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Cette étude, conduite par les équipes BCG BrightHouse au premier 
trimestre 2022, se fonde sur :

• des entretiens avec des dirigeants de grandes entreprises
françaises,

• un sondage mené par l’institut BVA, en mars 2022, auprès de
500 salariés d’entreprises de plus de 5 000 salariés en France,

• une analyse des principales initiatives déployées par les entre-
prises ayant décidé d’adopter une Raison d’être.

A propos de BCG BrightHouse 

Pionnier du conseil sur la Raison d’être depuis 25 ans, BCG BrightHouse accompagne les 
entreprises dans la découverte, l’expression et la mise en œuvre de leur contribution au 
monde pour réconcilier sens et performance.

Entité du BCG depuis 2015, BCG BrightHouse réunit des équipes mêlant des expertises 
en stratégie, créativité, développement durable et conduite du changement, et compte 
plus de 130 consultants répartis entre Paris, Berlin, New York et Atlanta.

Contact : Julie Lattes, Senior Strategy Director / lattes.julie@bcgbrighthouse.com 
Rédacteurs : Margaux Barclay, Marion Bentivenga, Constance Braun, Estelle Kembola, 
Julie Lattes, Mathieu Menegaux, Emilie Prattico et Laura Sibony.
Mise en forme : Milena Mijailović.
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ÉDITOÉDITO
Trois ans se sont écoulés depuis l’adoption de la loi PACTE en France. 

Avant de se pencher sur son impact sur l’économie et sur la société, il me semble 
important de rappeler le contexte dans lequel Nicole Notat et moi-même avons 
été sollicités pour rédiger le rapport dont une grande partie de la loi s’est inspirée. 
Le mouvement des Gilets Jaunes venait de mettre en évidence le sentiment de 
« déclassement » de toute une partie de la population, et la contestation d’un 
capitalisme décidément trop financier était à son paroxysme. L’objectif du rapport 
« Notat-Senard » était de réfléchir en profondeur aux nécessaires évolutions du 
modèle capitaliste à partir du rôle de l’entreprise et, partant, aux conditions de la 
préservation d’un modèle social et démocratique propre à la France et à l’Europe.

Que retenir, trois ans après ? 

D’abord le fait que plus personne ne conteste la notion de prise en compte des 
intérêts des différentes parties prenantes, alors que le point qui avait soulevé le plus 
de polémiques à l’époque concernait l’ajout d’un nouvel alinéa à l’article 1833 du 
Code Civil : la société est gérée dans son intérêt social, en prenant en considération 
les enjeux sociaux et environnementaux de son activité.  

Ensuite, le fait que les entreprises se sont emparées d’un grand nombre de 
dispositions de la loi, alors même qu’elles ne sont pas obligatoires : près de 80% des 
entreprises du CAC40 et 60% de celles du SBF 120, ont adopté une Raison d’être. 
L’impact du sens sur l’engagement et la motivation des collaborateurs ne fait pas 
de débat, et l’effet d’entraînement est très important. Bien sûr, certaines démarches 
peuvent encore relever de la superficialité, mais elles sont vite dénoncées dans un 
monde aussi ouvert et transparent que le nôtre. Beaucoup de nos dirigeants ont 
compris que la Raison d’être doit guider la stratégie, qu’elle représente le préambule 
de la constitution de l’entreprise et qu’elle donne une logique, une cohérence, une 
colonne vertébrale à toutes ses actions. Le chemin reste long mais les entreprises 
qui l’empruntent et adaptent leurs organisations, leurs processus et leurs politiques 
en fonction de cet horizon en voient les bénéfices, tant sur le plan de l’engagement 
de leurs équipes et de leurs clients que dans leur performance intrinsèque.

Maintenant, reste la prochaine étape, celle de la mesure des impacts extra-financiers. 
C’est tout l’avenir d’un modèle de capitalisme européen qui se joue là, face à un 
capitalisme anglo-saxon qui souhaite imposer ses propres normes. Rappelons 
que le traité de Rome parlait déjà d’économie sociale de marché. Nous avons ainsi 
besoin d’une volonté politique pour que notre souveraineté européenne demeure, 
et que notre façon de conduire les affaires soit sociale, durable et dans l’intérêt de 
toutes les parties prenantes.

Jean-Dominique Senard
Président du Conseil d’Administration de Renault Group,
Co-auteur avec Nicole Notat du rapport « L’entreprise, 
objet d’intérêt collectif » (2018)
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LOI PACTE, RAISON D’ÊTRE ET ENTREPRISE À MISSION

Votée, en France, par le Parlement en avril 2019, l’un des volets de la loi PACTE visait à 
repenser la place des entreprises dans la société. Inspirée par les conclusions du rapport 
Notat-Senard, elle modifie deux articles du Code Civil :

L’article 1833, qui impose désormais à toutes les entreprises, en plus de faire 
état d’un objet social, de « prendre en considération les enjeux sociaux et 
environnementaux de son activité »

L’article 1835, qui permet désormais aux entreprises volontaires d’inscrire 
dans leurs statuts une raison d’être, « constituée des principes dont la société 
se dote et pour le respect desquels elle entend affecter des moyens dans la 
réalisation de son activité » 

La loi PACTE crée en outre, par le biais de l’article 210-10 du Code de Commerce, le 
statut de « société à mission », pour les entreprises souhaitant aller plus loin dans la 
reconnaissance de leur engagement. Ce statut nécessite de réunir un certain nombre de 
conditions : 

Inclure la raison d’être dans les statuts de l’entreprise (au sens de l’art 1835 du 
Code civil)

Y associer un ou plusieurs objectifs sociétaux et environnementaux 

Préciser les modalités du suivi de l’exécution de cette raison d’être en mettant 
en place : 

 - Un « Comité de mission » interne, distinct des organes sociaux et qui comprend au moins
un salarié

- Un contrôle externe par un organisme tiers indépendant, devant se réunir tous les 2 ou 3
ans, selon la taille de l’entreprise

Enfin, publier la qualité de société à mission au greffe de tribunal de commerce

3 niveaux d’engagement reconnus dans les textes de loi pour les entreprises
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La loi PACTE a eu un effet accélérateur sur l’adoption d’une Raison d’être par les 
grandes entreprises françaises : seules 12 % des entreprises du CAC 40 avaient 
formulé une Raison d’être en 2019, et elles sont près de 80% trois ans plus tard (et 
près de 60% pour le SBF 120).

