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Le troisieme trimestre 2026 peut se resumer en deux mots : action et
mobilisation.

De fait, si, comme il est de tradition, le mois de juillet et plus encore celui
d’aolf ont été marqueées par une forte baisse des publications sur
LinkedIn, septembre est marqué par un réel redemarrage.

Sur le versant des pages corporate, loin des discours institutionnels, les
les laboratoires pharmaceutiques ont décidé de monftrer leur action et
de mobiliser leurs publics.

En parallele les CEQ, via leur profil, se sont engages sur un territoire
qu’elles et ils exploraient relativement peu : la défense de la valeur du
medicament. Qu'il s‘agisse d’égalité d’acces a I'innovation
therapeutique, de maintien des capacités d’investissements francaises
ou de la souveraineté sanitaire, les discours engages ont pris les devants
sur des thematiques plus classiques comme les RH, la RSE ou la QVCT.

Sur Instagram, I’'évolution est moins marquée mais n‘en est pas moins
existante.

Pouvait-il en étre autrement alors que PLF et PLFSS sont loin de combler
les attentes de chacun et qu’il est peut-étre temps pour les entreprises
de santeé de s’exprimer et de mettre en avant leur valeur ajoutée ?

Une évolution & confirmer en cette fin d’année.




Les CEQO

in

sur le devant de l'ecran

Focus sur la présence des Présidents et Directeurs généraux des
principaux laboratoires pharmaceutiques en France sur LinkedIn

Perimetre d'analyse Linkedin

Un périmeétre fluctuant, au gré des départs et des nominations. Ce périmetre prend en
compte les personnes en fonction au 30/09/2026.

Philippe Emery Stéphane Lyes Salah

Vincent Pont
Abbot Lassignardie Amgen France Arrow
AbbVie France Generiques

Patrice Carayon
Chiesi France

Pedro Fogollin Pascal Houdayer Mireille Saliba
Boehringer Boiron BMS France
Ingelheim

Dominique Bery Delphine Antoine Marcel
Ipsen France Aguilera Caron Bodereau Lechanteur
J&J Innovative Leo Pharma Lilly France
Medicine France France

Etienne Tichit Ségoléene Reda Guiha Laurence

Novo Nordisk de Marsac Pfizer France Faboumy
France Oppella Pierre Fabre
Healthcare France

Bruno Rabilier Frédéric Jumel Slimane Adrien Chabrier
Takeda France Teva Santé Bouyakoub UPSA
UCB France
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Olivier Zambelli
Astellas Pharma

Cédric Liéven
Cooper

Jean-Michel
Roseau
Lundbeck France

Jean Francois
Brochard
Roche France

Emmanuel
Cornilleau
Urgo Healhcare

Auriane Cano
Chancel
AstraZeneca
France

Tiago
Bartolomeu
EG Labo

l

Taher Hassen
Merck France

Johan Joguet
Sandoz France

Martin Weiss
Vertex France

Yves Picquet
Bayer France

Véronique Walsh
Gilead Sciences
France

Clarisse Lhoste
MSD France

Charles Wolf
Sanofi France

Vincent
Verschraegen
Viatris Santé

Erick Roche
Biogaran

Thibault
Desmarest
GSK France

Thibaut
Victor-Michel
Novartis France

Pierre Boyer
Servier France

Eric Nowak
Zentiva France
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Des CEO et GM suivis

Avec a peine 90 nouveaux abonnés en moyenne entre le 01/07/2026 et le
30/09/2026, les CEO & GM ont faiblement augmenté leur communauté cet
été, signe qu’ils n'étaient pas les seuls & déconnecter. A noter, les plus fortes
progressions du trimestre sont Pierre Boyer de Servier France (+ 18%),
Stéphane Lassignardie d’AbbVie France (+ 12%) et Antoine Bodereau de Leo
Pharma France (+ 11%).
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BOIRON
Pascal Houdayer

MSD France
Clarisse Lhoste

GSK France
Thibault Desmarest

Pfizer France
Reda Guiha

Novo Nordisk France
Etienne Tichit

Johnson & Johnson IMF
Delphine Aguilera Caron

Sanofi France
Charles Wolf

Novartis France
Thibaut Victor-Michel

Merck France
Taher Hassen

Amgen France
Lyés Salah

Un top 10 qui évolue peu par rapport a fin 2025. Reda Guiha repasse
devant Etienne Tichit & la 4e place et Taher Hassen entre directement dans
le top 10.
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Des CEO et GM suivis

Classement des 40 CEOQ / GM selon leur nombre d’abonnés
au 30/09/2026

BOIRON Pascal Houdayer | | 19633

MSD France Clarisse Lhoste 14728

GSK France Thibault Desmarest | | 13885
Pfizer France Reda Guiha I12246
Novo Nordisk France Etienne Tichit I12 162
Johnson & Johnson IMF Delphine Aguilera Caron 11420
Sanofi France Charles Wolf ALY

Novartis France Thibaut Victor-Michel | 7729
Merck France Taher Hassen | 7600
Amgen France Lyés Salah 58|55
EG Labo Tiago Bartolomeu 575|3
AbbVie France Stéphane Lassignardie 566|2
OPELLA HEALTHCARE Ségoléne de Marsac 5477

|
AstraZeneca France Auriane Cano Chancel 5196

Chiesi France Patrice Carayon 4398
Gilead Sciences France Véronique Walsh 3603
Bristol-Myers Squib France Mireille Saliba 3478
Boehringer Ingelheim France Pedro Fogollin 3245
Bayer France Yves Picquet 3212
Roche France Jean Francois Brochard 2978
Cooper Cédric Liéven 2946
ASTELLAS PHARMA Olivier Zambelli 2750
Takeda France Bruno Rabilier 2722
Sandoz France Johan Joguet 2696
Teva Santé Frédéric Jumel 2664
UCB France Slimane Bouyakoub 2373
Pierre Fabre France Laurence Faboumy | 2257
Biogaran Erick Roche | 2057
Leo Pharma France Antoine Bodereau | 2028
lpsen France Dominique Bery 1953
VIATRIS SANTE Vincent Verschraegen 1874
ZENTIVA France Eric Novak (1873
Abboftt Philippe Emery [1840
UPSA Adrien Chabrier 1779
Servier France Pierre Boyer 1627
VERTEX Martin Weiss 1557
URGO HEALTHCARE Emmanuel Cornilleau 1088
Arrow Generiques Vincent Pont 1085
Lundbeck France Jean-Michel Roseau 771
LillyPad France Marcel Lechanteur 390
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CEO et GM, une activite en progression

Top 10 en fonction du nombre de posts publiés courant T3 2026

BOIRON Pascal Houdayer

Novo Nordisk France Etienne Tichit

AstraZeneca France Auriane Cano Chancel

Servier France Pierre Boyer

GSK France Thibault Desmarest

Sanofi France Charles Wolf

AbbVie France Stéphane Lassignardie

Pfizer France Reda Guiha

MSD France Clarisse Lhoste

ASTELLAS PHARMA Olivier Zambelli

Juillet, aolt... un déficit de publication qui fait chuter le nombre moyen de
posts publiés par les CEO de 6,09 lors du T2 & 3,49 pour le T3. En aodt, cette
moyenne est méme descendue a 0,51 post.

A noter, si seuls 12 CEO ont publié au moins 1 post lors de ce mois, ils sont 10
Ad ne pas avoir publié du tout.
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Des CEO et GM actifs

Classement des 40 CEQ / GM selon le nombre de posts publiés
lor 13202

BOIRON Pascal Houdayer 21
Novo Nordisk France Etienne Tichit 13
AstraZeneca France Auriane Cano Chancel 10
Servier France Pierre Boyer 9
GSK France Thibault Desmarest 8
Sanofi France Charles Wolf 8
AbbVie France Stéphane Lassignardie 7
Pfizer France Reda Guiha 7
MSD France Clarisse Lhoste 6
ASTELLAS PHARMA Olivier Zambelli 5
Amgen France Lyées Salah
Merck France Taher Hassen
Novartis France Thibaut Victor-Michel
Roche France Jean Francois Brochard
Abbott Philippe Emery
Bristol-Myers Squib France Mireille Saliba
Johnson & Johnson IMF Delphine Aguilera Caron
Sandoz France Johan Joguet
Bayer France Yves Picquet
Boehringer Ingelheim France Pedro Fogollin
OPELLA HEALTHCARE Ségolene de Marsac
Biogaran Erick Roche
Chiesi France Patrice Carayon
EG Labo Tiago Bartolomeu
Gilead Sciences France Véronique Walsh
Leo Pharma France Antoine Bodereau
Pierre Fabre France Laurence Faboumy
Takeda France Bruno Rabilier
UPSA Adrien Chabrier
VIATRIS SANTE Vincent Verschraegen
Arrow Generiques Vincent Pont
Cooper Cédric Liéven
lpsen France Dominique Bery
LillyPad France Marcel Lechanteur
Lundbeck France Jean-Michel Roseau
Teva Santé Frédéric Jumel
UCB France Slimane Bouyakoub
URGO HEALTHCARE Emmanuel Cornilleau
VERTEX Martin Weiss
ZENTIVA France Eric Novak
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CEO et GM qui engagent

