l e s  L in k e d I n Newsletters de 2021

● La  cro issance des  abonnés a  chuté de 75 %

● Le reach d'une nouvel le  édit ion a  chuté de 65  à  70 %

● Les  taux d 'engagement  ont  chuté de 80 %

● La  f réquence la  p lus  performante est  b imensuel le

● La  mei l leure longueur  d 'une édit ion est  comprise  entre  1100 et  1300 
mots  (moins  que 1400 à  1600 l ' année dernière)

● Cel les  avec  v idéo  intégrée fonct ionnent  30 % mieux que cel les  sans  v idéo
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L i n k e d I n Newsletters

Q u e l q u e s  c o n s e i l s  p o u r  d é v e l o p p e r  v o t r e  n e w s l e t t e r  ( e n  r e a c h e t  e n  a b o n n é s )

● U t i l i s e z  L i n k e d I n  L i v e  d e p u i s  v o t r e  p r o f i l  p o u r  a u g m e n t e r  l a  v i s i b i l i t é  d e  v o t r e  
Ne w s l e t t e r  d e  1 5  à  2 0 %

● M e t t e z  e n  a v a n t  v o t r e  Ne w s l e t t e r  d a n s  v o t r e  s e c t i o n  « À  l a  u n e »  ( d e  +  1 5  à  + 2 0 %  d e  
c r o i s s a n c e )

● T r a n s f o r m e z  u n e  s e u l e  n e w s l e t t e r  e n  3  o u  4  é l é m e n t s  d e  c o n t e n u  s n a c k a b l e

ASTUCE : Just Connecting dispose d'une base de 

données complète de toutes les newsletters 

LinkedIn avec des filtres sur les sujets, la langue 

et les abonnés. Intéressé?

info@ justconnect ing.nl
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Différents Fo rmats , Différents R é s u l t a t s

S u r  L i n k e d I n ,  l e s  m e m b r e s  p e u v e n t  p u b l i e r  d u  c o n t e n u  d e  p l u s i e u r s  

m a n i è r e s  e t  f o r m a t s .  L e  f o r m a t  p r é f é r a b l e  e s t  t o u j o u r s  u n  m e s s a g e  

t e x t e  c o m b i n é  à  u n e  i m a g e .  M a i s  c h o i s i r  l e  b o n  f o r m a t  n ' e s t  p a s  

s e u l e m e n t  u n  c h o i x  c r é a t i f .  C e l a  i n f l u e n c e  d i r e c t e m e n t  l e  t e m p s  

d ’ a f f i c h a g e  q u e  v o u s  o b t e n e z  d e  L i n k e d I n  d a n s  l e  f l u x  d e  v o t r e  

r é s e a u ,  e t  p e u t  d o n c  f a i r e  o u  d é f a i r e  v o t r e  r e a c h / i m p r e s s i o n s .

D é f in i t io n des Vues/Impress ions

● P o s t  s t a n d a r d : l e  n o m b r e  d e  f o i s  o ù  L i n k e d I n  a  a f f i c h é  v o t r e  p o s t  
d a n s  l a  t i m e l i n e  d e  v o t r e  r é s e a u  ( K . P . I .  d e  f a i b l e  q u a l i t é )

● Ar t i c le s  /  Ne w s le t t e r s  : L e  n o m b r e  d e  f o i s  o ù  l e s  i n t e r n a u t e s  o n t  
c l i qué  sur  v o t r e  po st  po ur  l e  l i r e  ( K . P . I .  de  qua l i t é )

● C o n t e n u  v id é o  n a t i f : l e  n o m b r e  d e  p e r s o n n e s  q u i  o n t  v u  v o t r e  
v i d é o  ( e n  c l i q u a n t  o u  v i a  l a  l e c t u r e  a u t o m a t i q u e )  e t  e n  o n t  r e g a r d é  
a u  m o i n s  6 s e c o n d e s  ( K . P . I .  d e  h a u t e  q u a l i t é ) .

Important  : bien que les  impress ions  so ient  un bon indicateur  pour  
mesurer  le  succès  de votre  contenu,  ce  qui  est  pr ior i ta i re ,  c ’est  
obtenir  de l 'engagement  et  obtenir  la  convers ion souhaitée.
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Aperçu des  Différent Fo rmats

C o m p a r a i s o n  d e s  p e r f o r m a n c e s  p a r  f o r m a t  p a r  r a p p o r t  à  u n e  

p u b l i c a t i o n  t e x t e  a v e c  u n e  s e u l e  i m a g e

● Post avec un document

● Sondages

● No u ve a u : Post Carrousel natif

● Texte & Images Multiples

2.2 à 3.4x p l u s  d e reach

2.1 à 2.9x p l u s  d e reach

1.8 à 2.3x p l u s  d e reach

1.2 à 1,6x p l u s  d e reach

R é d u c t e u r s  d e  r e a c h :

● Posts  V idéos (*)

● Post avec un lien externe

● Célébrer un événement

● Newsletters (*)

● Post avec plus d’un lien

● Articles (qui ne sont pas des
Newsletters)

0.5 à 0.8x du reach moyen

0.4 à 0.5x du reach moyen

0.3 à 0.6x du reach moyen

0.2 à 0.9x du reach moyen

0.2 à 0.4x du reach moyen

0.1 à 0.2x du reach moyen

(*) la définition des vues est différente (voir  le  s l ide  précédent)
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P o s t s  D o c u m e n t

U n  P o s t  D o c u m e n t  ( e n c o r e  a p p e l é  S l i d e  P o s t )  e s t  u n  m o y e n  i d é a l  p o u r  a t t i r e r  d a v a n t a g e  

l ' a t t e n t i o n  s u r  v o t r e  c o n t e n u .  Av e c  u n  t e xt e  p e r t i n e n t  d a n s  l a  p u b l i c a t i o n  q u i  l ' a c c o m p a g n e ,  

l e s  p u b l i c a t i o n s  d e  d o c u m e n t s  g é n è r e n t  e n t r e  2 , 2  e t  3 , 4  f o i s  p lu s  d e  r e a c h q u e  la  m o y e n n e .

Plus de statist iques pour améliorer  votre reach à l 'aide des publicat ions de documents

● 7 diapos i t ive s  pour  un résultat  opt imal  (n 'ut i l i sez  pas  moins  de 4  ou plus  de 11)

● Uti l i sez  peu de  mots par  s l ide  (60  maximum)

● Inc lure  un visue l  for t  sur  le  premier  s l ide et  moins  de 15  mots

● Écr ivez  un message avec  max.  2  000 caractères pour  introduir e  votre  document

● Ne partagez  pas  les  PDF de presse,  qui  ne sont  pas  conçus  spéci f iq ue me nt  pour  L inkedIn > 
s inon,  jusqu'à  8  fo is  moins  de reach

● Év itez  d 'ut i l i s er  des  s l ides  contenant  unique m e nt  des  mots

● Inc lure un CTA engageant  (non commerc ia l )  sur  le  dernier  s l ide

● Inc lure  une  photo de  vous sur  l 'une des  d iaposi t i v es .  Cela  augmentera  le  reach jusqu'à  80 -90 %
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Fun Fact :  les  couleurs noir ,  jaune et  

rouge sont  souvent ut i l isées sur  les  

publicat ions de documents réussis.
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S l i de s – Les S t a t s 2
L ' impact  sur  le  reach par  rapport  au 

reach opt imal  de 7  s l ides

20
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Astuce ! Essayez de poser la question de 

manière à avoir un large public potentiel

Sondages

Les sondages ont été décriés par beaucoup en 2021, mais sont maintenant

moins fréquents dans notre f lux. Ce format, lorsqu' i l pose des questions

pertinentes, est un excel lent outi l pour engager la conversation avec les

cl ients et les candidats. Par rapport à la publication texte/image, les

sondages ont un reach 2,1 à 2,9 fois supérieure. La raison principale en est

que chaque vote compte comme un engagement dist inct (c l ic) pour

l 'a lgorithme.

Plus de statist iques pour améliorer votre reach à l'aide des sondages

● L e s  s o n d a g e s  l e s  p l u s  p e r f o r m a n t s  n ' o n t  q u e  2  o p t i o n s  d e  r é p o n s e

● L e s  s o n d a g e s  a v e c  4  o p t i o n s  d e  r é p o n s e  o b t i e n n e n t  j u s q u ' à  3 0 %  d e  r e a c h e n  
m o i n s

● L a  m e i l l e u r e  d u r é e  e s t  d ' u n e  s e m a i n e ,  c h o i s i r  2  s e m a i n e s  g é n é r e r a  p l u s  d e  
v u e s  m a i s  m o i n s  d e  v o t e s  p o u r  1  0 0 0  v u e s

● L a  c r é a t i o n  d ' u n  s o n d a g e  e n t r a î n e r a  l ' a f f i c h a g e  d e  p l u s  d e  s o n d a g e s  d a n s  
v o t r e  f l u x ,  d e  m ê m e  q u e  s i  v o u s  p a r t i c i p e z  à  u n  s o n d a g e

● L e s  s o n d a g e s  s u r  l e s  p a g e s  d ' e n t r e p r i s e  o b t i e n n e n t  5 0  à  6 0 %  d e  r e a c h e n  
m o i n s  p a r  r a p p o r t  a u x  s o n d a g e s  s u r  l e s  p r o f i l s  i n d i v i d u e l s  ( l o r s q u e  
l ' a u d i e n c e  d e  c o n n e x i o n / d ' a b o n n é s  e s t  p l u s  o u  m o i n s  l a  m ê m e )

● G a r d e z  l e s  m e s s a g e s  a v e c  d e s  s o n d a g e s  s i m p l e s  e t  c o u r t s .  L e s  s o n d a g e s  d e  
p l u s  d e  1  0 0 0  c a r a c t è r e s  s o n t  m o i n s  p e r f o r m a n t s .
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P o s t avec lien externe

Créer un post avec un l i en exter ne s ur L ink e dIn est s im pl e,
cependant , d i verses ét u des in dé pe ndantes mont rent que cela
entra îne une perte de reach s igni f icat ive .

Selon L ink edIn, ce la a moins à vo ir avec l 'a lgor i thme, mais pl u s
avec le comportement des membr es ut i l i sant la p lateforme. " I l s n e
veulent pas part i r , donc i l s ne c l iquent pas" .

Moins d e c l ics s ign i f ie moins de reach. Mais lorsque l 'object i f
pr i nc ipa l de la publ icat ion d'un l i en est de gén ére r du traf ic vers
votre s i te Web, vous r isquez de subir un e perte d u reach attendu,
tant que les internautes ne se dir igent pas sur votre s i te Web.

Quel les opt ions avez -vous avec les l iens externes ?