Toutefois, cette notion de Raison d’être n’est pas encore intégrée par les salariés : notre 
sondage indique que 2/3 des collaborateurs des grandes entreprises ne savent pas 
bien ce que recouvre cette notion et seulement 35% peuvent affirmer avec certitude 
que leur entreprise a formulé une Raison d’être.

Les entreprises du CAC 40 ont recherché l’authenticité dans l’exercice de formulation 
de leur Raison d’être en privilégiant le plus souvent un travail collaboratif. La grande 
majorité des Raisons d’être couvre des problématiques sociétales larges (90 % des 
formulations vont au-delà d’un focus spécifique sur les clients, et la même proportion 
aspire à un avenir meilleur, pour le plus grand nombre). Deux Raisons d’être sur trois 
intègrent les enjeux environnementaux. 

Les grandes entreprises ont commencé à incarner leur Raison d’être au travers 
d’initiatives concrètes, comme en témoignent les dirigeants du CAC 40 interrogés 
dans le cadre de l’étude :

• Bernard Charlès, Président Directeur Général de Dassault Systèmes, explique
comment l’entreprise a revisité sa vision de son activité et de son rôle dans la
société au regard de sa Raison d’être.

• Jean-Philippe Puig, Directeur Général d’Avril, témoigne de la manière dont
la Raison d’être a été intégrée dans l’expérience collaborateurs (processus
d’onboarding, formations, modèle de leadership, prise en compte lors des
évaluations de performance…).

• Le programme « Act for Food » est un exemple de l’évolution de l’offre produits
et d’une promotion de nouvelles formes de consommation responsable, comme
l’explique Carine Kraus, Directrice de l’Engagement chez Carrefour, de même
que l’offre de conseil en développement durable dédié aux clients créée par
Schneider Electric selon Jean-Pascal Tricoire, Président Directeur Général.

• Adrienne Horel-Pagès, Directrice de l’Engagement Citoyen de La Banque Postale 
mentionne le co-développment d’offres responsables avec tout un écosystème
de partenaires mobilisés autour d’une offre toujours plus citoyenne.

Les initiatives en matière de gouvernance ou de stratégie sont moins nombreuses : 
seul 1/3 des grandes entreprises a entrepris des initiatives concrètes pour mieux 
aligner son projet stratégique avec la Raison d’être, et faire évoluer son modèle de 
gouvernance. Citons toutefois :

EN SYNTHESEEN SYNTHESE
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• Orange : Christel Heydemann, Directrice Générale et Elizabeth Tchoungui, 
Directrice Executive, RSE, Diversité et Solidarité du Groupe reviennent sur la 
création du Comité Raison d’Agir chez Orange.

• Michelin : Florent Menegaux, son Président, présente de quelle manière tous les 
indicateurs du plan stratégique sont directement rattachés et alignés avec la 
Raison d’être

Les collaborateurs des grandes entreprises expriment des attentes vis-à-vis de la 
Raison d’être :

• 61 % des collaborateurs dont l’entreprise a une Raison perçoivent que l’entreprise 
en a fait un outil de communication et de positionnement de marque.

• 73 % des salariés dont l’entreprise n’a pas encore adopté de Raison d’être aspirent 
à ce qu’elle soit un guide pour sa stratégie et son fonctionnement opérationnel.

• 44 % des collaborateurs des grandes entreprises françaises déclarent que leur 
évaluation annuelle tient compte de leur contribution à la Raison d’être, alors 
que 71 % des salariés dont les entreprises n’ont pas encore de Raison d’être 
souhaiteraient qu’elle le soit.

• Selon 71 % des salariés interrogés, la formulation d’une Raison d’être devrait permettre 
à une entreprise d’inciter l’ensemble de son écosystème à devenir plus engagé.

Pour assurer un passage de relais fluide entre l’intention à l’action, et permettre à la 
Raison d’être d’exprimer tout son potentiel, il nous semble essentiel de poursuivre 
toutes les opportunités d’alignement évoquées dans cette étude :

• Évolution de la gouvernance et mise en place de dispositifs de suivi de la Raison 
d’être

• Poursuite de toutes les occasions de faire le lien entre la Raison d’être de 
l’entreprise et ses choix stratégiques ou opérationnels

• Adaptation du modèle de leadership et de la proposition de valeur pour les 
collaborateurs

• Mise en place de nouveaux indicateurs de performance et d’impact, qui cadencent 
les objectifs de court et moyen-terme avec une vision de long-terme de l’entreprise

• Matérialisation de la Raison d’être dans l’expérience clients et dans l’expérience 
employés

Les dirigeants interrogés sont unanimes sur le sujet : l’expression de la Raison d’être 
n’est que le début du chemin. Il faut ensuite des années pour la matérialisation de 
l’impact.
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1PARTIE IPARTIE I

Trois ans après le vote de 
la loi PACTE en avril 2019, 
qui permet aux entreprises 
françaises de définir leur 
contribution au monde - 
sous la forme d’une Raison 
d’être, inscrite ou non dans 
leurs statuts – quel usage 
ont-elles fait de la possibilité 
qui leur a été offerte ?
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(1) LA LOI PACTE A EU UN EFFET ACCÉLÉRATEUR
SUR L’ADOPTION D’UNE RAISON D’ÊTRE
PAR LES GRANDES ENTREPRISES FRANÇAISES

Alors qu’un peu plus de 12 % des entreprises du CAC 40 pouvaient se prévaloir d’avoir 
une Raison d’être avant 2019, la loi a eu un effet incitatif puisqu’en mars 2022, 70% des 
entreprises du CAC 40 et 58% du SBF 120 ont formulé une Raison d’être1.

28 entreprises du CAC 40 ont exprimé une Raison d’être

Seulement 5 entreprises du CAC 40 ont appliqué les mesures plus structurantes de la loi 
PACTE en matière de Raison d’être : 

• 4 d’entre elles (ENGIE, Orange, Wordline et Carrefour), ont inscrit leur Raison d’être
dans leurs statuts,

• 1 seule entreprise du CAC 40 (Danone) a choisi d’adopter le statut de société à mission.
Un statut plus plébiscité par les entreprises de tailles petite et moyenne, puisque 513
référencées entreprises à mission sont, à ce jour référencées en France, contre 8 fin 2019.