Top 10 en fonction du nombre de réactions lors du T3 2026

BOIRON Pascal Houdayer

Novartis France Thibaut Victor-Michel

AstraZeneca France Auriane Cano Chancel

Servier France Pierre Boyer

Novo Nordisk France Etienne Tichit

Sanofi France Charles Wolf

GSK France Thibault Desmarest

AbbVie France Stéphane Lassignardie

Pfizer France Reda Guiha

L
Merck France Taher Hassen 1018 @

Si les CEO ont suscité en moyenne plus de 575 réactions avec leurs posts lors
du T3, il est a noté que la médiane est nettement plus basse avec 274
réactions (versus 519,5 réactions lors du T2).
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Des reactions qui se traduisent en taux

Top 10 en fonction du faux moven mensuel de réactions / post
courant T3 2026

Servier France Pierre Boyer

Novartis France Thibaut Victor-Michel

Pierre Fabre France Laurence Faboumy

Leo Pharma France Antoine Bodereau 4,78 %

Biogaran Erick Roche 4,52 %

ASTELLAS PHARMA Olivier Zambelli 3,68%

AbbVie France Stéphane Lassignardie 3,31 %

Boehringer Ingelheim France Pedro Fogollin 3,05 % b

AstraZeneca France Auriane Cano Chancel 2,46 % W §

Bristol-Myers Squib France Mireille Saliba 2,33 %

La baisse du nombre de publications impacte directement le taux moyen de
reactions / post. S'il était de 3,09 % lors du T2, il a chuté a 1,73 %, le taux
median étant de 1,09 %.
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Tendances T3 2026

Social CEO : moins de posture, plus de réle public

Au 3e trimestre 2026, le Social CEO dans l'industrie pharma en France
change de tonalité. Aprés un 2e trimestre tres marqué par l'innovation, l'lA,
les congres et les grandes prises de parole institutionnelles, ce trimestre fait
emerger une parole dirigeante plus ancrée dans le réel : rentréee des
eéquipes, attractivité industrielle, souveraineté sanitaire, engagement
societal, inclusion, santé mentale, sécurité des patients et preparation des
débats économiques de fin d‘année.

La principale éevolution du T3 est le glissement d’une parole centree sur
'entreprise vers une parole plus sectorielle. Les dirigeants pharma ne
parlent plus seulement de leur laboratoire, ils interviennent sur les
conditions de compétitivitée, d’innovation, d’'investissement et de

souverainete sanitaire.

", Etienne Tichit @ - Ter
4' C-level executive | general management | international expertise |
‘ 1sem

Et si... 'esprit de conquéte redevenait le moteur d'attractivité économique
frangaise

A l'invitation de Monsieur le Ministre délégué chargé du Commerce extérieur et
de I'Attractivité, Nicolas Forissier, mon message est resté simple : si la France
11 a une volonté de conquéte, soyons plus sélectif, investissons plus fort et
accélérons ... avec la « gagne » !

i C'est en faisant le choix de reconnaitre et soutenir I'innovation que nous
aurons a la fois les meilleurs chercheurs et ingénieurs ... et aussi les solutions
les plus avancées pour nos concitoyens, tout comme les plus attendus a
I'export. En matiére de santé, en tout cas, c'est capital !

L. Investir plus fort car, pour des secteurs stratégiques comme le
médicament, tout est une question d’'échelle. Notre ambition doit étre de batir
des champions européens et une industrie de premier plan mondial.

&2 Vite | Plus que jamais, tout retard nous sanctionne sur la scéne
internationale. Nous ne pouvons plus attendre les vagues de simplification, il
nous faut refondre.

Ce sont, a mes yeux, les conditions pour que la France parte a la conquéte d'un
leadership européen.

Quand nous renouvelons depuis 1960 notre engagement Novo Nordisk de
choisir la France pour I'un de nos sites stratégiques a Chartres métropole,
c'est un choix courageux que d'investir 2,1 mds d’euros sur des thérapeutiques
innovantes pour plus de 17 millions de personnes, de faire le pari que nous
construirons rapidement des capacités plus vertes, de miser sur les
compétences et nos partenaires ... pour rayonner dans plus de 85 pays dont la
France i1

La conquéte n'est pas une option : c'est la condition pour rester dans la course.

#SantéCandidate #souveraineté #médicament #innovation #lastinghealthst
artsnow

Merci a Erika Le Noan (DAMMANN FRERES) Valerian Giesz (Quandela) Alice
de Bazin (CPR Asset Management) Anne GENETET, Eric Trappier (Dassault
Aviation) Sophie Primas, Louis Margueritte (Business France) et Christophe
Lecourtier (AFD - Agence Frangaise de Développement) pour ces échanges
stimulants orchestrés par Charlie Perreau (Les Echos)

@O Bertrand SPILTHOOREN et 108 autres personnes

8 commentaires

(€| Auriane Cano-Chancel @ - 2¢ &+ Se connecter
_‘ | Country President, France ;Lauréate #Choiseul100 ...

’ 1sem
) Difficile de trouver meilleur endroit pour prendre un peu de hauteur sur nos
grands sujets de santé !
La semaine derniére, direction Chamonix pour les Convention on Health Analysis
and Management (CHAM), un rendez-vous incontournable. Et pour I'amatrice
d'escalade que je suis, quel plaisir d'avoir le Mont-Blanc en toile de fond !

Vendredi matin, nous avons échangé avec caroline hernu et Anne Bucher, sous
la modération de Frédéric Collet, autour d’'une question : « L'Europe souveraine
dans le domaine du médicament et du dispositif médical : fiction ou réalité ? »

Et quand on parle de souveraineté, de quoi parle-t-on vraiment ? Pas d'un
drapeau sur une usine, mais de notre capacité a garantir aux patients européens
I'acces aux traitements dont ils ont besoin, y compris en période de crise.

Pour l'industrie, cela se traduit par des arbitrages trés concrets. Ou lancer un
essai clinique ? Ou investir ? QU construire une usine ? Développer un
médicament prend dix ans, construire un site de production cing ans. Des
décisions qui s'inscrivent dans le temps long, alors que notre visibilité reste trop
souvent limitée a I'année suivante.

Dans le méme temps, |'acces reste largement organisé au niveau national, alors
que le contexte international évolue trés vite. Nous devons donc étre capables de
changer d'échelle.

Comment faire évoluer les régles du jeu ?

Ej Faire réellement vivre I'évaluation commune européenne, le Joint Clinical
Assessment, sans la dupliquer au niveau national.

[&d Définir une trajectoire commune et indicative d'investissement en faveur des
médicaments innovants, pour donner davantage de visibilité sur le long terme.
[&d Ouvrir la réflexion sur un prix européen, afin d'éviter que les Etats ne soient
mis en concurrence.

Je pense beaucoup en ce moment 4 ma lecture de L'Economie du désordre
mondial, de Jean Tirole et Karine Van der Straeten. Dans la nouvelle « savane »
mondiale qu'ils décrivent, les Etats-Unis et la Chine sont les lions, face a des
pays européens qui, pris séparément, pésent bien moins lourd.

Plutét que de laisser les zébres se faire concurrence, faisons troupeau. 8

€&O Jéréme LELEU et 162 autres personnes 1 commentaire « 2 republications
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Delphine Aguilera Caron- Abonné
% Présidente France Johnson & Johnson Innovative Medicine
V 2 mois

Trois moments forts, une méme conviction : I'innovation thérapeutique est un
investissement vital.

L'été est bien installé, c'est le moment de souffler ! Mais avant, je tenais a
prendre le temps de regarder en arriére et célébrer quelques moments forts que
nous avons construit avec les équipes Johnson & Johnson Innovative Medicine
France depuis janvier :

@® "Voyage au coeur du sang" aux Hospices Civils de Lyon - HCL

Une exposition itinérante, un espace de pédagogie et de dialogue pour les
patients et leurs proches. Ce projet incarne notre engagement depuis plus de 20
ans en oncologie/ hématologie : innover sans relache et aller au-dela du
médicament pour transformer la vie des patients.

Q La France, un pays stratégique pour le groupe Johnson & Johnson.

Quand le CEO et Chairman de J&J, Joaquin Duato se déplace avec I'ensemble
de son Executive Committee en France, c'est un moment mémorable et une belle
reconnaissance pour les équipes J&J IM France. Ca souligne également
I'importance de la France et de son écosystéme frangais d'exception : des
chercheurs, des soignants, des infrastructures de premier plan, et des équipes
qui transforment cette ambition en impact concret pour les patients.

# Porter le débat 13 ou il doit se tenir

Aux #REAix26, et en direct sur BFMTV, une conviction défendue sans détour :
en 50 ans, I'innovation thérapeutique a offert 17 ans d'espérance de vie
supplémentaires aux Francais. Et le meilleur reste a venir, I'innovation
thérapeutique est |3, foisonnante, prometteuse. Alors aujourd’hui la question est
bien I'accés a ces innovations. La santé ne doit plus étre considérée comme un
co(t ou une variable d'ajustement, c'est un investissement et un choix de
société.

< Merci aux équipes pour leur énergie et leur engagement sans faille depuis le
début de I'année!