Méthode #1 Inc lure le l ien dans message or ig ina l .

La manière la plus nature l l e et la p lus s im pl e d'ut i l i s er d es l ie ns .
Vous verrez env iron 55 à 60 % de reach en moins p ar rapport à une
publ icat ion textuel le / image unique

Méthode #2 Ajouter le l ien après la mise en l igne du message.

La pénal i té pour l 'éd i t ion de votre publ icat ion n'est plus s i é le vé e
(perte de 10 % de reach, contre 25 % en 2021)

22
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P o s t a v e c  l i e n  e x t e r n e

Méthode #3 Publ ier le l ien dans les commenta ire s

L a pé nal i t é po ur a vo ir comm e n té votr e pro pr e p u b l icat io n e st pass é e
d e 15 % en 2021 à 20 % main t e nan t . E t lor s q ue vou s ut i l i s ez cett e
méthode, i l faut savo ir que :

● De nombreux commentaires font que votre commentaire avec le l ien 
n'est plus présenté en premier

● Lorsque des personnes partagent votre publication, le commentaire 
contenant le l ien n'est pas partagé

Méthode #4 Uti l i ser une image pour jo indre un l ien c l iquabl e

L i nk e dI n a r éce m m en t (2 2 mai ) in tro d u it la fo nct i on na l i t é pe r me tta nt
d e jo i n dr e u n l i e n v i s i b l e à u ne i ma g e dan s vo tr e p ost . B i e n q ue l e l i e n
n e so it pas écr i t da ns v otre post , ce la e nt ra în e tout d e mê m e u n e
baisse de 25 % du reach
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P o s t s  V i d é o

S u r  L i n k e d I n ,  v o u s  p o u v e z  p a r t a g e r  u n e  v i d é o  d e  d e u x  m a n i è r e s .  V i a  u n  
l i e n  e x t e r n e ,  v e r s  Y o u T u b e  e t  V i m e o ,  o u  e n  t é l é c h a r g e a n t  l a  v i d é o  
n a t i v e m e n t .  N o u s  a v o n s  d é j à  p a r t a g é  l e s  d o n n é e s  c o n c e r n a n t  l e s  
p u b l i c a t i o n s  a v e c  d e s  l i e n s  e x t e r n e s .  L e s  s t a t i s t i q u e s  c i - d e s s o u s  
c o n c e r n e n t  d o n c  l a  v i d é o  t é l é c h a r g é e  e n  m o d e  n a t i f .

S t a t i s t i q u e s  s u r  l e s  p u b l i c a t i o n s  v i d é o

● Pour la  2e année consécutive,  nous voyons moins de contenu vidéo (natif ) ,  -
20% par rapport à  2021 (et  2021 était  déjà en retrait  de -30/40% par rapport à  
2020)

● Plus de vis ibil ité  pour les Video Ads (+ 25%) ,  ce qui  confirme que L inkedIn 
uti l ise plus d'espace dans notre f i l  d'actual ité pour les publications payantes.

● Le reach a encore diminué de 15 % et l 'engagement a chuté de près de 25 % .  
Bien que ce soit  toujours un moyen préféré de partager du contenu,  le public  
n'est  plus engagé.

● Seulement 45 % de toutes les vidéos publiées sont sous -t itrées .  Les v idéos 
sous-t itrées surpassent en moyenne les v idéos non sous -t itrées de 35 % en 
termes de reach et de 25 % en termes d'engagement

● L' impact du Dwell Time (voir  la  diaposit ive sur le Dwell T ime) a diminué
dramatiquement,  ce qui  pourrait  expl iquer la  perte de reach/d'engagement.

● La durée moyenne des vidéos natives sur  L inkedIn est  de 80 secondes.
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P o s t s  V i d é o

Tips sur les Posts Vidéo

● Optez  pour  la  v idéo nat ive ,  mais  s i  vous  n 'avez  pas  le  f ich ier  nat i f ,  
chois i sse z  Vimeo qui  obt ient  env iron 2 ,2  fo is  p lus  de reach sur  L inkedIn que 
YouTube

● Durée  entre  20  et  60  secondes ,  ne  dépassez  pas  3  minutes  (vous  perdr iez  
95% de votre  audience)

● Format  sous -t i t ré  et  carré  pour  de mei l le ur e s  performances

● Uti l i sez  une miniat u re attrayante pour  démarrer  votre  v idéo

● Les  v idéos  où vous  jouez  le  rôle  pr inc ip a l  donnero nt  de  mei l leur s  résultats
par  rapport  aux v idéos  avec  des  personne s que votre  publ ic  ne connaît  pas  ( -
40 %)  ou qui  n 'ont  aucune personne dedans ( -75 %)
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INFO! F O R M A T DES POSTS V I D É O

● For m at  Hor izonta l 42%

● Format Vert ical 34%

● F o r m a t  C a r r é 24%
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L i n k e d I n Live

L e s m e m b r e s a v e c l e M o d e C r é a t e u r a c t i v é o n t a c c è s à l a d i f f u s i o n L i v e s u r
L i n k e d I n . L a s e s s i o n L i v e e s t v i s i b l e d a n s l ' i m a g e d e l a b a n n i è r e s u r l e p r o f i l
i n d i v i d u e l ( o u l a p a g e d e l ' e n t r e p r i s e ) , c e q u i e s t u n e xc e l l e n t m o y e n d e g é n é r e r
p l u s d ' e n g a g e m e n t s u r v o t r e p r o f i l e n f o n c t i o n d u c o n t e n u v i d é o l i v e .

M a l h e u r e u s e m e n t , p o u r c e u x q u i n ' o n t p a s p u p a r t i c i p e r a u L i v e , i l e s t e n c o r e
t r è s d i f f i c i l e d e r e t r o u v e r l e s e n g a g e m e n t s ( l i k e s e t c o m m e n t a i r e s ) q u i o n t é t é
é m i s l o r s d e l a s e s s i o n .

Qu e lq u e s s t a t i s t iq u e s s u r L in k e d I n L ive ( p a r r a p p o r t à 2 0 2 1 ) :

● L e s  n o u v e a u x  u t i l i s a t e u r s  d e  L i n k e d I n  L i v e  o n t  e u  u n e  c r o i s s a n c e  d e  7 4 %  ( p r o f i l  
p e r s o n n e l )  e t  d e  1 2 6 %  ( p a g e  E n t r e p r i s e )

● L ' e n g a g e m e n t  m o y e n  e s t  2 , 5  f o i s  p l u s  é l e v é  q u e  s u r  u n e  p u b l i c a t i o n  v i d é o  n a t i v e  
d a n s  l e  f l u x

● L e s  v i d é o s  L i n k e d I n  L i v e  s o n t  p r e s q u e  i n v i s i b l e s  d a n s  l e  f i l  d ' a c t u a l i t é
● L a  d u r é e  m o y e n n e  d ’ u n  L i n k e d I n  L i v e  e s t  d e  2 8  m i n u t e s  ( u n e  a u g m e n t a t i o n  d e  p r è s  

d e  4  m i n u t e s  p a r  r a p p o r t  à  2 0 2 1 )
● L e s  L i n k e d I n  L i v e s  d e  m o i n s  d e  1 5  m i n u t e s  f o n c t i o n n e n t  m a l  ( - 3 x  e n g a g e m e n t )

Consei ls pour obtenir de mei l leurs résultats avec L inkedIn L ive :

● Fa ites  la  promot ion de votre  événem e nt  sur  tous  les  canaux en ident i f ia nt  
l ' interv e na nt  et  en ut i l i san t  le  hashtag #L inkedInL i v e

● Uti l i sez  au moins  deux apparei l s  et  des  modérateur s  pour  répondre en d irect  
a f in  d 'engager  votre  publ ic  et  de le  garder  en l igne

● Créez  une sér ie  de L inkedIn L ive  et  réut i l i s ez  le  contenu
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M e s u r e s  d ' e n g a g e m e n t  d e s  S e s s i o n s  L i n k e d I n  L i v e

● Le taux d 'engagement  moyen est  de 3 ,4 % (moins  0 ,2 % par  rapport à  
2021)

● Interv iews externes  avec  des  pa irs  /  des  leaders  d 'opin ion (5 ,6  - 8 ,0  %)

● Couverture d’événements  en d irect  (4 ,2  à  6 ,8 %)

● Contenu l ié  à  la  marque employeur  (3 ,2 à  5 ,2  %)

● Interv iews internes  avec  des  pa irs  /  leaders  d 'opin ion (2 ,6  à  4 ,4 %)

● Célébrat ion des  événements/act iv i tés (2 ,0  à  3 ,6 %)

● Contenu l ié  aux produits/solut ions  (par  exemple,  démos)  (1 ,4 - 3 ,0 %)

L i n k e d I n Live

Info!  L 'ut i l i sat ion de LinkedIn Live à part ir  de 

votre profi l  personnel boostera vos 3 

prochaines publicat ions (quel  que soit  le  

format/type)  avec un reach supplémentaire de 

10 à 15 % !
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L inkedIn a  lancé Native  Carouse l Opt ions ,  une nouvel l e  façon de partager  
une sér ie  de v idéos  et  de photos/ pdf à  swiper .  I l  est  actuel lem e nt  encore 
en bêtatest ,  mais  de p lus  en p lus  de créateurs  de contenu s igna le nt  qu' i l s  
y  ont  accès.

Malheur eu s e me n t ,  pour  cette  recherche,  nous  n 'avons  pas  été  en mesure 
de co l lecter  suf f i samm e nt  de données  pour  vous  fournir  des  données  et  
des  stat ist iq u es  f iables  sur  les  performances,  mais  i l  est  probable  que :

● L e  r e a c h e t  l ' e n g a g e m e n t  s e r o n t  é l e v é s ,  c a r  i l  s ' a g i t  d ' u n e  e xc e l l e n t e  
o c c a s i o n  d e  c o m b i n e r  d u  c o n t e n u  v i d é o  e t  p h o t o

● I l  e s t  f a v o r i s é  p a r  l ' a l g o r i t h m e ,  c a r  L i n k e d I n  p r o p o s e  t o u j o u r s  d e  
n o u v e a u x  t y p e s  d e  c o n t e n u  à  s o n  p u b l i c

U n e p u b l i c a t i o n a v e c p l u s i e u r s p h o t o s v o u s a p p o r t e r a j u s q u ' à 1 , 2 x à 1 , 6 x
p l u s d e r e a c h q u ' u n e p u b l i c a t i o n a v e c u n e s e u l e p h o t o .