Si la loi PACTE a eu un effet accélérateur certain sur l’adoption d’une Raison d’être par 
les entreprises, les salariés des grandes entreprises françaises ne se sont pas encore 
approprié le sujet. Selon l’étude menée par BVA pour BCG BrightHouse auprès de 
collaborateurs des entreprises de plus de 5 000 personnes en France (voir le détail de 
l’étude en annexe)3 :

• Seuls 35% peuvent affirmer avec certitude que leur entreprise a formulé une Raison
d’être, et 52% ne pouvaient se prononcer,

• 64% des collaborateurs ne savent pas bien ce que recouvre cette notion.

1   Source : rapport Rocher octobre 2021
2   https://observatoire.entreprisesamission.com/societes-a-mission
3   Les salariés des grandes entreprises françaises face à la Raison d’être, BVA pour BCG BrightHouse, mars 2022 

Société à mission (1)

Raison d'être formulée (23)

Raison d'être inscrite dans les statuts (4)

https://observatoire.entreprisesamission.com/societes-a-mission
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Néanmoins, le sujet inspire satisfaction, fierté ou enthousiasme chez 61% des 
collaborateurs4  qui déclarent que leur entreprise a une Raison d’être, contre 51% des 
collaborateurs qui ne savent pas si leur entreprise a une Raison d’être ou indiquent que 
ce n’est pas le cas.

(2) LES ENTREPRISES DU CAC 40 ONT RECHERCHÉ
UNE CERTAINE AUTHENTICITÉ DANS L’EXERCICE
DE FORMULATION DE LEUR RAISON D’ÊTRE

Pour une grande partie des entreprises du CAC 40, l’exercice de définition de la 
Raison d’être a donné lieu à un travail collaboratif, associant, a minima une partie des 
salariés, jusqu’aux parties prenantes externes comme les clients ou partenaires, dans des 
processus de co-construction ou de consultation. L’invitation publique, faite en juin 2019, 
par Stéphane Richard, alors PDG d’Orange, à tous les salariés pour s’associer à la réflexion 
sur la Raison d’être du Groupe, est symbolique de cette dynamique.
Les entreprises qui n’ont pas suivi cette approche ont généralement travaillé en comité 
restreint, au niveau Comité exécutif, en s’appuyant, ou non, sur des consultations internes 
ou externes plus limitées.

On note également une volonté des entreprises de se doter d’une Raison d’être qui 
s’inscrive, de manière réaliste, dans leurs industries et métiers. Ainsi, 75 % des entreprises 
font référence à leur secteur d’activité : la mobilité (Michelin : « offrir à chacun une meilleure 
façon d’avancer »), la beauté (L’Oréal, « Créer la beauté qui fait avancer le monde »), la santé 
(Sanofi, « Prévenir les maladies et contribuer à soigner et guérir le plus grand nombre de 
patients »), tandis que le reste des Raisons d’être sont plus généralistes («inventer l’avenir »).

(3) LES FORMULATIONS DE RAISONS D’ÊTRE EXPRIMENT
PRINCIPALEMENT UNE VOLONTÉ DE S’INSCRIRE
AU SERVICE DE LA SOCIÉTÉ ET DES CLIENTS

89 % des Raisons d’être du CAC 40 s’adressent à 
la société dans son ensemble : « Au service de la 
société », « Pour le plus grand nombre », « Chacun et 
chacune », « Pour tous », … Autant de formulations qui 
témoignent d’une volonté des entreprises de donner 
un caractère universel et inclusif à leur Raison d’être.

68 % d’entre elles font, en plus, un focus spécifique sur 
les clients (ex : BNP Paribas - « Nous sommes au service 
de nos clients et du monde dans lequel nous vivons »). 
Publicis (« Devenir le partenaire de confiance de nos 

clients ») est la seule entreprise à s'adresser exclusivement à ses clients.

En troisième position, la planète : 50% des entreprises du CAC 40 ayant formulé une 
Raison d’être incluent les enjeux environnementaux au cœur de leur formulation.

Les collaborateurs et les actionnaires sont les deux autres parties prenantes spécifi-
quement visées par 14 % et 11% des Raisons d’être. En revanche, les partenaires, tels 
que les fournisseurs, par exemple, ne sont quasiment pas cités (4%).

4   ibidem

89%
des Raisons d’être du
CAC 40 s’adressent 

à la société dans 
son ensemble 
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Les parties prenantes visées par les Raisons d’être des entreprises du CAC 40

Selon l’étude menée par BVA, les parties prenantes ciblées par les Raison d’être des 
entreprises du CAC 40 sont en relatif décalage avec les aspirations des salariés dont 
l’entreprise n’a pas encore formulé de Raison d'être, qui attendent que leur organisation 
s’engage avant tout pour la planète, puis en faveur des collaborateurs, des clients et 
de la société.

Q7. Si votre entreprise formulait une Raison d’être, quels seraient selon vous 
les acteurs sur lesquels cela devrait avoir le plus d’impact ?
Base : Aux salariés dont l’entreprise n’a pas formulé de Raison d’être ou ne savent pas (327 répondants)

La société
#1

89% 68% 50% 14% 11% 4%

#2 #3 #4
Les clients La planète Les

collaborateurs
Les
actionnaires

Les partenaires
Ex fournisseurs

#5 #6
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(4) LA MAJORITÉ DES RAISONS D’ÊTRE FORMULÉES
SONT TOURNÉES VERS L’ACTION ET SONT AMBITIEUSES

71% des entreprises du CAC 40 ayant formulé une Raison d’être utilisent des verbes 
d’action (« agir », « construire ») qui montrent une volonté de mobilisation et de 
transformation de l’intention en actions concrètes. Certains verbes portent un niveau 
d’ambition particulièrement élevé : « Créer », « réinventer », « ressourcer », « libérer ».

86% des Raisons d’être ont une ambition pour un futur meilleur (« avenir », « durable », 
«progrès », « devenir », etc.), tandis que 14% sont plus descriptives et portent sur le présent 
(«Nous sommes au service de nos clients et du monde dans lequel nous vivons », « Créateurs 
de convivialité »). 
Qu’elles soient tournées vers l’avenir ou ancrées dans le présent, ces formulations de 
Raison d’être traduisent la responsabilité sociale et environnementale de l’entreprise, 
comme le préconise la loi PACTE : préservation de l’environnement, accessibilité des 
offres, inclusion, vivre-ensemble, santé, etc. Elles répondent aux attentes de 81% des 
collaborateurs des grandes entreprises françaises, qui considèrent que la première 
raison de se doter d’une Raison d’être est de permettre à une entreprise de renforcer ses 
engagements sociaux et environnementaux.  