~—LE SANG—,
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SANTE : LA FRANCE DOIT RETROUVER SON ATTRACTIVITE

SANTE L'Assurance maladie propose un CAC40 B8489,07™ +182
étquettage obiigatore du Nutriscore ot des produts "utratransformés”.  CARREFOUR 16,34 +408

3anté : un investissement clé

Yelphine Aguilera-Caron explque pourquoi les investissements dans la santé sont en faite des
iconomies préventives : chaque euro invest! en santé, rend & 1a société deux & quatre fois plus

C®Q Guillaume SUBLET et 164 autres ... 1 commentaire - 5 republications




Tendances T3 2026

Le T3 est aussi un trimestre de mobilisation des eéquipes. Les prises de parole
dirigeantes ou les contenus qui les mettent en scene ne cherchent pas
seulement a convaincre l|'externe, ils servent aussi a aligner l'interne. Ce
fype de contenu est intéressant car il fransforme le CEO en figure
d'alignement culturel. Le message est autant destiné aux collaborateurs
qu’'aux candidats, partenaires, institutionnels et observateurs du secteur.

e LyésS. @ - 2e 2+ Se connecter
( General Manager, Amgen France
2 sem

Il'y a des semaines qui font du bien. La semaine derniére en faisait clairement
partie =:

Pour notre séminaire de rentrée, quel plaisir de retrouver tous les collaborateurs
d' Amgen France ! Les équipes du siége comme celles du terrain, ainsi que
certains de nos collégues de Lisbonne.

Nous avons évidemment partagé nos perspectives, approfondi nos priorités,
préparé les prochaines étapes et pris le temps d'apprendre les uns des autres...
Mais nous avons aussi beaucoup ri & et simplement profité du plaisir d’étre
ensemble.

C'est peut-étre ¢a, finalement, le Flow Amgen hissé en slogan de notre
séminaire !

Cette énergie qui se crée lorsque la motivation, I'apprentissage, la créativité et le
flow rencontrent I'engagement et I'envie d'avancer ensemble. Des équipes qui
savent faire les choses sérieusement... sans forcément se prendre au sérieux &
Je suis fier de faire partie de ce collectif.

Et surtout fier de voir que, derriére les moments de partage et de convivialité,
nous n‘avons jamais perdu de vue le Flow qui compte le plus : celui qui nous
anime pour continuer a nous battre afin que nos innovations et nos solutions
arrivent jusqu'aux patients qui en ont besoin.

C'est notre responsabilité. Et surtout, c'est ce qui donne du sens a tout le reste.
Merci a toutes et a tous pour votre énergie, votre engagement et cette trés belle
semaine.

Gardons ce Flow... ensemble.

MERCI ! Anne-Sophie Malinowski, Marie MORICE-MORAND, Julie

Soma, khouloud ABDELHEDI, Céline MENIGAULT, Sandra Schmitt mais
aussi Hugo Campario, Ameline Weber, Régine Perrin, Laurent GRALL, Marie
Triguer, Charly Le Douaran, Candice Corbellini Lefebure, Guénaélle

Riou, Alexandra Bouvard Lestang, Maurice Thévenet

#AmgenFrance #FlowAmgen #TeamAmgen #Patients #Innovation

ce0 Jacques Bonte et 230 autres ...

3 commentaires « 6 republications

Pedro Fogollin @ - 2e 2+ Se connecter
General Manager and Head of Human Pharma France

3 mois

Bonjour a tous,

Récemment, j'ai eu avec nos managers le plaisir de rencontrer Alban Michon,
explorateur polaire, qui a su a la fois nous faire réver & ... et nous amener a des
réflexions trés concretes.

Son terrain de jeu est extréme.
Une phrase m'a particulierement marqué : « Ce n'est pas la certitude qui fait
avancer, mais notre capacité a progresser malgré l'inconnu. »

Dans nos organisations, cela rappelle que :

- I'action crée I'information

« la confiance et I'exemplarité sont essentielles

« I'inconfort fait souvent partie du progrés

« attendre toutes les réponses est parfois le meilleur moyen de ne pas avancer

Cette réflexion m'a aussi rappelé ce que signifie étre manager. Etre manager est
bien plus qu'un titre : c'est une responsabilité.

Celle de créer la confiance, de donner une direction et d'aider les équipes a
avancer malgré l'incertitude.

Mais c'est aussi une responsabilité collective pour nous, leaders d'une
organisation.

Le leadership n'est jamais acquis. Il s'apprend, se développe et se réinvente en
permanence.

A nous de créer les conditions, les apprentissages et les outils permettant a nos
managers de grandir et de réussir dans leur role.

Au fond, comme dans une expédition, ce n'est pas la perfection qui compte, mais
notre capacité a progresser ensemble malgré l'inconnu.

Justine Foucault Serre Juliette Delahaye Billard, PharmD Bénédicte
ALEXANDRE Arnaud Bresson Chahinez Benkanoun Sébastien ROLIN Sylvie
BOURNE Olivier Delaitre

@ Thibault Desmarest @ - 2e 2+ Se connecter

Président GSK France

< 1 mois
Une semaine chez GSK qui fait du bien...
La semaine derniére, nous avons eu la chance de réunir a Paris les équipes siége
et terrain, a I'occasion de notre séminaire de rentrée et de notre pléniére One
Energie.
Le theme de I'énergie s'est imposé naturellement. Parce qu'au quotidien, nous la
voyons a I'ceuvre dans nos équipes : dans leur engagement, leur capacité a
s'adapter, a trouver des solutions, a relever de nouveaux défis et a faire avancer
nos priorités malgré un environnement en constante évolution.
Au-dela des présentations et des plans d'action, ce sont surtout les échanges qui
m'ont marqué tout au long de la semaine. Des discussions franches, des idées
nouvelles, des retours du terrain, beaucoup d'enthousiasme et une vraie envie de
continuer a faire avancer les choses ensemble.
Lors de la pléniére, j'ai partagé les différentes sources d'énergie qui me
permettent de garder de I'élan au quotidien. Parmi elles, les rencontres et les
échanges avec les équipes occupent une place particuliére. Cette semaine en a
été une nouvelle démonstration.
J'ai retrouvé partout le méme état d'esprit : I'envie d'agir, d'apprendre, de
progresser et d'avoir un impact concret pour les patients. C'est dans ces
moments-la que I'on mesure la force d'un collectif.
Dans un environnement qui évolue vite, prendre le temps de se retrouver est
important. C'est de ces échanges que nous tirons aussi une énergie renouvelée
pour entamer cette derniére partie d'année.
Je repars de ces quelques jours avec encore plus de confiance dans notre
capacité a relever les défis qui nous attendent. Et avec une conviction renforcée :
I'énergie la plus puissante reste celle que nous créons ensemble.
#0neEnergie #GSK #Leadership #Collectif #Engagement #Patients

CC@® Celine Chevrier et 315 autres ... 3 commentaires - 7 republications

A noter, lors du T3 2026, le Social CEO ne se limite plus au CEO. La prise de
parole se distribue vers les membres du COMEX, les directions RH, R&D,
affaires publiques, sites industriels, innovation ou communication..e “Social
CEQO" devient “Social COMEX”. L'influence ne repose plus uniguement sur
une personnalité de téte, mais sur un ecosysteéme de dirigeants visibles.

#BeyondTheScore - Bilan T3 2026
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in Des pages corporate actives

Focus LinkedIn sphere corporate pharmaceutique

Perimetre d'analyse Linkedin

Le périmetre des entreprises pharmaceutiques (filiales francaises uniqguement) présentes sur
LinkedIn n‘a pas évolué. Parmi les 40 principales entreprises pharmaceutiques, 22 disposent
d’'une page LinkedIn France, la majorité des autres s'exprimant via la page du global.

Q 4 | a;%i:; BIORAN @oper
— 4 - rrow

AbbVie Amgen Arrow Biogaran Boiron Chiesi Cooper

France France Génériques France

&ir

=

Gilead J&J Innovative Leo Pharma  Lilly France Lundbeck MSD France Novartis
Sciences Medicine France France France
France France

Roche France Sandoz Servier France Teva Santé UCB France UPSA Urgo
France Healthcare

Zentiva
France
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Des pages suivies

Avec 30 310 abonnés en moyenne au 30/09/2026 (versus 29 250 au
31/03/2026), les laboratoires pharmaceutiques ont augmenté en

moyenne leur nombre d’abonnés de seulement 3,62 % lors du T3
2026, en baisse versus le T2 2026 (5,47 %).

A noter, AbbVie France et Zentiva France ont connu des croissances
supérieures a 20 % cet été.

Nombre d’'abonnés au 30/09/2026

BOIRON 93534
URGO HEALTHCARE 72822
Biogaran 58246
UPSA 55975
MSD France 47936
Servier France 45072
Cooper 42714
Novartis France 37744
Roche France 36702
Lilly France 29249
Leo Pharma France 28480
Johnson & Johnson IMF 25457
Amgen France 19436
Sandoz France 15950
Teva Santé 15886
Chiesi France 13076
ARROW GENERIQUES 11050
AbbVie France 7532
Zentiva France 3900
Gilead Sciences France 3000
Lundbeck France 1656
UCB France 1411
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Des pages actives

Nombre de posts publiés courant T3 2026

Chiesi France 28
Johnson & Johnson IMF 28
BOIRON 26
Servier France 25
Teva Santé 21
Lilly France 20
AbbVie France 19
ARROW GENERIQUES 19
Novartis France 18
Roche France 15
URGO HEALTHCARE 14
Zentiva France 13
Amgen France 12
Gilead Sciences France 9
Sandoz France
MSD France 8
Leo Pharma France 7
Biogaran
UCB France )
UPSA 3
Cooper 1
Lundbeck France

En moyenne, chaque page Linkedln a publié 14 posts lors du 3¢
trimestre 2026 soit 7 de moins en moyenne que lors du T2. Pour le
seul mois d'aoult, cette moyenne chute a 2 posts par compte.
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Des posts qui engagent de moins en moins