Qu e lq u e s s t a t i s t i q u e s :

● 4  p h o t o s  p o u r  u n  r e a c h o p t i m a l ,  p l u s  d e  6  n ' e s t  p a s  c o n s e i l l é

● L e s  p h o t o s  m o n t r a n t  d e s  p e r s o n n e s  ( é v é n e m e n t s / r é u n i o n s )  
g é n è r e n t  j u s q u ' à  4 f o i s  p l u s  d e  c l i c s

● C h a q u e  c l i c  e s t  v u  p a r  l ' a l g o r i t h m e  c o m m e  u n  e n g a g e m e n t  p o s i t i f

Plus de F o r m a t s et de Stats
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Avec  Célébrer  un Événement ,  L inkedIn essa ie  d 'encourager  la  
communauté s i lenc ieuse (p lus  de 60  % de tous  les  membres)  à  
publ ier .  Les  membres  peuvent  cho is i r  jusqu'à  7  catégor ies  
d i f férentes  comme "Encourager"  et  "Nouveau poste" ,  et  seront  
guidés  tout  au long du processus,  inc luant  une image (dess inée)  et  
des  hashtags.

Étant  donné que ces  messages  se  ressemblent  tous  et  ne sont  
souvent  pas  opt imisés  pour  l 'engagement ,  i l s  fonct ionnent  mal .  En 
moyenne,  vous  recevrez  0 ,3  à  0 ,6  fo is  le  reach d'un message texte 
avec  1  photo .

Trois  s ignaux négat i f s  pour  que  l 'a lgor ithme ra lent isse  la  
croissance

Les  act ions  c i -dessous,  sur  votre  contenu par  d 'autres ,  nuiront  à  la  
c ro issance de votre  publ icat ion :

● Cl iquez  sur  Ne p lus  su ivre  [  nom du membre ]

● Cl iquez  sur  S igna ler/B loquer  (quel  que so i t  le  résultat )

● Sélect ionnez  "Suppr imer  la  ment ion"

Plus de F o r m a t s et de Stats
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M e r c i  V 3  S t e n t  G r o u p  
p o u r  v o t r e  s o u t i e n

P r ê t  à  f a i r e  p a s s e r  c e  r a p p o r t  g é n i a l  a u  
n i v e a u  s u p é r i e u r ?

Stent,  est une plateforme d'IA avec une application 
compagnon pour aider les équipes à atteindre leurs 
objectifs marketing, commerciaux et RH. Nos 3 
modules,  Influence (Employee Advocacy), Talent 
(Sourcing) et Propulsion (Sales) sont orientés vers 
l 'atteinte d'objectifs B2B à l 'ère numérique et sociale.

Réservez votre démo et obtenez un essai gratuit en 
scannant le QR-code.
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Le  Soc ia l S e l l in g Index de L inkedIn

Socia l Se l l in g Index

Après l' introduction du Sales Navigator de LinkedIn en 2014, le Social
Selling Index (SSI) a été ajouté deux ans plus tard. Avec le SSI, LinkedIn
analyse et indexe chaque jour notre activité et notre présence. Bien que ce
score soit intégré dans Sales Navigator, chacun peut trouver son propre
score via www.linkedin.com/sales/ssi .

L'objectif de cet index était de donner aux gens des directives sur la façon
d'util iser avec succès LinkedIn pour la génération de prospects et les
ventes. De nombreuses entreprises ont montré qu'un score SSI supérieur à
75 contribue de manière significative à un plus grand succès commercial, ce
qui peut être attribué au comportement de LinkedIn.

Dans notre premier rapport de recherche sur l'algorithme (2019), nous
avons signalé une corrélation entre un score plus élevé et un reach plus
grand pour votre contenu sur LinkedIn. Cependant, au cours de la dernière
année, le SSI a régulièrement été aux prises avec des problèmes et des
baisses inexpliquées, ce qui a causé une perte de crédibilité de l'outil
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Le  Soc ia l S e l l in g Index de L inkedIn

Bon à savoir :

1. I l  y  a  des rumeurs selon lesquel les L inkedIn travai l le sur un 
nouvel  outi l  que les membres pourraient uti l iser comme l igne 
directr ice pour rendre leurs act iv ités Sales Navigator plus 
performantes

2. I l  a  un délai  de 3 jours.  Cela signif ie que le score que vous 
voyez vendredi  est  basé sur vos act iv ités jusqu'au mardi  
précédent.
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Info!  Nous constatons toujours que ceux qui  

ont un SSI  de 70 ou plus ont  une augmentation 

moyenne du reach de 25 %.
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C o m m e n t  d é v e l o p p e r  v o t r e  S S I
La  répart i t ion des  po ints  c i -dessous  est  indicat ive  et  non conf i rmée par  L inkedIn

Établ isse z  votre  marque personnel le

● 19 points pour la façon dont vous construisez votre profil : y compris les visuels, les mises en avant, 
la section À propos, les mots clés, les compétences et les recommandations

● 4 points de votre réseau : recommandations reçues et skills approuvés
● 2 points pour les articles publiés

T r o u v e z  l e s  b o n n e s  p e r s o n n e s

● 18 points dans le "Free LinkedIn" basés sur le nombre de recherches que vous effectuez, le
nombre de profils de 2e et 3e degrés que vous visitez, le taux d'acceptation des invitations
envoyées

● 7 points de Sales Navigator et le nombre de recherches de prospects/comptes, de recherches
enregistrées, le taux d'acceptation des e-mails

E n g a g e z  a v e c  I n s i g h t s

● 18 points basés sur votre propre contenu : engagement reçu, diversification du contenu, activité de 
groupe, newsletters et/ou articles

● 7 points de Sales Navigator en utilisant Inmails et Smartlinks, Buyer Intent

É t a b l i s s e z  d e s  r e l a t i o n s

● Utilisation de plusieurs appareils,  réponse aux notifications, messages et invitations, 
votre engagement sur les publications de flux, le temps que vous avez passé sur 
LinkedIn, le nombre de connexions mensuel les.
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H a s h t a g s
L inkedIn a  une re lat ion évo lut iv e  avec  les  hashtags.  Adoptés  b ien p lus  tard que les  
autres  p lateformes,  au cours  des  3  derniè re s  années,  de nombreus es  études  
indépe n da nt e s  ont  montré  que les  publ icat ion s  avec  3  à  5  hashtags  éta ient  les  p lus  
performante s.  L inkedIn a  éga lemen t  communiqu é dans  les  b logs  offic ie ls de la  marque 
sur  l 'ut i l i sat io n de 3  hashtags  pour  de mei l leur s  résultats .

Les  recherches  de  cette  année montrent  peu de  changement s ,  b ien que  nous  ne  
recomman d io n s  pas  d 'ut i l i ser  moins  de  trois  hashtags  ou d 'en ut i l i ser  p lus  de  10  dans  
votre  publ i c at io n.

● L inkedIn a  une base de données  de hashtags  proches.  L 'ut i l i sat io n par  exempl e de 
#Soc ia lSel l i n g  vous  permettra  éga lemen t  de d isposer  de p lus  de contenu sur  les  #Ventes

● Les  posts  re lat i f s  à  un hashtag ne sont  presque pas  a f f ichés  dans  le  f lux  organique.  I l  
faut  fa i re  déf i le r  les  30  premiers messages  (25  sur  un mobi le)  pour  augmente r  de 50% 
les  chances  de t rouver  des  messages  l iés  au hashtag

● Les  hashtags  dans  les  commenta ires  sont  consultabl es ,  mais  n ' inf l ue nc e nt  pas  le  reach
du post

● La  pos i t ion des  hashtags  (mi l ieu du texte,  rangée infér ie ur e vert ica le  ou hor izonta le)  ne 
change pas  l 'engagement/ l es  résultats .

● Les  hashtags  l i s tés  dans  votre  prof i l  en Creator  Mode n 'ont  p lus  d ' influenc e lo rsqu' i l s  
sont  ut i l i sé s  dans  vos  Posts  (2021 :  +8% de reach)

● La  mei l l e ur e combina ison lorsque vous  ut i l i s ez  p lus  de hashtags  est  de combiner  des  
hashtags  uniqu es  (avec  moins  d 'abonnés)  avec  ceux qui  ont  un nombre é levé d 'abonnés .
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T a g u e r sur L i n k e d I n
C o m m e n t  u t i l i s e r  l e s  t a g s  à  b o n  e s c i e n t .

P a r  r a p p o r t  a u x  r e c h e r c h e s  d e  l ' a n n é e  d e r n i è r e ,  n o u s  a v o n s  c o n s t a t é  
d e s  d i f f é r e n c e s  i n t é r e s s a n t e s  s u r  l ' i m p a c t  d u  t a g u a g e  d e s  p e r s o n n e s  
d a n s  v o s  p u b l i c a t i o n s .

1 . C h a q u e  e n t r e p r i s e  o u  p e r s o n n e  t a g u é e q u i  s ' e n g a g e  a v e c  v o t r e  m e s s a g e  a  
u n  i m p a c t  p o s i t i f  s u r  l a  c r o i s s a n c e  ( m è m e  u n  s i m p l e  « L i k e " )

2 . L o r s q u ' u n e  e n t r e p r i s e  r é p o n d  a v e c  u n  c o m m e n t a i r e ,  e l l e  g é n è r e  e n v i r o n  
2  f o i s  p l u s  d e  r e a c h s u p p l é m e n t a i r e  q u ' à  p a r t i r  d ' u n  p r o f i l  i n d i v i d u e l .

3 . C e p e n d a n t ,  t o u t e  p e r s o n n e  o u  e n t r e p r i s e  q u i  n e  s ' e n g a g e  p a s  r a l e n t i t  
c o n s i d é r a b l e m e n t  l a  c r o i s s a n c e .  I l  f a u d r a i t  l a  c r o i s s a n c e  c o r r e s p o n d a n t  à  
3  p e r s o n n e s  a y a n t  r é p o n d u  à  l a  n o t i f i c a t i o n  p o u r  c o m p e n s e r  c e t t e  p e r t e  
d e  c r o i s s a n c e  

4 . I l  n ' y  a  j a m a i s  d e  p é n a l i t é  l o r s q u e  v o u s  u t i l i s e z  d e s  t a g s  q u i  n e  
c o n d u i s e n t  p a s  à  l ' e n g a g e m e n t d a n s  l e s  s e c t i o n s  d e  c o m m e n t a i r e s

5 . C h a q u e  p e r s o n n e  q u i  c h o i s i t  " s u p p r i m e r  l a  m e n t i o n "  r a l e n t i t  v o t r e  
c r o i s s a n c e  4  f o i s p l u s  q u e  l e s  p e r s o n n e s  q u i  n e  r é p o n d e n t  t o u t  
s i m p l e m e n t  p a s . .