Enfin, du point de vue de la forme, 75 % des entreprises du CAC 40 ont choisi une 
formulation courte, exprimant leur Raison d’être par une phrase facilement mémorisable : 
« Reinvent being together », « Ressourcer le monde », « Create the beauty that moves the world »…

Trois ans après la promulgation de la loi 
PACTE, les grandes entreprises françaises 
semblent avoir joué le jeu de la Raison d’être en 
s’attaquant à l’exercice de la définition et de la 
formulation de leur contribution au monde.
Aujourd’hui, la question est de savoir si ces bonnes 
intentions se sont traduites en actions, et de quelle 
manière elles sont perçues par les collaborateurs ?

4   Les salariés des grandes entreprises françaises face à la Raison d’être, BVA pour BCG BrightHouse, mars 2022  
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2PARTIE IIPARTIE II

Alors que le risque de 
« Purpose-washing » ait été 
maintes fois souligné depuis 
le vote de la loi PACTE, les 
grandes entreprises ont débuté 
un travail de mise en œuvre 
opérationnelle de leur Raison 
d’être, en priorisant, à ce jour, 
les initiatives envers la société 
et l’environnement, les clients, 
mais aussi les collaborateurs. 
Une mise en mouvement 
que les salariés perçoivent 
relativement différemment.
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(1) LES GRANDES ENTREPRISES ONT COMMENCÉ
À INCARNER LEUR RAISON D’ÊTRE AU
TRAVERS D’INITIATIVES CONCRÈTES

Le premier constat, positif, est que les entreprises du CAC 40 ayant choisi d’adopter une 
Raison d’être ont engagé des actions pour l’incarner de manière opérationnelle.
Celles-ci, menées avec plus ou moins d’intensité d’une entreprise à une autre, avec un 
spectre plus ou moins large, sont orientées sur 5 types de dimensions : gouvernance, 
salariés, clients, partenaires et société/environnement.

Types d’initiatives engagées pour décliner la Raison d’être 
par les entreprises du CAC 40

Comme le montre le tableau ci-dessus :

• De manière assez logique, puisque Raison d’être et engagement sociétal sont intimement
liés, c’est avant tout des initiatives qui concernent la société et l’environnement que les
entreprises du CAC 40 ont initiées en lien avec leur Raison d’être : définition d’engagements
plus ambitieux, financement d’initiatives sociétales, actions envers la société civile… 

• Les entreprises cherchent en second lieu à incarner leur Raison d’être en interne. En effet,
le second type d’initiatives concerne les salariés : intégration de la Raison d’être dans
l’expérience collaborateur (processus d’onboarding, formations ou encore prise en compte
lors des évaluations de performance), ouverture de programmes d’actionnariat salarié,
nouveaux engagements vis-à-vis des employés, notamment sur la politique de diversité et
d’inclusion…

Société et
environnement

Gouvernance
(incl la stratégie)Salariés Clients Partenaires

71% 36%64% 50% 39%

Engagements : Définition 
d’engagements sociaux 
et/ou environnementaux 
ambitieux, associés à 
la Raison d’être (71%)

Partage : Formations 
pour des acteurs de la 
société civile (14%)

Financement : fonds 
pour des initiatives 
sociétales (11%)

Indicateurs : Définition 
d’indicateurs de suivi 
de l’incarnation de la 
RE/Changement du 
modèle de performance 
de l’organisation à 
l’aune de la RE (36%)

Instance : Création 
d’instance de 
gouvernance pour 
guider le pilotage de 
la Raison d’être (25%)

Engagements : Définition 
d’engagements envers les 
employés, par exemple 
en termes de diversité 
et inclusion (53%)

Expérience : Intégration 
de la Raison d’être au 
cœur de l’expérience 
collaborateur (onboarding, 
formations, critère de 
performance) (36%)

Actionnariat : 
Programmes 
d’actionnariat salarié (7%) 

Offre : Alignement du 
portefeuille d’offres 
avec la Raison d’être 
et innovations (29%)

Accessibilité : 
Engagement pour 
l’accessibilité des 
offres (32%)

Consommation : 
Promotion d’une 
consommation 
responsable (21%)
Relation client : 
Incarnation de la 
Raison d’être dans la 
relation clients (11%)

Fournisseurs : 
Accompagnement de 
l’amont de la chaîne de 
valeur dans la démarche 
de développement 
durable (formations, 
financement,…) (32%)

Secteur : Création 
d’alliances sectorielles sur 
des sujets alignés avec 
la Raison d’être (18%)

Ecosystème : 
Co-développement avec 
les partenaires d’offres 
responsables (7%)

* % des entreprises ayant mis en place au moins une action par dimension
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• Les clients ont aussi bénéficié de la « mise en œuvre opérationnelle » de la Raison d’être : 
évolution de l’offre de produits ou services, innovations dans les interactions entre employés 
et clients, promotion de nouvelles formes de consommation responsable, priorisation de 
l’accessibilité des produits et services…

• Enfin, des initiatives envers les partenaires en impliquant l’amont de la chaîne de valeur dans 
la démarche de développement durable de l’entreprise par exemple (via des formations ou 
du financement), en créant des alliances sectorielles sur des sujets clés et en co-développant 
des offres responsables avec les partenaires. 

• C’est en matière de gouvernance que les entreprises ont le moins bougé, avec des 
différences très fortes entre celles qui ont fait de la Raison d’être un élément de pilotage 
stratégique, et les autres. Si 82% des entreprises du CAC 40 ayant formulé une Raison 
d’être déclarent la mettre au cœur de leur modèle d’affaires dans leur discours, des actions 
n’en découlent pas systématiquement. Celles qui sont réellement engagées alignent leur 
projet stratégique et leur définition de la performance avec la Raison d’être, prennent en 
compte les enjeux RSE dans leur stratégie, font évoluer leur modèle opérationnel, et créent 
des instances de gouvernance spécifiques (Comité de suivi de la Raison d’être, poste de 
Chief Mission/Purpose officer…).

(2) CES INITIATIVES SONT DIFFÉREMMENT 
PERÇUES PAR LES SALARIÉS

Aujourd’hui, les salariés des entreprises ayant formulé une Raison d’être perçoivent 
l’impact de la formulation de la Raison d’être avant tout sur les clients de l’entreprise, 
puis sur les actionnaires et la société. 
Les initiatives déployées en faveur des collaborateurs sont moins clairement perçues, 
comme celles envers les partenaires.