Nombre moyen de réactions par post courant T3 2026

UPSA 257
Cooper 170
Biogaran 148
BOIRON 131
AbbVie France 127
Lilly France 125
URGO HEALTHCARE 103
Sandoz France 'z
Roche France 89
Novartis France 88
Servier France 84
MSD France 79
Zentiva France 76
Chiesi France 73
ARROW GENERIQUES 58
Gilead Sciences France 52
Leo Pharma France 45
Amgen France 34
Johnson & Johnson IMF 32
UCB France 28
Teva Sante 25
Lundbeck France 0

Le T3 2026 confirme le net recul de I'engagement suscité par les
pages LinkedIn des entreprises pharmaceutiques. En moyenne,
chaque post a suscité 52 reactions versus 87 lors du T2 et 99 lors du
T1l. Ce phénomeéne touche toutes les pages a |'exception de Urgo
Healthcare, Servier France et Johnson & Johnson IMF.
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Des reactions qui se traduisent en taux

Taux moyen mensuel de réactions par post courant T3 2026

UCB France

AbbVie France
Zentiva France
Gilead Sciences France
ARROW GENERIQUES
Chiesi France
Sandoz France
Servier France
Novartis France
URGO HEALTHCARE
Lilly France

Roche France
Johnson & Johnson IMF
Leo Pharma France
Biogaran

BOIRON

MSD France

Teva Santé

Amgen France

UPSA

Cooper

Lundbeck France

1,70 %

0,96 %
0,91 %
0,57 %
0,48 %
0,40 %
0,37 %
0,24 %
0,21 %
0,17 %
0,17 %
0,16 %
0,15 %
0,14 %
0,13 %
0,12 %
0,10 %
0,10 %
0,09 %
0,09 %
0,07 %
o)

Passant de 1,16 % pour le T1 0,65 % pour le T2 2025 puis 0,33 % en
moyenne pour le T3, le taux moyen mensuel de réactions par post
semble montrer une désaffection des communautés pour les contenus
des entreprises de santé... mais cela ne traduirait-il pas davantage un
manque d'adaptation au nouvel algorithme de Linkedin ?
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Tendances T3 2026

Apres un 2e trimestre dominé par les grands temps forts d'innovation, les
congres scientifiques, les prises de parole institutionnelles et les contenus
d'attractivite, le 3e trimestre 2026 marque un changement de rythme pour
les laboratoires pharmaceutiques en France. LinkedIn reste un canal de
reputation corporate, mais la tonalité devient plus concréete, plus “rentree”,
plus fournée vers l'activation des communautés internes et externes.

Le frimestre juillet-aolt-septembre est traditionnellement moins dense en
prises de parole corporate continues. Pourtant, en 2026, il révele plusieurs
evolutions intféressantes : montée des campagnes solidaires, retour fort des
sujets RH et alternance, davantage de contenus autour de |la sécurité des
patients, de la pharmacovigilance, de I'hématologie, de l'inclusion, et une
presence accrue de formats seriels ou événementiels.

- il Une ligne eéditoriale moins institutionnelle, plus

&% Retour sur Cycling for Children 2026 !

orientée “preuve terrain”

Le 9 septembre dernier, collaborateurs et familles se sont réunis au sein de notre
siege, a l'occasion de Cycling for Children Family Edition, pour relever un défi
solidaire au profit des enfants. Entre défis vélo, animations et moments de
partage, cette édition a rassemblé petits et grands autour d’'un méme objectif :

Au T2, les laboratoires cherchaient a installer une

Ce sont ainsi 243 km parcourus durant I'aprés-midi qui ont été convertis en don
au profit d'International Health Partners, afin de contribuer a améliorer I'accés

posture : innovation, IA, transformation industrielle,
sl O ttractiviteé de |la France, congres scientifiques. Au
T3, la ligne éditoriale se déplace vers des preuves
e et s o fangibles : mobilisation d’équipes, courses
solidaires, campagnes patient, rentrée RH, actions

U'n défi S()Ii(luir(.‘ a | o : > . : >
Cycling for belennd e - d'inclusion, operations aufour de journees
Ch"dl'en 2026 « Chagque kilométre parcouru a vélo est ‘ .

e - ceobannll Iy Mmondiales.

sont mobilisés a l'occasion de Cycling for Children o

Family Edition pour relever un défi solidaire au profit w Lobjectif : contribuer 2 améliorer I'accés aux
traitements pour des milliers d'enfants dans le
monde.

& Merci 4 toutes les personnes qui ont participé a cette 9¢ édition et contribué 3
faire de cet événement un beau moment de solidarité.

Johnson & Johnson Innovative Medicine France
&F T T8 illustre bien cefte bascule avec plusieurs contenus
B lofeies wmmene kil de septembre artficulés autour de la mobilisation
ferrain : Septembre Rouge, la course solidaire DEPHI
Rouge autour des maladies du sang, Cycling for
Children ou encore |la Journée mondiale de la
securitée des patients. Ces prises de parole
racontent moins une ambition globale qgqu’un
engagement concret, situe, incarné par des
collaborateurs, des patients ou des partenaires
hospitaliers.

#BeyondTheScore - Bilan T3 2026




Tendances T3 2026

Méme logique chez AbbVie France avec |'Hémato Run, eévénement qui
fransforme le mois de septembre en temps fort de sensibilisation autour des
cancers du sang. La créeation d'une mascotte, GlobbVie, montre aussi une
volonté de rendre le sujet plus accessible, plus mémorisable, presque plus
communautaire.

AbbVie | France
1 mois

En septembre, I'Hémato Run organisée par AbbVie revient pour une nouvelle
édition X,

Cette année, faites la connaissance de GlobbVie, la mascotte de I'Hémato Run !
Du 1er au 30 septembre, cette course virtuelle et solidaire invite chacun a se
mobiliser en marchant ou en courant, a I'occasion du mois des cancers du sang.

L'objectif ? Se dépasser collectivement et étre aux c6té des associations de
patients engagées auprés des personnes touchées par ces cancers

: ASSOCIATION FRANCAISE DES MALADES DU MYELOME

MULTIPLE, Connaitre Combattre Les Myélodysplasies, ELLYE - Ensemble
Leucemie Lymphomes Espoir, Association Laurette Fugain, Fédération
Leucémie Espoir.

1. Novartis France @
¢ 3 sem

=+ Suivre

[A'Live] Ensemble, sur le terrain comme en dehors, nous agissons pour faire
progresser la lutte contre le cancer.

Le 12 septembre, Novartis France a participé, pour la deuxiéme année
consécutive, a Kick Out Cancer, le plus grand tournoi sportif dédié a la lutte
contre le cancer. @ .

Cette année encore, des collaborateurs de tous horizons et de tous les métiers
se sont mobilisés pour porter nos couleurs et défendre une cause qui nous tient a
ceeur.

Deux équipes de football et deux bindmes de padel se sont relayés sur les
terrains, pendant qu'un stand animé au sein du village partenaires permettait de
partager des contenus autour de la lutte contre le cancer. <>

Au-dela de la compétition, c'est cet engagement collectif, spontané et sincére,
qui fait la force de cette journée.

Merci a toutes les équipes pour leur participation a cet événement qui conjugue

G Chiesi France + Suivre
1sem

4, L'"équipe Chiesi au Flambeau de la Vie !

Ce dimanche 27 septembre, nos collaborateurs ont porté les couleurs de Chiesi a

I'occasion du Flambeau de la Vie 2026, une course solidaire dédiée a la

sensibilisation au don d'organes et a la greffe.

L Sur un parcours d'environ 8 km, reliant les hdpitaux Beaujon, Bichat,
Lariboisiére et Saint-Louis, chacun a avancé a son rythme, avec un méme objectif
: faire vivre collectivement cette cause qui nous tient a coeur.

@ Une nouvelle occasion pour Chiesi et ses équipes de traduire leur
engagement en faveur du don d'organes et de la greffe par une action concréte
et solidaire.

Q; Bravo a toutes et tous pour votre participation et votre énergie !

u# Retour en images sur cette belle mobilisation.

#ChiesiFrance #FlambeauDeLaVie #DonDOrganes #Greffe #Solidarité #Engag
ement #AtChiesiWeAct

. solidarité, sport, sensibilisation et soutien a la recherche. o L

Comment parthlper ? q Chiesi_Flambeaudelavie_2026 - 2 pages # wt 3 % ’&ﬁ‘s‘\ ? b
Via I'application United Heroes afin de rejoindre une équipe et accumuler le plus #NovartisFrance #KickOutCancer #Engagement #Oncologie #Sport #RSE CChiesi % % ek 4y
de kilométres. O =Sl 7 2 v ; W e P

A ° 3 Ny - R

i N AT

<~ Pour en savoir plus et vous inscrire : https://Inkd.in/dDqCRYpz X' A ! o
- A v

T L

e Benjamin Duval et 149 autres ...

5 commentaires - 1 republication

Ce trimestre, on passe d'un Linkedln de demonstration strategique 4G un
LinkedIin de mobilisation. Les |laboratoires cherchent moins a “dire leur
vision” qu’a montrer comment cette vision s'incarne dans des acfions.
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Servier France + Suivre

Septembre, chez Servier France, est toujours un peu particulier. C'est le mois ol
I'on dit au revoir aux alternants qui s'en vont, et ou I'on accueille ceux qui
arrivent. Avec, a chaque fois, la méme attention portée a la transmission et a la
bienveillance.

Cette transmission, on y tient. Elle fait écho a ce qu'on essaie de vivre et
véhiculer au quotidien : cultiver les talents, guider, se développer par le partage.