Astuce! Ne taguez pas plus de 15 

personnes/entreprises, car LinkedIn réduira 

sérieusement l'impact de leur engagement.
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P a g e s E n t r e p r i s e
Un grand nombre des statistiques et conclusions précédentes sont pertinentes
pour les profils personnels, mais bien sûr, nous avons également étudié
l'utilisation et le reach des Pages Entreprise.

La première et la plus importante conclusion est que le reach global des
publications organiques a chuté pour la troisième année consécutive (de 3,2 %
d'abonnés à environ 2,4 %). Mais il y a aussi des nouvelles positives, car
l'engagement moyen a augmenté de 15 % par rapport à l'année dernière.

La principale raison en est probablement que de plus en plus d'entreprises ont
une stratégie d'Employee Advocacy*. Il devient plus facile pour les employés
d'interagir avec les publications de l'entreprise.

En ce qui concerne l'Employee Advocacy, sachez que :

● L o r s  d e  l ' u t i l i s a t i o n  d e  " R e c o m m a n d e r  a u x  e m p l o y é s " ,  
L i n k e d I n  i n f o r m e r a  e n v i r o n  8 0 %  d e  t o u s  l e s  e m p l o y é s  ( q u i  
s o n t  c o n n e c t é s  à  l a  p a g e  e n t r e p r i s e ) .

● C e  c h i f f r e  n e  s e r a  q u e  d e  6 5 %  l o r s q u e  v o u s  u t i l i s e z  " N o t i f i e r  
l e s  e m p l o y é s "

● N o u s  n ' a v o n s  p a s  t r o u v é  d e  r a i s o n  c l a i r e  ( d a n s  l e s  r é s u l t a t s  
d e  n o t r e  e n q u ê t e  o u  v i a  L i n k e d I n )  p o u r  l a q u e l l e  c e s  
p o u r c e n t a g e s  n e  s o n t  p a s  d e  1 0 0 % .

(*) Intéressé par notre Programme d’Employee Advocacy (y compris 

l'analyse et la présentation des outils) ? Envoyez-nous un message 

(voir dernière page)

Astuce! Nous vous recommandons d'investir dans un outil externe

d'Employee Advocacy pour vous assurer d'atteindre tous les employés, y

compris ceux qui sont moins (ou pas du tout) actifs sur LinkedIn. Vous

verrez jusqu'à 4 ou 5 fois plus de résultats par rapport à la seule

utilisation des outils LinkedIn.
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P a g e s Entreprise – Stratégie de Contenu
Au cours des trois dernières années,  nous constatons que de nombreuses entreprises ont adapté leur 
stratégie de contenu pour atteindre de multiples objectifs.  Pour cette recherche,  nous avons examiné 
plus de 400 pages d'entreprises que nous suivons depuis 2019.

Vous trouverez ci -dessous les sept pil iers  de contenu les plus util isés dans les stratégies de contenu 
qui réussissent,  ainsi qu’un ratio indiquant leur impact sur le reach et l 'engagement (1 étant très 
faible,  10 étant le plus élevé)

Les 7 Pil iers  d’un contenu à succès :

1. H isto ire s  pe rsonnel le s  (9 )  - réc i ts  s ur  des  employ és  ou  des  c l ients ,  ac t iv i tés  in formel les ,  
team bui ld ing ,  c ours ,  etc .

2. L e ade rsh ip  d ' op in ion  (6 )  - l ivres  b lanc s ,  rec herc hes ,  ar t ic les  de  fond,  c ontenu 
té léc harg eable  et  l ivres  é lec tron iques ,  etc .  ( c 'es t -à -d ire  le  c ontenu d 'entrepr is e  c réé  par  le  
s erv ic e  mark et ing )

3. Conte nu  l ié  aux  produits/se rv ice s (3 )  - ar t ic les ,  pos ts  et  v idéos  s ur  les  s péc i f ic at ions  des  
produits ,  les  nouvel les  vers ions ,  les  démos ,  etc .

4. Conte nu  l ié  à  l ' industr ie  (5 ) ,  c e  p i l ier  es t  idéa l  pour  réut i l i s er  du  c ontenu t iers ,  pour  
in former  votre  publ ic  s ur  les  développements ,  les  tendanc es  de  l ' indus tr ie  s ans  tou jours  
avo ir  à  ut i l i s er  votre  propre  c ontenu

5. É vé ne ments (4 )  - pour  in former  votre  publ ic  des  événements /ac t iv i tés  que votre  entrepr is e  
organis e  (hors  l igne/en l igne)  et  c omment  les  gens  peuvent  y  as s is ter .  Mais  aus s i  à  quels  
événements  vos  propres  employ és  (ventes )  as s is tent  et  pourquoi

6. Image  de  marque  de  l ' e mploye ur  (7 ) :  s ouvent ,  le  c ontenu des  "His to ires  pers onnel les "  peut  
être  réut i l i s é  ic i .  In format ions  s ur  les  opportun ités  de  c arr ière ,  les  emplo is  ouverts ,  les  
pro jets  et  à  quoi  s 'at tendre  lors que vous  t rava i l lez  avec  nous .

7. Re sponsabi l i té  soc ia le (6 )  - c omment  l 'entrepr is e  t ra i te  la  durab i l i té ,  la  c i rc u lar i té ,  l ' ég a l i té  
et  quel les  normes  et  va leurs  s ont  s outenues .
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P a g e s  E n t r e p r i s e - 2 0 Stats
Êtes-vous un administrateur de votre page d'entreprise ? Consultez  ces 20 
stat ist iques pour améliorer les résultats sur votre propre page et  augmenter la  
notoriété de la  marque :

1 . Récemment,  L inkedIn a  a jouté de nouvel les  sect ions  à  une page d 'entrepr ise,  
comme « L ieu de  travai l » et  «  Engagements »,  les  pages  avec  ces  sect ions  
complétées  obt iennent  env iron 5  à  10  % de reach en plus

2. S i  vous  avez  a jouté le  " Formula ire  Lead Gen"  à  votre  page d 'entrepr ise,  la  
mei l leure opt ion pour  la  convers ion est  "Commencer" ,  su iv i  de  " Démarrer  
l 'essa i  g ratuit " .  Les  autres  opt ions,  "Demander  une démo gratui te"  et  
"Contacter  le  serv ice  commerc ia l"  fonct ionnent  respect ivement  3  et  5  fo is  
moins  b ien.

3. L 'ut i l i sat ion de vos  hashtags  communautaires  (3  max.  présents  sur  votre 
Page Entrepr ise)  n ' influence ni  le  reach ni  les  performances.

4 . Les  posts  d 'une page d 'entrepr ise  sont  présentés  en moyenne à  2 ,4 % de  vos  
abonnés  (dans  le  premier  lot ) .  L 'engagement  de non -employés  augmente le  
reach :

A . U n  c o m m e n t a i r e  e s t  8  f o i s  p l u s  f o r t  q u ' u n  l i k e ,  1 2  f o i s  p l u s  f o r t  
q u ' u n  p a r t a g e  e t  6  f o i s  p l u s  f o r t  q u ' u n  c l i c  s u r  " v o i r  p l u s "

B . C e p e n d a n t ,  l o r s q u e  c e l a  e s t  f a i t  p a r  l e s  e m p l o y é s ,  n o u s  c o n s t a t o n s  
e n v i r o n  3 0 %  d ' i m p a c t  e n  m o i n s  s u r  l e  r e a c h e t  l e s  p e r f o r m a n c e s .  
B i e n  s û r ,  i l s  c o n t r i b u e n t  t o u j o u r s  à  d i f f u s e r  l e s  n o u v e l l e s  p l u s  l o i n
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P a g e s  E n t r e p r i s e - 2 0 Stats

5. Les  dif férents  rôles  d 'administrateur  n 'ont  aucune influence sur  les  
per formances du post .  Tous  les  rô les  sont  t ra i tés  de la  même manière.

6 . Lorsqu'une entrepr ise  a  des  campagnes  publ ic i ta ires  act ives  (annonces  
en cours  d 'exécut ion) ,  nous  constatons  une  augmentat ion de  15  à  20 % 
du reach et  de  l 'engagement  sur  le  contenu organique .  Ce la  n 'a  peut -être  
r ien à  vo ir  avec  l ' a lgor i thme,  mais  pourra i t  être  le  fa i t  qu'après  avo ir  vu 
la  publ ic i té ,  p lus  de personnes consulteront  la  page de l 'entrepr ise  pour  
p lus  de contenu et  d ' informat ions.

7. Les  newsletters  d 'entrepr ise ,  b ien qu'assez  nouvel les ,  ne fonct ionnent  
pas  b ien .  La  c ro issance est  6  fo is  p lus  lente  que les  newsletters  
personnel les  et  le  reach et  l 'engagement  sont  nettement  infér ieurs .

8. L 'engagement  moyen sur  les  pages  v it r ines  a  encore  chuté .  Par  rapport  à  
2021 ( -30%)  a lors  que 2021 à  2020 voya ient  déjà  une ba isse  de 80%

9. Les  pages  conf igurées  en plus ieurs  langues  obt iennent  10 % 
d'amél iorat ion du reach et  jusqu'à  20 % d'amél iorat ion de l 'engagement

10. Inviter  des  contacts  à  suivre  votre  page  avec  l ' invitat ion par  défaut  ne  
fonct ionne pas .  Les  taux d 'acceptat ion se  s i tuent  entre  6  et  12%
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P a g e s  E n t r e p r i s e - 2 0 Stats

11. Vous pouvez  publ ier  plus ieurs  posts  par  jour  sans  nuire  au 
reach (moyen)  des  précédents .  Ce n 'est  pas  le  cas  sur  un prof i l  
indiv iduel .  S i  vous  publ iez  p lus  d 'une fo is  dans  un déla i  de 18  
heures  sur  un prof i l  personnel ,  vous  serez  pénal isé .

12. Cependant ,  la  meil leure  f réquence  pour  une Page Entrepr ise  
est  de publ ier  4  - 5  ar t ic les  par  semaine .  Publ ier  moins  de 2  
par  semaine entra înera  50% de cro issance en moins.

13. Les  mei l leurs  jours  d 'engagement  pour  les  publ icat ions  de 
l 'entrepr ise  sont  du mardi  au jeudi  et  le  samedi .  La  publ icat ion 
le  lundi  et  le  vendredi  réduit  le  reach de 25 % et  une ba isse  de 
70 % le  d imanche.

14. L 'ut i l i sat ion de  tous  les  d i f férents  formats  de  contenu ( image,  
v idéo ,  document  et  art ic les)  entra înera  une augmentat ion de  
10 % du reach ,  l ' image et  les  l iens  externes  étant  le  contenu le  
plus  dominant  partagé par  les  pages.