Q7bis. Le fait que votre entreprise ait une Raison d’être a-t-il le plus d’impact sur…
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)
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(3) ZOOM SUR DES INITIATIVES ILLUSTRATIVES DU 
MOUVEMENT ENGAGÉ PAR LES ENTREPRISES DU 
CAC 40 POUR INCARNER LEUR RAISON D’ÊTRE  

STRATÉGIE ET GOUVERNANCE
ZOOM SUR ORANGE

Orange a dévoilé sa Raison d’être fin 2019 : « Orange est l’acteur de confiance 
qui donne à chacune et à chacun les clés d’un monde numérique responsable ». 
Six mois plus tard, lors de son assemblée générale, le Groupe l’a inscrite dans 
ses statuts et s’est engagé dans sa mise en œuvre opérationnelle, en définissant 
des indicateurs de suivi et en annonçant la création du Comité « Raison d’Agir», 
inspiré des engagements accompagnant les sociétés à mission. 

Réuni pour la première fois en novembre 2021, le comité « Raison d’Agir » est 
composé de deux membres de la direction du Groupe et de huit personnalités 
indépendantes.

Il est chargé de suivre une Raison d’être structurée en quatre piliers 
d’engagement (économie responsable, société de confiance, égalité nu-
mérique et environnement), et déclinée en 14 indicateurs. 

Christel Heydemann, 
DG Orange

Elizabeth Tchouingou, 
Directrice Exécutive RSE

Pourquoi avoir choisi de formuler 
une Raison d’être pour Orange et 
quelle a été la démarche suivie ?

CH : « La loi PACTE est venue entériner 
un mouvement déjà en œuvre chez 
Orange. Il a été naturel d’adopter une 
Raison d’être en 2019 car cela coïncidait 
avec le lancement d’un nouveau plan 

stratégique. Pour la formuler, nous avons 
initié une concertation auprès de tous 
nos salariés et une démarche d’écoute 
de nos parties prenantes externes. Notre 
Raison d’être a le mérite d’englober 
tous les secteurs d’activité du Groupe. 
Aujourd’hui, 86% des salariés déclarent 
la connaître et estiment qu’elle est en 
résonance avec leurs métiers. » 

échanges avec
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Comment avez-vous décliné 
la Raison d’être de manière 
opérationnelle dans l’organisation ?

CH : « Même si elle n’était pas formulée, la 
Raison d’être était ancrée dans l’identité 
d’Orange depuis toujours. Nous vivions 
avec, sans l’avoir nommée jusque-là. 
Le fait de l’avoir formulée de manière 
explicite nous aide à arbitrer certaines 
décisions. »

ET : « Nous avons défini 14 indicateurs 
pour suivre l’avancement du Groupe 
sur le chemin de sa Raison d’être (ex : 
taux de féminisation des réseaux de 
management, taux de réduction de CO2). 
Une partie de la rémunération de nos 
cadres dirigeants est désormais liée à ces 
KPIs, et ces derniers sont sensibilisés pour 
que ces nouveaux indicateurs entrent 
systématiquement dans les arbitrages 
décisionnels qu’ils peuvent avoir à faire 
au quotidien.
Nous aimerions maintenant que la Raison 
d’être devienne également une boussole 
pour tous les collaborateurs, qu’ils 
puissent exprimer leur adhésion ou à 
l’inverse, un non-alignement sur certaines 
décisions ou certaines pratiques. »

"Nous avons 
défini 14 
indicateurs 
pour suivre 
l’avancement 
du Groupe sur 
le chemin de sa 
Raison d’être"

Vous avez mis en place le 
Comité Raison d’agir pour suivre 
l’avancement d’Orange sur le 
chemin de sa Raison d’être. 
Pourquoi cette initiative ?
Voyez-vous de premiers bénéfices ?

ET : « Le Comité Raison d’agir est en charge 
du suivi de l’opérationnalisation de la 
Raison d’être. C’est un Comité consultatif 
dont le rôle est de mettre le Comité 
exécutif face à certains dilemmes et 
d’émettre des recommandations. Il vient 
enrichir, apporter un regard différent, 
complémentaire aux autres organes de 
décision du Groupe. Les deux premiers 
sujets sur lesquels le Comité Agir travaille 
sont la transition environnementale (ex : 
sobriété numérique) et le numérique de 
confiance (ex : bon usage par les enfants). » 

Quelles sont les prochaines 
étapes sur le chemin de la 
mise en œuvre opérationnelle 
de votre Raison d’être ?

CH : « La prochaine frontière, c’est la 
matérialisation dans le quotidien de 
tous les collaborateurs d’Orange. Pour 
cela, les managers ont un rôle-clé. La 
Raison d’être doit devenir une variable 
incontournable de leur quotidien : 
depuis la prise de décisions à la manière 
de gérer les équipes, en passant par 
leur comportement individuel. Notre 
attractivité en tant qu’employeur pour 
les jeunes talents est en jeu. De bons 
managers attirent de bonnes équipes. 
Il faut de l’écoute, de la bienveillance, 
de l’empathie et de la vision. C’est tout 
le secret d’une Raison d’être à la fois 
authentique et transformative pour les 
organisations. » º
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ZOOM SUR MICHELIN

Michelin a défini sa Raison d’être « Offrir à chacun une meilleure façon d’avancer » 
en 2013, bien avant que la loi PACTE n’incite les entreprises françaises à s’emparer 
du sujet. Depuis, le Groupe a travaillé à aligner sa stratégie avec sa Raison 
d’être :  au travers du plan Michelin in Motion 2030 ou encore de son modèle de 
leadership, I CARE. 

Florent Menegaux,
PDG de Michelin 

Pourquoi avoir formulé la Raison 
d’être de Michelin en 2013 ?

« Michelin a toujours eu une histoire, un 
mythe fondateur, et notre engagement 
était incarné par des descendants de 
la famille Michelin. A partir du décès 
d’Édouard Michelin, en 2006, l’entreprise 
s’est retrouvée orpheline d’un sens 
explicite. Réfléchir collectivement à notre 
Raison d’être, c’était revenir à nos racines, 
affirmer le sens de notre action, exprimer 
le pourquoi nous nous levons chaque 
matin pour aller travailler, ensemble. Une 
façon de remettre les choses à leur place : 
la création de valeur est une condition 
d’exercice de notre activité, mais pas sa 
finalité. Nous avons vite convergé sur 
le fait que la mobilité était un vecteur 
de progrès pour l’humanité, d’où la 
formulation autour de la meilleure façon 
d’avancer, pour chacun. »

Une fois formulée, comment 
avez-vous décliné la Raison 
d’être dans votre stratégie ?