Les anciens repartent avec bien plus que les facettes de leur futur métier. Les
nouveaux (ils sont 16 cette année) arrivent avec leurs doutes, et leurs réves
aussi.

m On vous l'avait promis : les voici en images.

Merci a toutes et tous d'avoir choisi Servier France pour faire vos premiéres
armes.

#Alternance #Talents #MovedByYou #WeAreServier liyes Fidouh | Jonas
LEFLAEC | Alice BARBOTIN | Emmanuella Angoua | Andrea Dessimond | Lise
ROUSSY | Candice Gentil | Nathan Marblez | Géraud Jousselin | Lehyan Ouhibi-
Triollier | Nicholas F. | Noemie Varao | Syrine Zerhouni | Sibel Oztas

dré la W,qrole,&
nta VOIX, ﬁl"e compte
Jdesye érémier jour.
o (_‘fdh;

""'},Ose pre

CC® Audrey Favre et 189 autres personnes 6 commentaires - 19 republications

1.0, Boiron France @

3 sem

+ Suivre -

Peut-on accompagner les collaborateurs dans les moments de vie qui comptent
vraiment ?

Chez Boiron France, nous faisons le choix de répondre oui.

Nous sommes trés fiers d'annoncer la mise en place d'un nouvel accord social
intergénérationnel, le Compte Moments Clés de la Vie. Il s'inscrit dans une
conviction de longue date : I'entreprise a un rdle a jouer dans l'intégration des

vies personnelles et professionnelles des collaborateurs.

Aujourd'hui, une nouvelle étape est franchie avec un principe simple : 5 jours par
an par salarié.

& Juliette Baudry, notre Directrice des Relations Humaines vous en dit plus
dans cette vidéo

absolument génial,

Ngis 2
v 2 AN

Aara o™ SN0

CEO Pascal Houdayer et 731 autres ... 56 commentaires « 30 republications

: Sandoz France + Suivre

Derriére chaque activité, il existe un cadre qui permet d'agir de maniére
responsable, éthique et sécurisée au services des patients.

Avec notre série POV (Point de vue), nous donnons la parole aux équipes de
Sandoz France qui contribuent a faire vivre ce cadre au quotidien.

Aujourd'hui, Vanessa Diotte Daniele, Senior Good Practises Specialist chez
Sandoz France, partage son expérience et sa vision de la conformité, ainsi que

son rdle dans la promotion d'une culture de prévention au sein de I'entreprise.

Découvrez son POV

SANDOZ

Vanessa Dictte Danielle
Seniof Good Practises Specialist

CE€Q Alice Robillard et 57 autres personnes 2 republications

@ communication



Tendances T3 2026

Les campagnes pathologies deviennent plus événementielles et

communautaires

Le 3e trimestre est marque par une forte présence des campagnes pathologies,
notamment a l'occasion du mois des cancers du sang. Plusieurs laboratoires
exploitent ce temps fort pour relier sensibilisation,

Inferne et partenariats.

Lilly France
3 sem

Fil Rouge - Conversations autour des cancers du sang
Episode 2 : La rechute, apprivoiser I'incertitude

Aprés le traitement, aprés la rémission, on espére la stabilité. Mais parfois la
rechute survient, et bouleverse de nouveau I'équilibre des patients.

Dans cet épisode, Pierre atteint d'une leucémie lymphoide chronique depuis 15
ans partage son vécu, I'importance du dialogue avec les soignants, du soutien

des proches et de la pair-aidance pour traverser ces moments d'incertitude.

Contenu élaboré dans le cadre d'un partenariat entre I'association ELLYE -
Ensemble Leucemie Lymphomes Espoir et Lilly France

. Episode complet sur YouTube : https://Inkd.in/g8xB36ES

Il faut direles choses
comme. elles sont.

Episode 2 : La rechute, apprivoiser l'incertitude

€2@ Lucie Blaise et 38 autres personnes

1 commentaire - 7 republications

% Servier France =+ Suivre
N\’ 3sem

. 45 000 nouveaux cas de cancers du sang par an en France. Un chiffre en
augmentation constante depuis 30 ans ,/ . Septembre Rouge existe pour Ga:
donner une visibilité aux maladies du sang @ .

Leucémies, lymphomes, myélomes : derriére ces noms, des réalités trés
différentes. Des maladies qui touchent I'enfant comme le patient agé, qui
peuvent évoluer en quelques semaines ou rester silencieuses pendant des
années. Et qui restent, malgré leur fréquence, largement méconnues du grand
public.

Les cancers hématologiques sont au cceur de la recherche de Servier ﬁ ,quia
pour objectif de continuer a développer des traitements pour des maladies ou les
besoins des patients restent élevés.

Informer et sensibiliser fait aussi partie du réle d'un laboratoire engagé aux cotés
des patients <. C'est pourquoi nous consacrons ce nouveau Servier Décrypte
aux leucémies.

#SeptembreRouge #Cancer #Santé #Patients #WeAreServier #MovedByYou

P
Servier France décrypte Septem... -
V Serwﬁfmntp décrypte

15 pages

DECANCERS DUSANG

proliferation anormale

la moelle osseuse

7‘{' e cellules dar

s les gangli mphatque,
Sy oge . S f elle
senslblllsqt' n 0sseuse qui se trouve dans tous les os
aux CGDCi/'
- - Leurs traitements varient en fonction
du sang F” du type de maladie, de son stade
‘ d’'évolution, de I'age et de I'état
Ag

général de la personne concernée.

SERVIERg#'

€&4% Isabelle GABACH CLOSET et 62 autr... 2 commentaires - 8 republications

mobilisation, engagement

Johnson & Johnson Innovative Medicine France <4 Suivre
1 mois

J&J

‘ A I'occasion de Septembre Rouge, le mois de sensibilisation aux cancers du
sang, Johnson & Johnson se mobilise aux cotés des acteurs engagés pour mieux
faire connaitre ces maladies encore trop souvent méconnues.

X, Cette mobilisation débute avec DEPHI Rouge, une course solidaire organisée
par le Département Médico-Universitaire DEPHI de I'’AP-HP, Assistance
Publique - Hopitaux de Paris, qui se tiendra le 13 septembre 2026 autour du
canal Saint-Martin afin de sensibiliser le public aux maladies du sang.

Retrouvez-nous sur notre stand pour mieux comprendre le myélome multiple, la
leucémie lymphoide chronique et les lymphomes.

Notre mobilisation se poursuit le reste du mois avec notre exposition immersive «
Voyage au ceeur du sang », déployée dans le hall d'accueil de I'Hdpital Saint-
Louis & Paris du 17 au 24 septembre 2026.

Ces initiatives prennent tout leur sens grace a I'engagement collectif des
associations de patients ELLYE - Ensemble Leucemie Lymphomes

Espoir, ASSOCIATION FRANCAISE DES MALADES DU MYELOME MULTIPLE
et Association Laurette Fugain, qui ceuvrent chaque jour pour informer,
accompagner et faire entendre la voix des personnes touchées par les cancers
du sang. <»

#Cancer #Hématologie #Sensibilisation #Patients #Engagement

Septembre Rouge - 5 pages .

Septembre Rouge : 13 septembre 2026

DEPHI
ROUGE !

I Lassociation DEPHI organise une matinée de

Retrouvez-nous sur
le stand J&J pour
mieux comprendre le
myélome multiple, la

leucémie lymphoide
T chronique et les

) : lymphomes.

sensibilisation aux maladies du sang autour

€C& Julien Alvernhe et 30 autres personnes 7 republications

On observe ici une évolution importante : la sensibilisation ne se limite plus &
un post de journée mondiale. Elle devient une séquence editoriale, parfois
sportive, culturelle, solidaire ou événementielle.

Ce ftrimestre, les contenus pathologies deviennent plus activables. lls ne
relaient plus seulement une cause ; ils cherchent a faire participer, mobiliser,
courir, chanter, partager, s‘engager.
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Tendances T3 2026

L'inclusion et la santé mentale s’installent dans le registre corporate

Le T3 confirme également l'installation des sujets inclusion, egalité et bien-é&tre
mental dans les contenus corporate.

Ce type de contenu prolonge une tendance deéja visible au T2 autour de la RSE
et de la diversité, mais avec une différence : au T3, le sujet est moins traité
comme un pilier institutionnel abstrait et davantage comme une expérience
collective, événementielle, vecue par les collaborateurs et les communauteés.

C Chiesi France <+ Suivre - 0 MSD France
3 mois

1 mois

< Chiesi, aux cotés de ses collaborateurs aidants L'inclusion, nos collaborateurs la construisent au quotidien chez MSD et ils nous
en parlent &/

Hier, Chiesi a franchi une nouvelle étape en faveur d’un environnement de travail
toujours plus solidaire et inclusif avec la signature de la Charte du Bien Vivre La Rainbow Alliance de MSD France a porté de nombreuses actions a I'occasion
Ensemble et de I'Accord Aidants. du #PrideMonth. En point d'orgue ce jeudi, un événement a donné la parole a
celles et ceux qui font vivre cette culture au quotidien.
Concilier son activité professionnelle avec I'accompagnement d’un proche peut Une occasion également de renouveler pour trois ans son engagement auprés
représenter un véritable défi. A travers cet engagement, nous souhaitons mieux de L'Autre Cercle en signant a nouveau la Charte d'Engagement LGBTQIA+.
reconnaitre la réalité des aidants, sensibiliser chacun a leurs besoins et renforcer Découvrez leurs témoignages a
leur accompagnement au quotidien.
#CharteLGBTQIA #LAutreCercle
Cette démarche s'inscrit pleinement dans notre volonté de faire de Chiesi un Florian Baratte Guillaume Savoie Catherine TRIPON
environnement de travail attentif aux situations de chacun, ou solidarité, écoute TR e - )
et bienveillance sont des réalités concrétes. @ > pages : ( .