15. L 'ut i l i sat ion de "Audience  c ib lée"  est  fortement  consei l lée  
pour  accélérer  la  c ro issance de votre  message dans  les  2  
premières  heures,  car  le  premier  lo t  dev ient  p lus  pert inent
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P a g e s  E n t r e p r i s e - 2 0 Stats
16. Depuis  l ' année dernièr e,  L inkedIn a  permis  de s 'engager  à  part i r  

d 'une page d 'entrepr i s e  sur  d 'autres  publ icat io ns.  Aimer  et  
commenter  la  publ i c at io n d 'un employé,  d 'un fournisse ur  ou 
d 'un c l ient  augmentera  cons idér a b leme nt  la  v is ib i l i té  de  la  
page

17. Deux commenta ire s  par  jour  augmentero nt  le  reach de vos  
propres  publ icat io n s  d 'env iron 8 % et  c inq commenta ire s  par  
jour  augmente ro nt  votre  reach de 15 %.

18. L inkedIn L ive  di f fusé  à  part ir  d 'une  page  d 'entrepr ise  a  un taux 
d 'engagem e n t  moyen de 2 ,1 % (contre  3 ,4 % à  part i r  d 'un prof i l  
personne l )

19. La  v is ib i l i té  des  événements  L inkedIn sur  les  pages  
d'entrepr ise  a  cons idér a b le me nt  chuté ,  en  ra ison de 
l ' imposs i b i l i t é  de créer  des  publ icat io n s  autour  de l 'événe m en t  
et  des  d i f f icu l t és  à  s ' inscr i re  depuis  une autre  p late - forme.

20. Par  rapport  aux posts  publ iés  à  part i r  d 'un prof i l  indiv i d ue l ,  les  
sondages  et  les  documents  sont  moins  performants ,  mais  les  
v idéos,  les  l iens  externes  et  les  publ icat io ns  à  images  mult ip l es  
sont  p lus  performants .
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V o u s  s o u h a i t e z  b é n é f i c i e r  d ' u n e  F O R M A T I O N  
C O N T I N U E  L I N K E D I N ?  V o u s  v o u l e z  a v o i r  p l u s  
d ' i n f o r m a t i o n s  s u r  L i n k e d I n  p o u r  l a  c r o i s s a n c e  
d e  v o t r e  e n t r e p r i s e .

A u g m e n t e r  l a  n o t o r i é t é  d e  l a  m a r q u e ,  g é n é r e r  
p l u s  d e  p r o s p e c t s  e t  a m é l i o r e r  v o t r e  E m p l o y e e
A d v o c a c y ?

A l o r s  r e j o i g n e z  T h e  T R I B E ,  n o t r e  c o m mun a u té  L i n k e d I n  e t  
S o c i a l  S e l l i n g d y n a m i q u e  a v e c  d e s  s e s s i on s  d e  f o r m a t i on e n  
l i g n e  c o n t i nu e s ,  u n  c a n a l  S l a c k ,  u n e  b i b l i o th è q ue  p l e i n e  d e  
r e s s o u r ce s  à  u t i l i s e r !

P ou r  s e u l e m e n t  9 0  €  p a r  m oi s  ou  9 6 0  €  p a r  a n

https://tribe.justconnecting.nl/join
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C o m m e n t  a m é l i o r e r  v o t r e  c l a s s e m e n t  d a n s  P e o p l e  S e a r c h
L ' u n  d e s  p r i n c i p a u x  o b j e c t i f s  d e  n o m b r e u x  m e m b r e s  d e  L i n k e d I n  e s t  
d ' a u g m e n t e r  l a  v i s i b i l i t é  d e  l e u r  p r o f i l .  P o u r  u n  n o u v e l  e m p l o y e u r ,  u n  
p r o s p e c t  o u  u n  c l i e n t .  P a r  c o n s é q u e n t ,  i l  e s t  u t i l e  d e  s a v o i r  c e  q u i  a  c h a n g é  
d e p u i s  l ' a n n é e  d e r n i è r e  d a n s  l a  f a ç o n  d o n t  L i n k e d I n  c l a s s e  l e s  p r o f i l s .

L e  p l u s  g r a n d  d é f i  e s t  q u e  v o t r e  p r o f i l  ( à  l ' e x c e p t i o n  d e  v o t r e  t i t r e  d e  
p o s t e  a c t u e l )  n ' e s t  p l u s  i n d e x é  d a n s  l e  c l a s s e m e n t  d e  r e c h e r c h e

V o i c i  c e  q u i  a  l e  p l u s  d ' i n f l u e n c e  s u r  l ' a p p a r i t i o n  d a n s  l e s  r e c h e r c h e s  s u r  
L i n k e d I n .

1. T i t re  du poste  actuel  (ut i l i sez  des  a l ternat ives,  ut i l i sez  des  mots -c lés ,  
n 'ut i l i sez  pas  de t i t res  de poste  internes  qui  ne sont  pas  couramment  
ut i l i sés)

2. Proximité  réseau

3. Contacts  mutuels

4. Local i sat ion

5. Al l  Star  Prof i le  (que L inkedIn ne montre  désormais  qu'aux personnes qui  
n'ont  pas  encore atte int  ce  n iveau)

6. Nombre d 'abonnés

7. T i t re  (qui  est  parfo is  encore indexé)

Note! Nous n'avons pas été en mesure de 

savoir si cela a été fait délibérément par 

LinkedIn, ou si une mise à jour pourrait 

être à venir concernant l' indexation 

complète des différentes sections de profil.
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Fo rc e  d u  P ro f i l

Avant le changement majeur de mise en page des prof i ls  personnels (mars 2021),  L inkedIn 
montrait  la  force de votre prof i l  :  Expert  absolu,  Intermédiaire,  Débutant.

Désormais,  i l  n'est  v is ible - sous Ressources - que si  vous avez la issé v ide l 'un des 7 
champs suivants.

Force  du Prof i l

1. Photo

2. Industr ie

3. Local isation

4. Expérience actuel le (au moins 1)

Jusqu'à l 'année dernière,  avoir  un prof i l  Expert  Absolu présentait  2 principaux avantages :

1. Plus de reach dans votre premier lot organique (panel test),  +30%

2. Meilleur classement dans les résultats de recherche

Cependant, actuellement, nous ne voyons pas les deux avantages confirmés, ce qui peut 
expliquer pourquoi LinkedIn n'accorde plus une place prépondérante à la notation sur nos 
profils
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5.  Éducation (au moins 1)

6.  Compétences (au moins 5)

7.  À propos
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Tout sur les L i k e s

Le c l ic  du L ike  est  peut -être  la  p lus  anc ienne forme d'engagement  
dans  les  médias  soc iaux.  Fac i le  à  fa i re ,  sans  réa l i ser  un ef fort  
extraordina ire  pour  vra iment  montrer  son engagement .  Peut -être  
même plus  un  devo ir  soc ia l  envers  vos  co l lègues  ou c l ients .  Mais  
est -ce  vra iment  une act ion ut i le  ?

St a t s sur L ikes

1 . A i m e r  v o t r e  p r o p r e  p u b l i c a t i o n  n e  n u i t  n i  n e  s o u t i e n t  l e  
r e a c h ,  c ' e s t  d o n c  à  v o u s  d e  d é c i d e r  s i  c e l a  f a i t  p a r t i e  d e  
v o t r e  s t r a t é g i e .

2 . L o r s q u e  v o u s  r e c e v e z  u n  " L i k e " ,  L i n k e d I n  a f f i c h e r a  v o t r e  
m e s s a g e  a u  p r o c h a i n  l o t  d ' e n v i r o n  1 , 2 %  ( a u  l i e u  d e  2 , 0 % )  
p a r m i  v o s  p r o p r e s  r e l a t i o n s .  D e  p l u s ,  i l  d e v i e n d r a  
é g a l e m e n t  v i s i b l e  p o u r  e n v i r o n  3 %  d u  r é s e a u  d e  l a  
p e r s o n n e  q u i  s ' e s t  e n g a g é e .

3 . Ac t u e l l e m e n t ,  u n  "  L i k e "  a  l e  m o i n s  d ' e f f e t  p o s i t i f  s u r  l a  
c r o i s s a n c e  d e  t o u t e s  l e s  a c t i o n s  ( c o m m e n t e r ,  p a r t a g e r ,  c l i c s  
s u r  " v o i r  p l u s " )  q u e  l e s  g e n s  p e u v e n t  f a i r e  p o u r  s ' e n g a g e r

4 . E n g a g e m e n t  i n t e r n e ;  t o u t  a c t e  d ' e n g a g e m e n t  ( y  c o m p r i s  u n  
L i k e )  p r o v e n a n t  d ' u n  c o l l è g u e  ( q u e l q u ' u n  c o n n e c t é  à  l a  
m êm e P a ge  E nt r epr i se )  ent r a î ne  env i r o n  1 5 %  de  c r o i ssa nc e  
e n  m o i n s  p a r  r a p p o r t  à  l ' e n g a g e m e n t  d e  n o n - c o l l è g u e s .

5 . Les  d i f férentes  opt ions  L ike  "Bravo ,  Encourager ,  Drô le ,  J ’adore,  
Instruct i f ,  Intéressant"  ne montrent  aucune di f férence d ' impact .

6 . Par  sess ion,  L inkedIn ne récompense qu'env iron 12  à  15  l ikes  
maximum,  après  quo i  i l  n 'y  a  presque plus  de réact ion de la  part  
de l ' a lgor i thme.  Une ra ison poss ib le  à  ce la  pourra i t  être  
d 'empêcher  les  gens  d 'ut i l i ser  des  pods d'engagement  ( " L i k e "
automat isés  en grand nombre)

4 4
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C o m m e n t a i r e  :  s t r a t é g i e  p o u r  l e  s u c c è s
L ' a c t io n  la  p lu s  p réc ieu s e  s u r  L in ked I n  es t  d e  d o n n er  ( o u  d ' o b ten i r )  u n  co m m en ta i re .  
C ' es t  l a  fo rm e d ' en g a g em en t  la  p lu s  fo r te ,  a t te ig n a n t  p lu s ieu rs  o b j ect i f s  en  m êm e 
tem p s .  L ' a lg o r i th m e a im e les  " co m m en ta i res "  ca r  c ' es t  l a  b a s e  d e  l ' in tera ct io n .

P o u r  les  p ers o n n es  q u i  o n t  en co re  d u  m a l  à  p u b l ie r  le  p ro p re  co n ten u ,  u n e  s t ra tég ie  
d e  co m m en ta i re  e f f i ca ce  o f f re  u n e  b o n n e  a l tern a t iv e .  C e la  co n d u i t  à  p lu s  d e  v i s i tes  
d e  p ro f i l ,  d e  d em a n d es  d e  co n n ex io n  et  à  u n e  v i s ib i l i té  a ccru e  d e  v o tre  p ro p re  p ro f i l .