« Il faut du temps. Cela a pris cinq ans, 

échange avec entre 2013 et 2018, pour finaliser le 
système qui a permis la mise en œuvre de 
la Raison d’être. Nous avons commencé 
par définir notre rêve commun à 2050. 
Puis nous avons décrit deux systèmes : nos 
ambitions ainsi que notre stratégie, pour 
atteindre ce rêve, et le modèle humain et 
social, pour demeurer fidèle à notre Raison 
d’être. La stratégie a été décrite avec 
des jalons, et une balanced scorecard à 
2030/40/50. Quant au modèle humain assis 
sur des valeurs de respect modernisées, 
beaucoup de questions complexes ont 
émergé, en premier lieu : « à quoi sert le 
management ? », dans des organisations 
qui sont devenues neuronales et où tout 
le monde a l’information. Nous avons 
répondu que chacun a un rôle, chacun 
est leader. Nous avons robotisé les 
tâches ingrates et nous voulons donner 
du sens à toutes les autres. Le modèle 
I CARE est né de cette volonté (Inspiring, 
Create trust, Awareness, Results oriented, 
Empowerment). Le manager est là pour 
s’assurer que chacun peut exprimer et 
réaliser ses talents. »

D’après votre expérience, quels 
sont les facteurs clés de succès de 
la mise en œuvre opérationnelle 
d’une Raison d’être ?

« Je crois que la co-construction et la 
sincérité de la démarche de mise en œuvre 
d’une Raison d’Être sont les conditions 
les plus importantes. Vous pouvez être 
maladroit, tâtonner, mettre du temps 
à assembler les pièces du puzzle, mais
si le tout est cohérent, et traduit une 
conviction, tout le corps social va le



20

R
A

IS
O

N
 D

’Ê
T

R
E

 D
E

S
 E

N
T

R
E

P
R

IS
E

S
 :

 D
E

 L
’I

N
T

E
N

T
IO

N
 À

 L
’A

C
T

IO
N

 ?
É

T
U

D
E

 B
C

G
 B

R
IG

H
T

H
O

U
S

E
  / M

A
I 2

0
2

2

ressentir. Chez Michelin, la conviction 
c’est que le travail permet de s’accomplir, 
et d’avoir un impact sur le monde. Grâce 
à nos innovations nous voulons permettre 
à l’humanité de conquérir cinq nouvelles 
frontières. Tous ensemble ! Chacun avec 
ses forces, ses émotions, sa vulnérabilité 
propre. »

"Nous 
travaillons à la 
réconciliation 
des trois P 
(People, Planète, 
Profit) dans 
l’exécution de 
notre stratégie 
Michelin
In Motion"

Quelles prochaines étapes voyez-
vous sur le chemin de la mise 
en œuvre opérationnelle de la 
Raison d’être du Groupe ?

Nous travaillons à la réconciliation des trois 
P (People, Planète, Profit) dans l’exécution 
de notre stratégie Michelin In Motion. Ce 
sont les défis qui s’imposent au Groupe 
pour que nous soyons pleinement alignés 
avec sa Raison d’être. Le but est de faire 
grandir les trois dimensions à la fois :

- People : s’approprier la Raison d’être et
faire en sorte que le développement
de l’entreprise se fasse à travers le

développement de ses employés.

- Profit : faire croître notre ROCE et notre
part de marché : à la fin, c’est le client qui
est juge !

- Planète : économiser les ressources de la
planète et contribuer à la société. » º
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Pourquoi avez-vous décidé de 
formuler la Raison d’être d’Avril ? 
Qu’en attendiez-vous ?

« Nous avons démarré la réflexion 
dès 2018. Elle a d’abord été le fruit 
d’une conviction personnelle forte : 
une entreprise se doit d’avoir une 
responsabilité sociétale. Ce n’est pas un 
choix, mais un devoir. Et puis, il y avait 
une demande de sens exprimée par les 
salariés eux-mêmes lors des dernières 
enquêtes collaborateurs : la confiance 
dans l’entreprise et le management 
étaient là, mais la direction dans laquelle 
nous allions collectivement n’était pas 
suffisamment claire. La Raison d’être 
devait répondre à cette attente de sens. »

De quelle manière a été accueillie 
la Raison d’être du Groupe ?

« Dès sa révélation, les collaborateurs ont 
immédiatement réagi très positivement. 
Je dirais qu’elle a naturellement suscité 
fierté et adhésion. C’est sans doute le 
résultat de la démarche de co-construction 
que nous avons menée en prenant le temps 

nécessaire. « Servir la Terre » a résonné, 
pour chacune et chacune, comme une 
évidence. Le Comité exécutif comme 
le Conseil d’administration, représentant 
notamment nos actionnaires agricoles, 
se sont alignés très rapidement sur 
expression. Certains pourraient rétorquer 
qu’il nous a fallu trois ans pour écrire 
trois mots, mais j’aime dire qu’il faut 
du temps pour faire court ! Nos autres 
parties prenantes, et en premier lieu 
les collaborateurs, comme le comité de 
parties prenantes sont unanimes : notre 
Raison d’être est simple et nous ressemble, 
à la fois authentique et ambitieuse. Cette 
simplicité la rend mémorisable et facile à 
s’approprier, pour tous nos salariés.»

" C’est une 
démarche de 
longue haleine, 
car c’est un 
changement 
culturel 
profond qui 
doit se mettre 
en place."

COLLABORATEURS
ZOOM SUR AVRIL

Avril a dévoilé sa Raison d’être en 2020 : « Servir la Terre ». Elle est désormais 
utilisée comme outil de pilotage stratégique et décisionnel au quotidien. 
Elle est aussi au cœur de l’expérience collaborateurs : partie intégrante 
de la formation des nouveaux entrants, de l’évaluation de la performance 
individuelle et collective, et du modèle de leadership. 

Jean-Philippe Puig,
Directeur Général d’Avril  

échange avec
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Quelles sont les principales actions 
lancées pour que la Raison d’être 
s’incarne de manière opérationnelle 
partout au sein d’Avril ?