(Chiesi == i POUR LE FUTUR,
. ' = W : MON SOUHAIT LE PLUS
CHER SERAIT QUE LA
RAINBOW ALLIANCE N'AIT
PLUSBESOIND'EXISTER.

GUILLAUME JARLOT

4 republications

Webinaire
pour les aidants

4 republications

\

A l'instar des campagnes pathologies, au cours de ce troisieme trimestre,
I"inclusion quitte le registre de I'engagement déclaratif pour entrer dans celui
de |'expérience vécue.
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Tendances T3 2026

Les formats : moins de grands récits, plus de séries, de retours d’expeérience et
de contenus “activables”

Sur le plan des formats, e T3 accentue plusieurs tendances. D'abord, les
formats événementiels et “retour en images” restent dominants : courses
solidaires, événements inclusion, journees mondiales, actions collaboratives,
congres ou défis sportifs. Ce sont des formats compatibles avec la conformité
et tres efficaces pour incarner I'engagement.

Ensuite, les contenus de recrutement deviennent plus opérationnels : listes de
postes, appels a candidatures, focus metiers, vidéos ou temoignages. Lilly
France illustre cette orientation avec ses publications de rentree sur les stages,
alternances ef besoins de recrutement.

Ce trimestre, le format “post long institutionnel” cede du terrain G des
contenus plus activables : candidater, participer, courir, soutenir, decouvrir,
rejoindre.
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L usage corporate
dinstagram

%.

Un perimetre qui se maintient

Le périmeétre de suivi de #BeyondTheScore pour le T3 2026 en termes de comptes Instagram
corporate est identique a celui du T2.

Y. G \\\
AbbVie Boiron BMS
France France

e,

s8
.

Chiesi J&J Innovative LEO Pharma Lilly France Lundbeck
France Medicine France France
France

teva

Sanofi Teva Santé
France
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Des communautes de tallle variable

Avec 6 348 abonnés en moyenne, les comptes Instagram
corporate ont progressé en trois mois (36 nouveaux
abonnés en moyenne versus 10 lors du T2).

Nombre d'abonnés au 30/09/2026

Boiron 32683
Sanofi en France 15134
amgenfrance 10553

Bristol Myers Squibb France 3996
Lilly France 2467

J&J Innovative Medicine France 2286
Bayer 1968

Chiesi France 1684

Teva Santé 1491

AbbVie France 1366

Lundbeck France 1306

LEO Pharma France 1244

A noter, les comptes ayant plus de 10 % de croissance sont Lilly France
(+36,37 %), Amgen France (+14,84 %), et AbbVie France (+11,69 %).
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Une productivite qui ralentit

La productivité marque un réel recul. En moyenne
chaque compte a publié 17 posts versus 19,25 posts lors
duT2et 19,83 lorsduT1.

Nombre de posts publiés courant T3 2026

Bristol Myers Squibb France 28
J&J Innovative Medicine France 27
Boiron 26
Chiesi France 23
Lilly France 21
amgenfrance 19
Teva Santé 19
AbbVie France 16
Sanofi en France 16
Bayer 8
LEO Pharma France 1

Lundbeck France O
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Des comptes qui engagent moins

Avec un taux d'interaction moyen par post triplant lors
du T3, il semblerait que les comptes corporate aient
explosé les scores... Mais attention a cette moyenne, car
cette hausse exceptionnelle est portée principalement
par le compte AbbVie France avec un taux d’interaction
moyen par posts de 80 %.

Taux d’interactions T3 2026

AbbVie France 79,54 %
Teva Santé 35,09 %
Bristol Myers Squibb France 23,85 %
amgenfrance 1,55 %
Lilly France 1,45 %
Chiesi France 1,2 %
Bayer 1,13 %
LEO Pharma France 1,12 %
J&J Innovative Medicine France 1,05 %
Boiron 1,01 %
Sanofien France 1 %

Lundbeck France 0 %
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Top 3 contenus en fonction du taux d'interactions

Si la moyenne générale est faible, certains posts ont survolé le
deuxiéme trimestre... nofamment chez AbbVie France ou 6 de ses posts
sont dans le top 10.

Lllh bms_france Suivre -+

S |ll; bms_france 5 sem
C Septembre : Mois de sensibilisation aux
cancers du sang.

En France, plus de 45 000 personnes

sont touchées chaque année par un
cancer du sang : leucémies, lymphomes, O
myélomes, syndromes o

myélodysplasiques notamment.

2 C R Des maladies différentes, mais qui

‘ bouleversent toutes un quotidien :
fatigue, examens, hospitalisations,
incertitudes, et des répercussions qui
touchent aussi les proches.

Depuis toujours, nous sommes engagés
aux cotés des patients concernés par

F Mo‘s DEs CANCERS A ' ces maladies.

Tout au long du mois, nous partagerons

DU SANG. [ dac rantaniie noiir misny romnrendra
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Elle nous partage son diagnostic, son
Parcours et notamment un message
important : la nécessité de réaliser un
suivi régulier afin d'assurer une prise en
charge adaptée de la maladie.

AbbVie en partenariat avec IMAGYN.

#SeptembreTurguaise

23l %

@
*S'ily a des symptdmes, osez en parier &
votre médecin®

Le cancer de |'ovaire survient souvent
aprés la ménopause et peut rapidement
se développer dans l'ensemble de la
cavité abdominale. C'est la raison pour

laquelle il est important de consulter et de ie suis la pl’éSidente de‘f).‘

bénéficier d'une prise en charge

s . . ;

spécifique. ' s as \V -

l'association@MAGCYA e
/. A l'occasion de Septembre Turquoise, G\ -

Coralie Marjollet, présidente de

I'@imagyn_association , explique

pourquoi certains symptdmes doivent

attirer I'attention et pourquoi il est

important de les prendre au sérieux.

AbbVie en partenariat avec IMAGYN.

#SeptembreTurquoise
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Tendances T3 2026

Au 3e trimestre 2026, les comptes Instagram corporate des laboratoires
pharmaceutiques en France semblent poursuivre leur mue : la
plateforme reste un canal d’'image et de pédagogie grand public, mais
elle devient plus opeérationnelle, plus événementielle et plus
communautaire.

Par rapport au 2e trimestre, qui avait confirmeé la montée en maturite
d'Instagram comme espace de prévention, d’'incarnation et de
campagnes visuelles, le T3 se distingue par une logique de rentrée :
refour des équipes, campagnes de sensibilisation de septembre,
mobilisation associative, prévention de proximité et formats plus
activables.

L'évolution est moins spectaculaire que sur Linkedln, mais elle est
revélatrice : Instagram n’est plus seulement un “canal” corporate. |l
devient un support pour rendre visible ce que les laboratoires font
concréetement avec les patients, les associations, les collaborateurs et les
communautés de santé.
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Tendances T3 2026

Une ligne éditoriale plus terrain et moins institutionnelle

Au T2, Instagram était surtout utilisé comme un canal de proximité maitrisée :
prévention, coulisses, marque employeur, RSE, campagnes de sensibilisation et
pédagogie visuelle. Cette logique se confirme au T3, mais avec un
déplacement vers des contenus plus situés : événements, actions locales,
courses solidaires, journées de dépistage, partenariats associatifs, initiatives
de rentrée.

Cette évolution s’inscrit dans une tendance de fond deéja bien installée : les
comptes Instagram corporate des laboratoires pharmaceutiques ne cherchent
pas seulement a relayer une actualité corporate, mais a installer une proximité
avec le grand public, les patients et les aidants, via des contenus plus narratifs
et visuels.
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Tendances T3 2026

La prévention reste le coeur éditorial, mais devient plus événementielle

La prévention demeure |la thématique dominante des comptes corporate
Instagram. Elle permet aux laboratoires de traiter des aires thérapeutiques
sans entrer dans une logique promotionnelle produit. Mais au T3, elle se
décline davantage sous forme de temps forts, souvent liés aux mois de
sensibilisation de septembre.

La santé respiratoire, le don d‘organes, les cancers du sang, le diabete, la
dermatologie, la santé des femmes, les aidants ou les maladies chroniques
restent des territoires naturels. Mais la forme évolue : moins de posts isolés,
davantage de dispositifs qui combinent événement, relais Instagram,
partenaires et mobilisation.

(-3 chiesi_france vile) - vife) - Johnson&dJohnson @ Injinnovativemedicine_r2 suivie) +--

Venez mesurer
/.4 chiesi_france 2 se leopharmafr 25 sem - . .
votre souﬁle -:’ Winér Air fait é:a:e 2 Bayonne . {ECM en chiffres ] @ jnjmnovanvcmedu:!ne_franco 2 sem
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% Une belle énergie collective au
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ns 30% des cas un d avant 2
Mont Vent !
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et du

é
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Ce trimestre, la prévention n’est plus seulement pédagogique, elle devient
expérientielle. Les contenus racontent une mobilisation, un événement, une
action collective.
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Tendances T3 2026

Les comptes corporate deviennent des relais d'écosystéme

Le T3 confirme une tendance déjd amorcée : le compte corporate Instagram
ne fonctionne plus seul. |l devient un nceud dans un dispositif plus large, reliant
associations, campagnes thématiques, influenceurs santé, patients,
professionnels de santé et événements.