5  f a ç o n s  d ' u t i l i s e r  s t r a t é g iq u e men t  le s  c o m m e n ta i r e s  s u r  L in k e d I n

1 . F o u r n is s e z  d e s  in s ig h t s - I n d iq u ez  ce  q u i  v o u s  in téres s e  d a n s  le  p o s t  q u e  v o u s  
co m m en tez  e t  a j o u tez  u n e  in fo rm a t i o n  s u p p lém e n ta i re  b a s ée  s u r  v o t re  
ex p er t i s e .

2 . R é s u m e z  le s  p o in t s  c lé s - V o tre  co m m en ta i re  ren d  le  p o s t  d ' o r ig in e  v i s ib le  d a n s  
v o t re  rés ea u .  U n  b o n  m o yen  d e  ren fo rcer  v o t re  m a rq u e  es t  d e  fa i re  u n  rés u m é 
d u  p o s t  o r ig in a l .

3 . S o y e z  c u r ie u x  e t  p o s e z  d e s  q u e s t io n s - U t i l i s ez  le  p o s t  co m m e a m o rce  d e  
co n v ers a t io n .  P o s ez  d es  q u es t io n s  e t  en g a g ez  d es  d i s cu s s io n s  a v ec  d ' a u tres  
m em b res .  N ' o u b l iez  p a s  d e  d em a n d er  en  co n ta ct  les  p ers o n n es  q u i  a j o u ten t  d e  
la  v a leu r .

4 . P a r t a g e r  v o s  é m o t io n s - L e  p a r ta g e  et  l a  reco n n a is s a n ce  d es  ém o t io n s  c réen t  
u n  l ien  p lu s  fo r t  a v ec  v o t re  rés ea u .

5 . T a g u e z  v o t r e  r é s e a u  p o u r  lu i  f o u r n i r  u n  e s p a c e  d ’ e x p r e s s io n - S i  v o u s  v o yez  
u n e  d i s cu s s i o n  p er t in en te  co n cern a n t  l ' ex p er t i s e/ l es  co n n a is s a n c es  d ' u n e  
p ers o n n e  d e  v o tre  rés ea u ,  ta g u ez  cet te  p ers o n n e  p o u r  lu i  d o n n er  la  p o s s ib i l i t é  
d e  co n tr ib u er .
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Tout sur les Commentaires
Tout  ce  que vous  devez  savo ir  sur  les  commenta ire s

Stat is t iq ue s  sur  les  commenta i res  L inkedIn

1 . C o m m e n t e r  v o t r e  m e s s a g e  p e u t  s o i t  a i d e r ,  s o i t  n u i r e  à  l a  
c r o i s s a n c e  d e  v o t r e  m e s s a g e ,  s e l o n  l e  m o m e n t .

2 . É v i t e z  d ’ é c r i r e  l e  p r e m i e r  c o m m e n t a i r e  s u r  v o t r e  p r o p r e  
m e s s a g e ,  c e l a  r a l e n t i r a  l a  c r o i s s a n c e

3 . P o u r  l a n c e r  v o t r e  p r o p r e  p u b l i c a t i o n ,  r é p o n d e z  
( c o m m e n t e r )  à  t o u s  l e s  c o m m e n t a i r e s  r e ç u s  d a n s  l a  
p r e m i è r e  h e u r e  a p r è s  l a  p u b l i c a t i o n ,  l e  r é s u l t a t  s e r a  u n e  
c r o i s s a n c e  s u p p l é m e n t a i r e  d e  +  2 0 %

4 . T o u s  l e s  « c o m m e n t a i r e s  s u r  c o m m e n t a i r e s »  e n t r e  l a  
p r e m i è r e  h e u r e  e t  j u s q u ’ à  2 4 h e u r e s  e n t r a î n e r o n t  u n e  
c r o i s s a n c e  s u p p l é m e n t a i r e  d e  8  à  1 0 % .
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5. Chaque commentaire que vous recevez augmentera le reach de votre 
message de 4 % (au l ieu de 8 %) dans votre propre réseau et de 3 % dans 
le réseau de la  personne qui  a  commenté (au l ieu de 6 %).  Le reach
supplémenta ire des commentaires a été réduite de moit ié.

6. Les commentaires courts ont la  moit ié de l ' impact des commentaires 
contenant plus de 12 mots.

7. L 'ajout de plusieurs commentaires (2 à 4)  en tant qu'auteur,  après 24 
heures,  relancera la  publication dans le f lux de tous les contributeurs,  
entraînant une croissance supplémentaire moyenne de + 25 %.

T a u x  d ' e n g a g e m e n t :

L o r s q u ' u n  s i m p l e  L i k e  f o u r n i r a i t  1  v u e  s u p p l é m e n t a i r e ,  l e s  p e r s o n n e s  
c l i q u a n t  s u r  " v o i r  p l u s "  e n t r a î n e r a i e n t  4  v u e s  s u p p l é m e n t a i r e s ,  u n  
p a r t a g e  e n t r a î n e r a i t  7  v u e s  s u p p l é m e n t a i r e s  e t  u n  c o m m e n t a i r e  
e n t r a î n e r a i t  1 2  v u e s  s u p p l é m e n t a i r e s .

Tout sur les Commentaires
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Tout sur les partages/reposts
Au cours de l 'année écoulée, L inkedIn a lancé plus ieurs options pour rendre le contenu "partagé" plus attrayant
et plus fac i le . I l y avait d 'abord la fonct ionnal i té permettant de transformer un commentaire en post, en un cl ic ,
et en ju i l let 2022, L inkedIn a introduit le "repost". I l semble que ces in it iat ives visent à encourager davantage de
personnes à publ ier du contenu sur la plateforme.

Paral lè lement à ces in it iat ives , L inkedIn a également amélioré l ' impact d'une publ icat ion partagée.

Stat is t iques sur les partages

1 . L o r s q u e  l e s  g e n s  " p a r t a g e n t "  v o t r e  p u b l i c a t i o n  d a n s  l e s  q u a t r e  p r e m i è r e s  h e u r e s  a p r è s  l a  
p u b l i c a t i o n ,  l ' i m p a c t  s u r  l a  c r o i s s a n c e  d e  l a  p u b l i c a t i o n  d ' o r i g i n e  e s t  é n o r m e .  J u s q u ' à  3 0 %  d e  
c r o i s s a n c e  s u p p l é m e n t a i r e  ( c o n t r e  s e u l e m e n t  4 %  l ' a n  d e r n i e r )

2 . S i  v o u s  «  p a r t a g e z  »  v o u s - m ê m e  u n e  p u b l i c a t i o n ,  l ' e n g a g e m e n t  d è s  l a  p r e m i è r e  h e u r e  e s t  

i n d i s p e n s a b l e  p o u r  g a g n e r  e n  v i s i b i l i t é .  S a n s  c e t  e n g a g e m e n t ,  v o t r e  m e s s a g e  n ' a t t e i n d r a  p a s  
p l u s  d e  8  à  1 0 %  d e  s o n  r e a c h n o r m a l .  M a i s  a v e c  c e t  e n g a g e m e n t ,  v o u s  p o u r r i e z  a t t e i n d r e  
j u s q u ' à  2 0 - 2 5 % ,  c ’ e s t  t o u j o u r s  m o y e n ,  m a i s  c e l a  r e s t e  n e t t e m e n t  m e i l l e u r  q u e  l ' a n n é e  d e r n i è r e .

3 . L e s  p o s t s  p a r t a g é s ,  q u i  n e  s o n t  p a s  a c c o m p a g n é s  d ' a u  m o i n s  2  l i g n e s  d e  t e x t e  p r o p r e  a j o u t é ,  

s o n t  3  f o i s  m o i n s  p e r f o r m a n t s .

4 . L o r s q u e  l e s  p o s t s  d e  l ' e n t r e p r i s e  s o n t  p a r t a g é e s  p a r  l e s  e m p l o y é s ,  l ' i m p a c t  e s t  d ' e n v i r o n  3 0 %  
i n f é r i e u r  à  c e l u i  p a r t a g é  p a r  d e s  p e r s o n n e s  e x t e r n e s .

5 . L e s  d i a p o s i t i v e s  p a r t a g é e s  o b t i e n n e n t  l e s  m e i l l e u r s  r é s u l t a t s ,  s u i v i e s  d e s  p a r t a g e s  d e  p o s t s  d e  
p l u s i e u r s  i m a g e s .  L e s  v i d é o s  p a r t a g é e s  e t  l e s  s o n d a g e s  f o n c t i o n n e n t  m a l .

6 . U n  r e p o s t c o n d u i r a  à  4 %  d e  r e a c h s u p p l é m e n t a i r e  p o u r  l ' a u t e u r  o r i g i n a l ,  b e a u c o u p  m o i n s  p a r  

r a p p o r t  à  u n  p a r t a g e .

7 . L o r s q u e  v o u s  r e p o s t e z  u n e  p u b l i c a t i o n ,  c e l a  n ' a p p o r t e r a  a u c u n e  v i s i b i l i t é  à  v o t r e  p r o p r e  p r o f i l  
o u  c o n t e n u  d a n s  l ' a l g o r i t h m e .
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H a c k e z l e  p a r t a g e  !
L e  h a c k  q u e  n o u s  a vo n s  p a r t a g é  d a n s  n o t r e  r a p p o r t  2 0 2 1  f o n c t i o n n e  
t o u j o u r s  p o u r  vo u s  d o n n e r  d e  m e i l le u r s  r é s u l t a t s  lo r s  d u  p a r t a g e  
d ’ u n  P o s t .  No t r e  p a r t e n a i r e  i n t e r n a t i o n a l  R i c h a r d  B l i s s  a  d é c o u v e r t  
u n  h a c k  p o u r  a u g m e n t e r  l e  n o m b r e  d e  v u e s  s u r  l e s  P o s t s  p a r t a g é s .  
B i e n  q u e  c e r t a i n e s  é t a p e s  a i e n t  l é g è r e m e n t  c h a n g é .