« La première phase a été celle de 
l’appropriation. Nous avons commencé 
par mobiliser les membres du Comité 
exécutif qui ont été en charge du 
déploiement auprès de leurs équipes. 
Grâce à cette mobilisation, tous les mana-
gers ont vécu au cours de l’année 2021 
cet atelier expérientiel pour réfléchir en 
équipe et s’approprier la Raison d’être et 
ses six engagements. D’ici fin 2022, les 
7 600 collaborateurs seront formés de 
la même façon. C’est une démarche de 
longue haleine, car c’est un changement 
culturel profond qui doit se mettre en 
place.
Nous entrons actuellement dans la 
deuxième phase de mise en œuvre : 
l’activation de la Raison d’être. Pour cela, 
nous avons associé le Top Management 
qui a contribué à l’élaboration de la feuille 
de route de chacun des six engagements. 
Chacun devra maintenant avoir une 
vision claire de la manière dont il peut 
contribuer, dans sa fonction, à l’atteinte 
de ces objectifs. En parallèle, nous avons 
fait le choix de pas créer de gouvernance 
spécifique, car je suis convaincu que la 
Raison d’être est l’affaire de tous et qu’elle 
doit entrer dans notre ADN, même si cela 
prendra du temps. »

Quelle serait, selon vous, l’indicateur 
clé de succès de l’incarnation 
de votre Raison d’être ?

« Les engagements que nous avons pris 
s’adressent à la société. La mesure de 
notre réussite doit donc être sociétale. Elle 
devrait se traduire par la reconnaissance 
d’Avril comme un acteur à impact positif, 
y compris par nos collaborateurs, pour qui 
la Raison d’être constitue un formidable 
levier d’engagement. Et c’est grâce à eux 
que chaque jour, nous agissons pour Servir 
la Terre. » º



23

R
A

IS
O

N
 D

’Ê
T

R
E

 D
E

S
 E

N
T

R
E

P
R

IS
E

S
 :

 D
E

 L
’I

N
T

E
N

T
IO

N
 À

 L
’A

C
T

IO
N

 ?
É

T
U

D
E

 B
C

G
 B

R
IG

H
T

H
O

U
S

E
  / M

A
I 2

0
2

2Le Groupe Carrefour vient de créer la 
direction de l’Engagement dont vous
venez de prendre la tête. Pourquoi 
cette création de fonction et quelle 
est votre feuille de route ?

« La création de la direction de l’Enga-
gement est à la fois le signe d’une 
grande maturité du Groupe sur ces 
sujets et le signal d’une volonté forte de 
Carrefour d’aller plus loin encore dans ses 
engagements en matière d’impact sur la 
société.
Un signe de maturité tout d’abord. En 
1992, nous avons créé les Filières Qualité
Carrefour, qui sont plébiscitées par nos 
clients, et qui représentent désormais
28 000 producteurs. Quelques années 
ensuite, dès 2000, nous avons créé une
direction du développement durable chez 
Carrefour, ce qui était très précurseur.

En 2022, nous devenons le 3ème Groupe 
du CAC 40 à nous doter d’une direction de 
l’engagement positionnée au niveau du 
COMEX, ce qui est important pour pouvoir 
peser sur les décisions stratégiques.
Dans ce cadre, ma feuille de route est 
claire : pousser plus loin nos ambitions en
matière de Sustainability et assurer leur 
mise en œuvre opérationnelle. Il ne s’agit
pas uniquement de se fixer un niveau 
d’ambition, mais de se donner les moyens
concrets de l’atteindre, grâce à une 
trajectoire chiffrée et précise et des KPIs sur 
lesquels nous rendons compte de manière 
régulière.
J’ai sous ma responsabilité au sein de 
cette direction de l’Engagement les sujets
liés à la RSE donc, mais aussi à la promotion 
de la Diversité et l’Inclusion, à la solidarité 
et la Fondation Carrefour et à la marque 
Employeur. Il est en effet très important 
de créer des liens entre ces différentes 
fonctions qui toutes participent de ces 
sujets d’ESG - Environnement, Social, 
Gouvernance. »

Pourquoi avoir défini une 
Raison d’être en 2019 et 
l’avoir inscrite dans les
statuts du Groupe ?

« Carrefour est un Groupe qui emploie

CLIENTS
ZOOM SUR CARREFOUR

Carrefour a dévoilé sa Raison d’être en 2019 et l’a inscrite dans ses statuts : 
« Notre mission est de proposer à nos clients des services, des produits et une 
alimentation de qualité et accessibles à tous à travers l'ensemble des canaux 
de distribution. Grâce à la compétence de nos collaborateurs, à une démarche 
responsable et pluriculturelle, à notre ancrage dans les territoires et à notre 
capacité d'adaptation aux modes de production et de consommation, nous 
avons pour ambition d'être leader de la transition alimentaire pour tous ». En 
résonnance directe avec cette Raison d’être, le Groupe a lancé son programme 
mondial « Act For Food », qui repose, notamment de sur de nombreuses 
initiatives envers ses clients, afin de rendre la transition effectivement 
accessible à tous.

Carine Kraus,
Directrice de l’Engagement 

échange avec
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plus de 500 000 collaborateurs dans ses 
différents pays. Exprimer notre Raison 
d’être, c’était un formidable moyen de 
nous doter d’un cap commun clair et 
pérenne, d’une boussole, qui parlerait à 
tous, dans tous les pays et dans toutes les 
fonctions. C’est pour cela que la Transition 
alimentaire pour tous s’est imposée très 
vite, et de manière naturelle, comme 
notre Raison d’être. »

" C’est donc 
une grande 
satisfaction, et 
une vraie preuve 
par le terrain, 
que notre
Raison d’être 
nous ressemble 
et nous 
rassemble."

La Raison d’être du Groupe a trouvé 
son incarnation très opérationnelle
dans le programme « Act for Food », 
vous pouvez en expliquer le principe ?

« Le programme Act for Food est 
l’illustration concrète de notre Raison 
d’être, c’est notre volonté de garantir la 
transition alimentaire pour tous. Ce sont 
des actions très concrètes, qui engagent 
tout le Groupe au quotidien. Les produits
locaux, régionaux par exemple, sur lesquels 
Carrefour mise et qui est un marqueur fort 
de nos magasins. La lutte anti-gaspillage, 
qui là aussi nous anime au quotidien, avec 

toute une série d’initiatives en propre, mais 
aussi des partenariats avec par exemple 
Too Good To Go, dont nous venons tout 
récemment de fêter le 5 millionième panier 
en France. L’engagement des fournisseurs, 
avec notre Pacte Transition Alimentaire, 
auquel ont adhéré nos grands partenaires, 
autour d’objectifs communs sur l’économie 
circulaire, la neutralité carbone, la 
biodiversité… »

La Raison d’être du Groupe est 
inscrite dans ses statuts, mais est-elle
redescendue dans les magasins ?