Cette logique est particulierement intéressante pour les laboratoires comme
Sanofi, Chiesi, Biogaran, Teva Santé ou LEO Pharma France. Leur
communication Instagram ne se limite pas a la page corporate : elle peut
s‘appuyer sur des dispositifs partenaires, des comptes de marque ou des
contenus co-portés avec des acteurs associatifs.
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Cette tendance correspond a une évolution plus large de I'écosystéme pharma
sur Instagram : les comptes corporate restent des vitrines d’engagement, tandis
que les comptes de marque ou dispositifs thématiques fonctionnent davantage
comme des “petits médias de santé” centrés sur les patients, les conseils du
quotidien, les témoignages et la vie avec la maladie.

#BeyondTheScore - Bilan T3 2026




Tendances T3 2026

La marque employeur marque le pas, mais reste présente en toile de fond

Ce trimestre, les comptes corporate privilégient davantage les coulisses, les
moments d'‘équipe, les événements, les actions internes ou les engagements
collectifs.

La marque employeur reste donc présente, mais de maniére moins
transactionnelle que sur LinkedIn. Instagram ne sert pas prioritairement
publier des offres ou a cibler des profils, il sert plutét & donner a voir une
culture d’entreprise : collaborateurs mobilisés, équipes engagées, actions
solidaires, participation a des temps forts santeé.

Cette différence de réle est importante : Linkedln capte le recrutement et
I'expertise, Instagram valorise la culture, I'émotion et I'incarnation.
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Tendances T3 2026

La RSE se raconte par lI'action, pas par la déclaration

Au T3, la RSE s’exprime moins sous forme de messages généraux et davantage
par des initiatives concréetes : prévention de proximité, inclusion, actions
solidaires, événements associatifs, santé environnementale, accés aux soins,
soutien aux patients.

Chiesi est un exemple intéressant avec itinér'Air et son ancrage santé
respiratoire / prévention / dépistage de proximité. Boiron, Sanofi, BMS, J&J
Innovative Medicine France ou Teva Santé peuvent eégalement s'inscrire dans
cette logique, chacun avec ses propres territoires : santé du quotidien,
accompagnement des aidants, engagement patient, environnement, inclusion
ou qualité de vie.
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Tendances T3 2026

Les formats : Reels, carrousels et stories restent le trio central

Sur les formats, le T3 ne bouleverse pas les usages, mais il confirme une
hiérarchie claire.

Le Reel reste le format d’incarnation par excellence : retour d'‘événement,
témoignage court, coulisses, micro-interview, message de prévention, mini-
sequence emotionnelle. Il est particulierement adapté aux campagnes qui
veulent toucher au-deld de la communauté déja abonnée.

Le carrousel reste le format pédagogique de référence. Il est trés utile pour
expliquer une pathologie, vulgariser un sujet de prévention, proposer des
repéeres, structurer un message ou traiter un “vrai/faux”.

Les stories et les highlights jouent un réle de plus en plus important pour
accompagner les temps forts : événements, campagnes de sensibilisation,
coulisses, relais de partenaires, liens vers ressources. Les comptes corporate
utilisent ainsi Instagram comme un flux vivant, mais aussi comme une
bibliothéque organisée par thémes.

Le T3 confirme également le role croissant de I'amplification meédia, méme si
celle-ci n'est pas toujours visible depuis I'extérieur. Sur Instagram, l'organique
seul ne suffit plus, surtout lorsqu’un laboratoire veut toucher des publics
leunes, des aidants, des femmes, des patients ou des communautés
concernées par une pathologie.

Les campagnes les plus efficaces combinent désormais plusieurs ingrédients :
contenu éditorial, relais associatif, éventuel partenariat influence,
sponsorisation, formats courts, stories, page ressource ou compte thématique.

Instagram confirme son réle singulier dans la communication social media
pharma : ce n'est ni le canal de |'expertise institutionnelle comme LinkedIn, ni
un simple support d'image. C’est désormais un espace d’utilité sociale et de
proximite.
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. Des comptes de campagne

Focus sur I'Instasphére des comptes thématiques / de campagne

Une presence qui tend a disparaitre ?

Le périmeétre des comptes thématiques / aire thérapeutique se réduit vivement. Apres Boxons La Sep
et Papillomavirus.fr qui n'étaient plus intégrés dans BeyondTheScore, ce sont désormais Mon cancer
de MSD et La santé au féminin d'Organon qui quitte le barometre faute d’activité ou de présence.
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Des communautes de tallle variable

En progression depuis le début 2026 (+10,96 % d'abonnés lors du T1,
et + 12,91 % lors du T2), les comptes de campagne ont connu un
léger ralentissement lors du T3 avec un taux de seulement 6,06 %).

Nombre d’'abonnés au 30/09/2026

Voix des patients 15101
Chaine Rose 14869
Parlons dépression 7 690
Parlons Migraines 7058
Lumiére sur la SEP 3888

La Vie Autour 2550
PactOnco 1553
Ma Vie d’AllergiK by ALK 1384

Hémophilie - Liberate Life 293
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Une production stable

En volume de posts, les comptes thématiques sont restés stables vis-
a-vis du nombre de posts publiés : 22,11 posts par compte lors du
T3, trés légérement plus que lors du T2 (22), versus 21,45 lors du T1
2026.

Nombre de publications / compte courant T3 2026

Chaine Rose 33
Ma Vie d'AllergiK by ALK 30
PactOnco 29
Voix des patients 26
Parlons Migraines 24
La Vie Autour 20
Hémophilie - Liberate Life 17

0
Lumieére sur la SEP 11

0

Parlons dépression 0 9
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Des contenus qui engagent...

Si la production éditoriale est restée stable lors du 3e trimestre, le
taux d’interactions moyen par post a légerement remonté.

Il passe de 17,86 % lors du T1 2026 & 11,34 % lors du T2 pour
remonter a 12,98 % lors du dernier trimestre écoulé.

Taux d’interactions moyen par post lors du T2 2026

Ma Vie d’AllergiK by ALK 62,14 %
Hémophilie - Liberate Life 34,17 %

Chaine Rose 8,78 %
La Vie Autour 4,02 %
Parlons Migraines 3,85 %
Voix des patients 1,39 %
Lumiére sur la SEP 1,36 %
PactOnco 0,95 %

Parlons dépression 0,19 %
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ma.vie.dallergik

France Suivi(e) »+*

TrulR et astuce
7 ; K

ma.vie.dallergik 13 sem
<% Allergie sévére : bien préparer son
voyage a l'étranger

Lorsqu'on voyage a I'étranger, il peut
étre important de pouvoir expliquer
clairement son allergie, notamment en
cas de situation d'urgence.

Pour vous accompagner, retrouvez notre
guide pratique « Anaphylaxie en voyage
a I'étranger », qui propose un lexique
multilingue et des phrases utiles pour
vous faire comprendre dans plusieurs
langues.

Vous y trouverez notamment :
* des expressions courantes
. des termes médicaux utiles
du vocabulaire lié aux produits
alimentaires

Qsex Q2 01 Y W

' Voyagerave
allergie sévere:

# les mots utiles avant le départ
By ALK- ;«_1.'1{1;[" un commen

hemofeel Suivre -
. hemofeel 6 sem
Différents types de traitements pour

rééquilibrer 'hémostase §

Les traitements substitutifs vont,
comme leur nom l'indique, remplacer le
facteur VIl manquant tandis que les
traitements non substitutifs vont mimer
son action.

L'objectif reste le méme : favoriser la
. production de facteur X activé et
-y ey oS permettre la formation d'un caillot
1918918 ) ) Saef sanguin solide et stable, bien que les
mécanismes biologiques mis en jeu ne
soient pas les mémes.

Connaissez-vous ces différences de
mécanisme d'action ? Pour en savoir
plus, visionnez notre vidéo (lien en bio)

—_— Qs Q121 Y A

e ma.vie.dallergik Suivi(e) -+

ma.vie.dallergik 11 sem
Les orages ne font pas que rafraichir
l'air...

Lors d'un orage, les grains de pollen
peuvent éclater en particules trés fines.
Plus facilement inhalées, elles peuvent
pénétrer plus profondément dans les
voies respiratoires.

Chez les personnes allergiques aux
pollens, et surtout en cas d'asthme, cela
peut accentuer les symptémes : géne
respiratoire, toux, sifflements ou crise
d'asthme.

Quelques réflexes peuvent aider :
W/ éviter de sortir pendant ou juste
aprés un orage

Qs3xx Q2 017 A
Aimé par france_pollens et 3047 autres
personnes

pourquoi mes symptomes

® allergiques s‘aggravent ?
BY ALK. Ajouter un commentaire.. @

communication




Tendances T3 2026

Au 3e trimestre 2026, les comptes Instagram de marque ou comptes
thématiques des laboratoires pharmaceutiques en France confirment une
evolution déja amorcée au T2 : ils ne sont plus seulement des relais de
campagnes de sensibilisation. lIs deviennent progressivement des espaces de
contenu patients, avec une ligne éditoriale plus utile, plus quotidienne et plus
communautaire que les comptes corporate.

Les comptes observés s'inscrivent dans une logique différente des pages
institutionnelles des laboratoires. La ou les comptes corporate parlent
d’engagement, de RSE, d'innovation ou de marque employeur, les comptes de
marque parlent davantage de vie avec la maladie, de conseils pratiques, de
témoignages, de qualité de vie, d'aidance et d‘accompagnement.