V o ic i  5  é t a p e s  p o u r  q u e  d e s  m i l l ie r s  d e  p e r s o n n e s  vo ie n t  vo s  
p u b l i c a t i o n s  p a r t a g é e s

1 . A j o u t e z  a u  m o i n s  1 0 0  m o t s  d e  d e s c r i p t i o n  à  l a  p u b l i c a t i o n  
p a r t a g é e  ( a u  l i e u  d e  1 5 0 )

2 . A j o u t e z  3  à  5  h a s h t a g s  u n i q u e s  ( p a s  l e s  m ê m e s  q u e  d a n s  l e  
m e s s a g e  d ' o r i g i n e )

3 . T a g u e z  l e  p r o p r i é t a i r e  d e  l a  p u b l i c a t i o n  d ' o r i g i n e  q u e  v o u s  
p a r t a g e z

4 . A s s u r e z - v o u s  q u e  l e  p r o p r i é t a i r e  d ' o r i g i n e  d e  l a  p u b l i c a t i o n  
p a r t a g é e  c o m m e n t e  v o t r e  p u b l i c a t i o n  d a n s  l a  1 è r e  h e u r e .

5 . R é p o n d e z  à  t o u s  l e s  c o m m e n t a i r e s  d a n s  l e s  2  p r e m i è r e s  h e u r e s  
s u i v a n t  l a  p u b l i c a t i o n

4 9
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Le Dwel l T ime éta i t  la  réponse de L inkedIn au comportement  de la  « communauté 
s i lenc ieuse »,  mis  en œuvre dans  l ' a lgor i thme mi -2020.  P lus de 60 % des  membres  
non seulement  ne publ ient  pas  de contenu,  mais  n 'ut i l i sent  pas  non plus les  boutons  
d 'engagement  t radit ionnels  ( l ike/commenter/partager) .  I l s  sc ro l lent ,  l i sent  et  
c l iquent ,  bref  i l s  consomment  du contenu «  en s i lence ».

Jusqu'à  i l  y  a  6  mois ,  le  Dwel l T ime éta it  la  part ie  la  p lus  dominante  de  
l ' a lgor ithme,  mais  son importance  a  diminué,  en part icul ier  avec les  publ icat ions  au 
format  spécia l .

Quelques  stat is t iques  l iées  au Dwel l T ime

● Le Dwel l T ime semble toujours  être  t rès  important  lors  du partage de messages  
texte.  Nous constatons  que les  messages  entre  1  200 et  1  600 caractères  
ef fectuent  env iron 2 ,4 fo is  p lus  de reach et  d 'engagement  que les  publ icat ions  de 
moins  de 1 000 caractères

● Cependant ,  avec  les  publ icat ions  de documents  (d iapos i t ives) ,  les  publ icat ions  de 
v idéos  et  d ' images  mult ip les ,  l ' impact  du Dwel l T ime a  d iminué.  Moins  de 
d iaposi t ives ,  moins  de secondes de v idéo  et  moins  d ' images  donnent  les  mêmes 
résultats .

● Les  art ic les  des  b logs  L inkedIn sont  env iron 15  % plus  courts  qu'en 2021,  a lors  
peut -être  qu' i l s  sont  eux -mêmes consc ients  de la  réduct ion du temps de lecture.

● Plus ieurs  tests  avec  exactement  les  mêmes messages,  republ iés  à  nouveau au 
cours  de cette  recherche (avec  maintenant  p lus  de fo l lowers  qu'en 2021)  ont  vu 
moins  de reach et  d 'engagement  ( -20%) .

Q u ' e s t - i l  a r r i v é  a u D w e l l T i m e 50
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Votre  Audience sur  L i n k e d I n

Encore une fo is,  nous avons comparé certaines stat ist iques relat ives à 
notre audience à cel les de l ’année précédente.

Statist iques d'audience L inkedIn 2022 par  rapport à 2021*

● 8 5 0  m i l l i o n s  d e  m e m b r e s ( a u  l i e u  d e  7 7 4  m i l l i o n s )

● C r é a t e u r s  d e  c o n t e n u ,  p a r  e x .  p e r s o n n e s  p u b l i a n t  d e s  
m e s s a g e s  à  p a r t i r  d e  l e u r  p r o p r e  p r o f i l ,  5 , 2  %  c o n t r e  4 , 9  %

● « E n g a g e u r s »  d e  c o n t e n u ,  p a r  e x .  n o m b r e  d e  p e r s o n n e s  
u t i l i s a n t  l e s  b o u t o n s  d ' e n g a g e m e n t ,  e s t  d e  2 1 , 3 %  c o n t r e  
1 8 , 6 %

● L e c t e u r s  d e  c o n t e n u ,  p a r  e x .  p e r s o n n e s  l i s a n t  v o t r e  c o n t e n u  
s a n s  u t i l i s e r  l e s  b o u t o n s  d ' e n g a g e m e n t  , 6 1 %  v s  6 4 %

● P a g e s  d ' e n t r e p r i s e ( +  1  0 0 0  e m p l o y é s )  p a r t a g e a n t  d u  c o n t e n u  
c h a q u e  s e m a i n e ,  7 4  %  c o n t r e  6 9  %

● C o n v e r s i o n  m o y e n n e  s u r  l e s  c a m p a g n e s  p u b l i c i t a i r e s  L i n k e d I n
0 , 4 2  %  c o n t r e  0 , 5 8  %

*nombres estimés basés sur l'examen de différentes recherches 

indépendantes
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G r o u p e s  L i n k e d I n
L e s  c o m m u n a u t é s  o n t  t o u j o u r s  é t é  i n e xt r i c a b l e m e n t  l i é e s  a u x  m é d i a s  
s o c i a u x .  L e s  g r o u p e s  L i n k e d I n  e x i s t e n t  d e p u i s  j u i l l e t  2 0 0 5 ,  m a i s  s o n t  à  
pe i ne  ut i l i s é s  pa r  de  no m br e u x  m em br e s .  D o m m a ge  c a r  i l s  po ssèd e n t  
e n c o r e  b e a u c o u p  d e  p o t e n t i e l  d e  r é s e a u t a g e  e t  d e  p o s i t i o n n e m e n t

C e  q u e  vo u s  d e ve z  s a vo i r  s u r  le s  g r o u p e s  L in k e d I n

● I l  existe actuel lement 2 310 000 groupes L inkedIn (0,3% de croissance)

● Environ 94 % d'entre eux ne montrent aucune activ ité au cours du dernier 
mois (aucune nouvel le discussion,  membre ou activ ité d'administrat ion)

● La publication dans les groupes L inkedIn n' influe PAS directement sur les 
performances du contenu que vous publiez  dans votre f lux

● Cependant,  ne publiez  jamais le même contenu d'abord dans les Groupes,  
puis dans votre f lux.  Faites - le toujours en premier dans votre f lux,  puis 
envisagez de le publier  dans des groupes encore act ifs.

● Publier dans plus de c inq groupes en même temps et ne pas obtenir  
d'engagement (quelqu’en soit  la  raison)  pourrait  s ignaler à  L inkedIn que 
vous êtes un possible spammeur.  Alors faites des choix judic ieux.

● L 'appartenance à des groupes,  et  votre act iv ité au sein de ces groupes,  
ont un effet  posit i f  sur la  croissance de votre S.S. I .
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Plus de faits  que vous devez connaître

V o ic i  q u e lq u e s  d é t a i l s  q u e  vo u s  d e vr ie z  c o n s id é r e r .

1. Si vous êtes un posteur régulier (minimum deux par semaine) et que vous 
arrêtez de publier pendant plus d'un mois, les 4 à 5 premiers messages 
recevront environ 30 % de reach en moins qu'auparavant. La cohérence est 
donc essentielle !

2. Le fait de vous auto-taguer dans la publication d'origine, comme l'ont fait plus 
de membres au bas de chaque publication, n'a pas d'impact sur le reach ou 
l'engagement

3. Pour l'algorithme, seule la première action d'engagement compte. Par 
exemple, si vous donnez d'abord un "Like", et immédiatement après un 
"Commentaire", ce dernier n'a plus guère d'influence. Il doit s'écouler au moins 
4 heures entre les différentes actions d'une même personne.

4. Les LinkedIn Events ont subi un dur contrecoup en ne permettant plus de 
publier de contenu. Les inscriptions aux événements ont globalement diminué 
de 25 %. En particulier, le manque de clarté pour les participants quant à 
l'opportunité de s'inscrire également en dehors de LinkedIn dévalue cette 
fonctionnalité.
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Plus de faits  que vous devez connaître

5 . L a  p u b l i c a t i o n  s u r  L i n k e d I n  v i a  u n  lo g ic ie l  t ie r s  n ' e s t  p lu s  
p é n a l i s é e p a r  l a  p e r t e  d e  r e a c h .  D ’ a i l l e u r s ,  L i n k e d I n  
t r a v a i l l e  s u r  l e  l a n c e m e n t  d e  s o n  p r o p r e  o u t i l  g r a t u i t  d e  
p l a n i f i c a t i o n  d e  p u b l i c a t i o n  d e s  p o s t s  ( p r é v u  d é b u t  2 0 2 3 ) .

6 . L a  pub l i c i t é  qu i  c o nv er t i t  l e  p l us ( en  t er m es  de  c l i c s )  en  c e  
m o m e n t  e s t  l ' a j o u t  d u  f o r m u la i r e  L e a d  G e n .  T a u x  
d ' e n g a g e m e n t  m o y e n  0 , 8  %  ( c o n t r e  0 , 4 4  %  g l o b a l e m e n t )

7 . L e s  p a g e s  p r o d u i t s  ( d i s p o n i b l e s  u n i q u e m e n t  p o u r  l e s  
e n t r e p r i s e s  a c t i v e s  d a n s  d e s  s e c t e u r s  s p é c i f i q u e s )  o n t  u n e  
t r è s  f a ib le  v i s ib i l i t é  o r g a n iq u e  e t  s o n t  à  p e i n e  u t i l i s é e s  
p o u r  l e  m o m e n t

8 . Au  c o u r s  d e s  2  d e r n i e r s  m o i s ,  L in k e d I n  a  r e n c o n t r é  d e s  
p r o b lè m e s  p o u r  a c t u a l i s e r  le  f lu x  d ' a c c u e i l .  D e  n o m b r e u x  
m e m b r e s  v o i e n t  l e  m ê m e  ( a n c i e n )  m e s s a g e  e n c o r e  e t  e n c o r e  
a p r è s  a v o i r  é t é  a c t u a l i s é .  L i n k e d I n  t r a v a i l l e  s u r  u n e  
s o l u t i o n ,  m a i s  c e l a  a  c e r t a i n e m e n t  u n  i m p a c t  n é g a t i f  s u r  l e  
r e a c h p o u r  n o u s  t o u s .
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Plus de faits  que vous devez connaître

9. I l y avait une rumeur selon laquelle s i vous quitt iez L inkedIn après
avoir publ ié un message, L inkedIn vous donnera it p lus de reach
pour vous faire revenir bientôt. Non confirmé !

10. L 'année dernière, nous avons eu la preuve qu' i l y avait en fait 2
algorithmes actifs sur L inkedIn, un pour les appl ications mobi les
et un pour les ordinateurs portables/de bureau . B ien qu' i l so it
toujours vra i que LinkedIn aff iche différents contenus spécif iques
à l 'apparei l ut i l isé, et que nous constatons des taux d'engagement
différents, i l semble juste de dire que les différences sont à ce
jour presque nivelées.

11. Soyez conscient de l 'engagement négatif car i l peut briser votre
réputation sur L inkedIn et, par conséquent, vous offr ira moins de
reach pour vos futurs messages. L 'engagement négatif peut être :

● les  personnes  qui  ne vous  suivent  p lus

● les  personnes  qui  vous  b loquent/vous  s igna lent

● les  contacts  qui  se  déconnectent  de vous

● Les  personnes suppr imant  une ment ion
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Connectons-nous !

B e s o i n  d ' a i d e  p o u r  m e t t r e  e n  œ u v r e  t o u s  l e s  a p p r e n t i s s a g e s  
d a n s  v o t r e  s t r a t é g i e  d e  m a r k e t i n g  e t  d e  c o n t e n u ? V o u s  
s o u h a i t e z  a p p r o f o n d i r  v o s  c o n n a i s s a n c e s  e t  a c c é l é r e r  l e  s u c c è s  d e  
v o t r e  é q u i p e  c o m m e r c i a l e  ?

I n v i t e z - m o i  p o u r  u n e  S e s s i o n  d ’ I n s p i r a t i o n  o u  p o u r  l ' u n  d e  n o s  
n o m b r e u x  p r o g r a m m e s  d e  f o r m a t i o n  s u r  m e s u r e  t e l s  q u e :

● Programme  de  Soc ia l  Se l l ing /  Sa le s  Navigator

● Programme  de  mark e t ing  inc luant  l 'ana lys e

● Le ade rs hip  é c la i ré  /  Le ade rs hip  numé r ique

● Format ion  à  l ’ E mploye e A dvocacy

R é s e r v e z  l ' u n  d e s  p r o g r a m m e s  c i - d e s s u s  a v a n t  l e  3 1  d é c e m b r e  
2 0 2 2  e t  b é n é f i c i e z  d ' u n e  r é d u c t i o n  d e  1 0 %  e n  u t i l i s a n t  " A l g o  
R e p o r t  2 0 2 2 "  d a n s  v o t r e  m e s s a g e

V o u l e z - v o u s  q u e  j e  m ’ e x p r i m e  s u r  l e  S o c i a l  S e l l i n g l o r s  d e  v o t r e  
K i c k - O f f A n n u e l ? O u  v o u l e z - v o u s  q u e  j e  s o i s  c o n f é r e n c i e r  i n v i t é  
p o u r  v o t r e  é v é n e m e n t ,  p o d c a s t ,  L i n k e d I n  L i v e  o u  w e b i n a i r e .

J e  s u i s  à  u n  p a s  D i g i t a l  d e  v o u s …
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Q u i  s o m m e s  n o u s …

À  p r o p o s  d e  J u s t  C o n n e c t i n g - L i n k e d I n  e t  S o c i a l  S e l l i n g H U B

P o u r q u o i  n o u s  s o m m e s  l e  b o n  p a r t e n a i r e  p o u r  v o t r e  e n t r e p r i s e  !

● 14 experts et consultants LinkedIn opérationnels internationaux, 100% dédiés 
à LinkedIn

● Nous couvrons tous les sujets liés à LinkedIn tels que le Social Selling, Sales 
Navigator, le marketing, la publicité, le recrutement, la marque employeur et 
l’Employee Advocacy

● Nous sommes capables de fournir des sessions de formation dans 7 langues 
natives !

● De proposer des séances de formation en ligne ou sur place

● Toujours avec les dernières connaissances sur les fonctionnalités et 
développements nouveaux et futurs.

● Basé sur des stratégies, des recherches, des faits et des statistiques éprouvés. 
Enrichi des meilleures pratiques, provenant de notre travail réalisé avec 
succès auprès de plus de 850 entreprises internationales.

● Ensemble, nous avons formé et inspiré plus de 800 000 professionnels à tirer 
parti de LinkedIn pour leurs objectifs commerciaux

À p r o p o s d e R i c h a r d v a n d e r B l o m

F o n d a t e u r d e J u s t C o n n e c t i n g , K e y n o t e S p e a k e r s u r L i n k e d I n /
S a l e s E v e n t s à D u b a ï , M a r r a k e c h , B o s t o n , L o n d r e s , C o p e n h a g u e
e t c .

P l u s d e 1 0 m i l l i o n s d e v u e s s u r L i n k e d I n e n 2 0 2 1 , m e m b r e d ' u n
g r o u p e d e r é f l e x i o n e u r o p é e n s u r L i n k e d I n , i n i t i a t e u r d e « T h e
A l g o r i t h m R e p o r t » a u t e u r s u r p l u s d e 2 0 0 b l o g s e t C a r o u s e l s s u r
L i n k e d I n

F o n d a t e u r d e T R I B E , u n e c o m m u n a u t é p a y a n t e p o u r d é v e l o p p e r
v o t r e e n t r e p r i s e e n u t i l i s a n t L i n k e d I n d e m a n i è r e e f f i c a c e e t
s t r a t é g i q u e , o f f r a n t 3 s e s s i o n s d e f o r m a t i o n e n l i g n e e n d i r e c t p a r
m o i s , u n e c h a î n e S l a c k d y n a m i q u e e t u n e b i b l i o t h è q u e c o m p l è t e
d e r e s s o u r c e s , v i d é o s e t c h e c k l i s t s .
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V e r s i o n  f r a n ç a i s e …
C e t t e v e r s i o n f r a n ç a i s e * a é t é r é a l i s é e p a r P a t r i c k B a r r a b é , q u i a v a i t d é j à l o c a l i s é l a
v e r s i o n d e J u i l l e t 2 0 1 9 , a v e c l e c o n c o u r s d e S e s a m e E v e n t s – M e r c i à R i c h a r d v a n d e r
B l o m e t à J u s t C o n n e c t i n g d ’ a v o i r a u t o r i s é c e t t e t r a d u c t i o n .

À p r o p o s d e P a t r i c k B a r r a b é

F o n d a t e u r d e S o c i a l S e l l i n g A d v i s o r s , t h é o r i c i e n d u S o c i a l S e l l i n g d e p u i s 2 0 0 7 a v e c s o n l i v r e b l a n c
B u s i n e s s S o c i a l N e t w o r k i n g , i l e s t é g a l e m e n t c o n f é r e n c i e r , e x p e r t c e r t i f i é e n M a r k e t i n g D i g i t a l , e t

l ’ u n d e s r a r e s Certified Marketer LinkedIn francophone.

S e s c o n t e n u s o n t é t é v u s p l u s i e u r s d i z a i n e s d e m i l l i o n s d e f o i s s u r L i n k e d I n d e p u i s q u e l q u e s a n n é e s .
I l e s t s u i v i p a r p l u s d e 1 0 0 . 0 0 0 p e r s o n n e s s u r L i n k e d I n , t o u t e n é t a n t a c t i f s u r t o u s l e s a u t r e s
m é d i a s s o c i a u x . I l e s t a u s s i m e m b r e d e M e n s a * e t d e l a T r i p l e N i n e S o c i e t y * .

P a t r i c k a c c o m p a g n e l e s P M E - P M I d a n s l e u r d i g i t a l i s a t i o n e t d a n s l a r é a l i s a t i o n d e l e u r s o b j e c t i f s
m a r k e t i n g .

V o u s a v e z d e s q u e s t i o n s o u d e s b e s o i n s d ’ a c c o m p a g n e m e n t ? C o n n e c t o n s - n o u s !
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* C e c i e s t u n e v e r s i o n f r a n ç a i s e l a n g u e m a t e r n e l l e e t l a n g u e d ’ u s a g e , p a s u n e v e r s i o n q u é b é c o i s e o u e n f r a n ç a i s i n t e r n a t i o n a l .

M e n s a e s t u n e a s s o c i a t i o n i n t e r n a t i o n a l e d e p e r s o n n e s à h a u t q u o t i e n t i n t e l l e c t u e l - H Q I

T r i p l e N i n e S o c i e t y e s t u n e a s s o c i a t i o n i n t e r n a t i o n a l e d e p e r s o n n e s à t r è s h a u t q u o t i e n t i n t e l l e c t u e l - T H Q I

P a r e m a i l : p a t r i c k @ b a r r a b e . c o m

P a r t é l é p h o n e : + 3 3 6 9 8 1 2 5 5 8 8

S u r L i n k e d I n : h t t p s : / / w w w . l i n k e d i n . c o m / i n / b a r r a b e

C o n t a c t e r P a t r i c k B a r r a b é

https://www.linkedin.com/in/barrabe/


V e r s i o n  f r a n ç a i s e …
C e t t e v e r s i o n f r a n ç a i s e * a é t é r é a l i s é e p a r P a t r i c k B a r r a b é , q u i a v a i t d é j à l o c a l i s é l a
v e r s i o n d e J u i l l e t 2 0 1 9 , a v e c l e c o n c o u r s d e S e s a m e E v e n t s – M e r c i à R i c h a r d v a n d e r
B l o m e t à J u s t C o n n e c t i n g d ’ a v o i r a u t o r i s é c e t t e t r a d u c t i o n .
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* C e c i e s t u n e v e r s i o n f r a n ç a i s e l a n g u e m a t e r n e l l e e t l a n g u e d ’ u s a g e , p a s u n e v e r s i o n q u é b é c o i s e o u e n f r a n ç a i s i n t e r n a t i o n a l .

M e n s a e s t u n e a s s o c i a t i o n i n t e r n a t i o n a l e d e p e r s o n n e s à h a u t q u o t i e n t i n t e l l e c t u e l - H Q I

T r i p l e N i n e S o c i e t y e s t u n e a s s o c i a t i o n i n t e r n a t i o n a l e d e p e r s o n n e s à t r è s h a u t q u o t i e n t i n t e l l e c t u e l - T H Q I

À p r o p o s d e S e s a m e Ev e n t s

S é s a m e E v e n t s B o o s t e v o t r e C A , v o u s a c c o m p a g n e , v o u s c o n s e i l l e d a n s l a c o n s t r u c t i o n d ' é v é n e m e n t s
à v o t r e i m a g e . O p t i m i s a t i o n B u d g é t a i r e , s é l e c t i o n e t c o o r d i n a t i o n d e s p r e s t a t a i r e s , i n t e l l i g e n c e d e s
l i e u x , p o r t e r v o s v a l e u r s e t f a i r e d e v o t r e é v é n e m e n t u n o u t i l d e c o m m u n i c a t i o n q u i p e r m e t
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