Cette distinction est importante : les comptes de marque constituent désormais
une deuxiéme couche de la présence social media pharma, plus proche des
publics concernés, moins statutaire, et souvent plus reguliere dans la
pedagogie patient.

Au T3, les lignes éditoriales se renforcent autour de la prévention mais change
légerement de nature : les comptes ne se contentent plus de sensibiliser a une
pathologie, ils cherchent davantage d accompagner une situation de vie. C'est
particulierement visible sur les comptes orientés cancer, maladies chroniques,
santé mentale, migraine, allergie ou sclérose en plaques.
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Tendances T3 2026

La ligne éditoriale devient donc plus servicielle. Elle répond & des questions
simples : comment mieux vivre avec la maladie ? Comment parler de ses
symptdémes ? Comment préparer une consultation ? Comment comprendre son
parcours ? Comment mobiliser ses proches ? Comment gérer les dimensions
invisibles de la maladie ?

Ma vie d’g||ergik . ma.vie.dallergik Suivi(e) - " lachainerose Suivi(e) -+

. ma.vie.dallergik 5 sem PARLER DU CANCER . lachainerose 4 sem
I Mieux comprendre son allergie, ¢ca 7 @ Septembre Turquoise est le mois de
passe aussi par un suivi au quotidien. sensibilisation aux cancers
gynécologiques.

;e Face aux cancers B il i

Suivre vos symptémes b . col de l'utérus, de la vulve ou du vagin...
. Noter vos prises de traitement - Sur Chaine Rose, vous pouvez retrouver
{3 Recevoir des rappels pour vos meCOIOglques : de nombreux témoignages de
rendez-vous médicaux . ” N personnes touchées : I'annonce, les
traitements, les effets secondaires,
Un outil simple pour mieux s’organiser et llre leurs hlStOIreS ) I'intimité, I'aprés-cancer...

mieux comprendre son environnement.

CANCERDUSANG

Retrouvez plus d'informations sur raconter la Vétre' ity byl kit

mieux comprendre ce que |'on traverse,
I'application ici : ou simplement de se sentir moins seule.

https://www.maviedallergik.fr/application = Vous étes vous-méme concernée ?

-mobile # S t b T . Votre histoire a aussi sa place.
ﬁAlier.gie #Santé #ApplicationSanté ep em re urquo"se o 192 Q 16 f;)J 3 ? m
Découvrez 'application StalaDAlipnk P -
Ma vie d'allergik 1 ® personnes
7 septembre

Suivi, rappels, infos @ Chaine
5 tout au méme endroit Rose

By ALK.
“zw pactonco_pfizer - Suivre

Myélome multiple, cela signifie que j'ai
plusieurs cancers ?

r
cycles : avec des moments ol la maladie
est calme, et d'autres ol elle se manifeste
a u.

Une tendance forte du T3 : les comptes de marque se rapprochent d’'une
logiqgue communautaire. lls ne se présentent plus uniquement comme des
sources d'information validée, mais comme des espaces de reconnaissance
pour des publics qui vivent avec une maladie chronique ou invisible.

Le compte de marque devient moins un “compte d'information” qu'un espace
d'identification. L'objectif n‘est plus seulement de tfransmettre un message,
mais de créer un sentiment de reconnaissance.
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Tendances T3 2026

Les maladies invisibles gagnent également en visibilité éditoriale. Le T3
confirme la montée des maladies invisibles dans les stratégies Instagram de
marque : migraine, dépression, SEP, allergie respiratoire, hémophilie, fatigue
liée au cancer, troubles psychiques, douleurs chroniques. Ces sujets
fonctionnent bien sur Instagram car ils se prétent & des formats

d’identification : “ce que les autres ne voient pas”, “ce qu’on aimerait que
I'entourage comprenne”, “les idées recues”, “les signes a ne pas banaliser”.

‘ voixdespatients Suivre e

=% parlonsmigraines Suivre <+
Cava,

mais ¢a prend
de 'énergie !

Ily a du mieux,
oui! voixdespatients 2 sem
Cette question revient bien sdr souvent :

“Commentgava?" e«
Ga dépend Elle part généralement d'une bonne
desjours... intention. Mais quand on vit avec une
maladie chronique, la réponse est
rarement simple.

Quand on me demande Il'y a les jours ol ga va mieux et ceux ol

I'on tient comme on peut ! %

é“ »
C ommen t Q ava: #maladiechronique #patient
#maladieinvisible #voixdespatients

Voix
des patients
Pour vous v

J'aimerais o
ouvoir répondre 5 A armelle.en.tropeziennes 2 sem
: £ Aujou rd’hui, Je ne supporte pas qu'on s'apitoie

simplement je croisquecava!
Q222 Qe Qe @ A
Q\v Aimé par chateauauzon et 221 autres

- rsonnes
Je prends b
les journées Ily a des hauts
une par une etdesbas!
Lae  Ajouter un commentaire.

s parlonsmigraines 3 sem
~ "Tu vas pouvoir te reposer au moins."
Si seulement ¢

On n'annule pas parce qu'on n'a plus

On annule parce qu'on n'en a plus la
possibilité I

Quand une crise de migraine oblige a
déprogrammer une sortie, le programme
est rarement celui que les autres
imaginent !

#migraine #migrainesévére
#maladieinvisible #parlonsmigraines

“ rosamalia_westfierld 2 sem »

Qw0 Q1 D6 Y

. Aimé par gdedurat et 299 autres

personnes

LeMe  Ajouter un commentaire... & ,

.!n ne peut pas partiren

" vacances. »

@lumieresurlasep, @parlonsdepression, @parlonsmigraines, @hemofeel et
@ma.vie.dallergik participent a cette tendance. Les contenus permettent de
mettre en mots des symptémes souvent minimisés, de décrypter les impacts
sociaux ou professionnels, et de donner des repéres pour mieux dialoguer avec
les proches ou les soignants.

Au T2, la maladie invisible était souvent traitée sous I'angle de la sensibilisation.
Au T3, elle devient davantage un angle narratif, presque identitaire :
comprendre ce que vit la personne, pas seulement comprendre la pathologie.

Sur les comptes de marque, le témoignage demeure un format central. |l remplit
plusieurs fonctions : créer de l'identification, rendre visible le vécu, désamorcer
I"'isolement, donner de la crédibilité au message et éviter une parole trop
descendante du laboratoire.
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Le témoignage devient moins “ponctuel” et davantage structurant. |l sert de
colonne vertébrale a des séries, des campagnes et des rendez-vous éditoriaux.

' lachainerose Suivi(e) --+

. lachainerose 3 sem
‘ “La maladie a impacté ma vie, |'dge

impacte ma vie, mais je suis autonome,
je conduis, j'ai une vie sociale qui me
plait, des amies et amis, des projets et
des bonheurs !*

< Touchée par ce cancer digestif
depuis 2017, Pierrette raconte sur
Chaine Rose son parcours de soin, ses
rebondissements et sa folle envie de
vivre ! (lien en bio sur @lachainerose)

#cancerdigestif #cancerpancréas
#cancer #témoignage #chainerose

Pour vous v

loraillernorguet 3 sem

Cancer du pancréas depuis 3 ans je

me suis battue comme une lionne
AR R

Cancer du pancréas... ) 4;-0_50 2 i 9 "]

' : bientot 9 ans !

eeeeeeeeeee

hidrosadeénite suppurée il y avraiment beaucoup

e e Ea NG de choses qui s'ajoutent

son histoire, Mélissa aid.n peut-étre une
autre personne a se sentir comprise... ou
A mettre des mots sur ce qu'elle vit.

Découvrez son témoignage en vidéo ! §

#maladiedeverneull #maladiechronique

#témoignage #voixdespatients

Sur les formats, le T3 confirme le triptyque qui domine Instagram santé : Reels,
carrousels, stories.

- Les Reels sont les formats les plus adaptés pour I'incarnation : tfémoignages
courts, idées recues, messages d’'experts, coulisses associatives, mini-
interviews, formats face caméra, contenus émotionnels. lls répondent & la
logique d’identification rapide.

- Les carrousels restent les formats péedagogiques de référence. lIs permettent
d'expliquer une pathologie, de donner des conseils, de structurer un
parcours, de proposer des “checklists” ou de répondre a des questions
frequentes.

- Les stories jouent un réle d’activation : relais d'événements, quiz, sondages,
rappel de j[ournées mondiales, liens vers des ressources, mise en avant
d'associations ou de contenus de site. Elles sont particulierement utiles pour
les comptes qui fonctionnent en écosystéme, avec site web, ressources
téléchargeables, carte interactive, application ou dispositif partenaire.

#BeyondTheScore - Bilan T3 2026




Tendances T3 2026

Au T3 2026, les comptes Instagram de marque des laboratoires
pharmaceutiques en France gagnent en maturité. lls s'éloignent
progressivement du simple modele “campagne de prévention + posts
pedagogiques” pour devenir des micro-meédias patients, capables d’articuler
information, témoignage, reconnaissance du vécu et orientation vers des

ressources utiles.

La grande évolution par rapport au T2 tient & cette bascule : les comptes ne
parlent plus seulement des maladies, ils parlent de la vie avec la maladie.
C’est ce qui différencie de plus en plus les comptes de marque des comptes
corporate. Les premiers cherchent & créer de la proximité, de l'identification et
de |"utilité. Les seconds portent davantage I'image institutionnelle, les
engagements et la réputation globale du laboratoire.

#BeyondTheScore - Bilan T3 2026