« Act for Food a eu et a toujours une 
résonance très forte. Nous faisons réaliser
de manière régulière des enquêtes par 
des tiers extérieurs et ce sont 80% de nos
clients en magasin qui connaissent Act for 
Food. C’est une grande satisfaction pour 
nous. Nous avons aussi des communautés 
qui se sont créées spontanément en 
magasin, comme celle des Ambassadeurs 
engagés, qui sont des collaborateurs qui 
tiennent tout particulièrement à faire 
avancer ces sujets.
C’est donc une grande satisfaction, et 
une vraie preuve par le terrain, que notre 
Raison d’être nous ressemble et nous 
rassemble. » º
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Comment est née la réflexion sur la 
Raison d’être de Schneider Electric ?

« Chez Schneider, il y a toujours eu 
une tradition d’équilibre entre les 
parties prenantes, qui remonte à Henri 
Lachmann. Ce n’était pas explicitement 
traduit dans les processus, ni dans les 
KPIs, mais c’était présent. Quand j’ai pris la 
direction de l’entreprise en 2003, j’ai voulu 
insuffler de la cohérence, clarifier à quoi 
sert Schneider, et aligner la stratégie, les 
valeurs, et les comportements. D’abord 
via une signature, « Make the most of you 
energy », dès 2006, puis « One Schneider 
», notre modèle d’entreprise en 2008 et
EcoStruxure, notre proposition de valeur
client, à partir de 2009. »

Pourquoi alors avoir choisi 
de formaliser une Raison 
d’être en 2019 ? 

« Dès mes premiers road-shows j’ai 
intégré un baromètre Planet, dans 
lequel nous parlions de tout ce que nous 
faisions pour l’environnement et pour la 
société, mais sans beaucoup d’écho, sans 
beaucoup de résonnance. Bien sûr, cela 
nous différenciait mais ça n’intéressait pas 
grand monde. Il n’y avait pas beaucoup 
de traction sur le changement climatique. 
A partir de 2018, tout le monde y est allé 
de sa contribution. Je me suis dit que 
nous devions mieux décrire notre valeur 
ajoutée, ce qu’on apporte au monde, ce 
que le monde perdrait si on disparaissait. 
Schneider Electric, c’est une aventure 
cohérente depuis vingt ans. Nous voulions 
décarboner, nous avons désinvesti de la 
Haute Tension pour nous concentrer sur 
moyenne et basse tension, là où on peut 
vraiment chercher de l’efficacité. Et qui dit 
efficacité, dit digital. On a investi pendant 
dix ans à coup de dix acquisitions par 
an dans le digital. Il fallait raconter cela, 
raconter ce qui nous rend unique. Nous 
avons fait un long travail, avec toutes les 
entités du Groupe, sans conseil externe. 
Le résultat, c’est cette formulation de 
notre Raison d’Être, et un film de trois 
minutes, dans lequel chaque phrase est 
unique pour Schneider. Tout ce que nos 
concurrents auraient pu dire, nous l’avons 
enlevé. »

ZOOM SUR SCHNEIDER ELECTRIC

Définie en 2019, la Raison d’être de Schneider Electric est de « Permettre à 
chacun de tirer le meilleur de son énergie et de ses ressources, afin de concilier 
progrès et développement durable pour tous. » Elle illustre l’engagement 
historique du Groupe en matière de développement durable. La Stratégie et 
la RSE  sont, d’ailleurs, pilotées par une même fonction, le Chief Strategy & 
Sustainability Officer. 
En 2020, Schneider a décidé de développer des services commerciaux et de 
conseil en développement durable pour aider ses clients et partenaires en 
matière de décarbonation. 

Jean-Pascal Tricoire,
PDG de Schneider Electric 

échange avec
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" Nous avons 
aussi développé 
une nouvelle 
offre de 
conseil pour 
accompagner 
nos clients sur 
nos savoir-
faire cœurs, le 
développement 
durable, 
l’électrification, 
l’industrie 4.0, 
le digital et la 
cyber sécurité."

Comment avez-vous décidé de 
faire vivre votre Raison d’être dans 
votre stratégie et particulièrement 
vis-à-vis de vos clients ?

« Formuler notre Raison d’être « Permettre 
à chacun de tirer le meilleur de son 
énergie et de ses ressources, afin de 
concilier progrès et développement 
durable pour tous » nous a permis 
d’accélérer sur beaucoup de dimensions, 
de manière cohérente et ambitieuse, 
et en particulier sur le digital. Nous 
avons investi considérablement dans le 
développement durable pour les pays 
émergents et avons formé des centaines 
de milliers de jeunes aux métiers 

d’avenir de l’électricité. Nous avons aussi 
développé une nouvelle offre de conseil 
pour accompagner nos clients sur nos
savoir-faire cœurs, le développement 
durable, l’électrification, l’industrie 4.0, le 
digital et la cyber sécurité. Notre intention 
est de poursuivre dans cette voie, en 
allant encore plus loin sur les services, le 
software et le conseil. »  º
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Pourquoi être devenue société à 
mission ? Quels impacts tangibles en 
attendez-vous à La Banque Postale ?

« Notre Raison d’être a trois dimensions : 

sociale, environnementale et territoriale. 
Le passage récent au statut de société 
à mission nous permet de rendre cette 
dernière beaucoup plus concrète :

1. En formalisant une gouvernance. C’est
le rôle du comité de mission qui nous
apporte un regard externe. Son objectif
est de nous pousser à aller encore plus
loin dans la déclinaison opérationnelle de 
notre Raison d’être, et dans nos objectifs.
Philippe Heim, Président du Directoire,
en est membre ; Anik Chaumartin,
présidente du comité stratégique et de la
RSE, en est l’observatrice. Ils font le lien
entre le conseil de surveillance et le comité
de mission, pour que les deux instances
travaillent de manière coordonnée.

PARTENAIRES
ZOOM SUR LA BANQUE POSTALE

En 2021, la Banque Postale a créé une Direction de l’Engagement citoyen, 
et dévoilé sa Raison d’être, avant d’adopter le statut d’entreprise à mission 
début 2022, avec trois objectifs sociaux et environnementaux en faveur d’une 
« transition juste » :

1. Transformer notre modèle de bancassurance par la culture de l’impact
environnemental, social et territorial

2. Développer et promouvoir dans notre offre de bancassurance des produits
et services répondant aux enjeux environnementaux, sociaux et territoriaux

3. Faire progresser les meilleurs standards et les pratiques réglementaires
dans le secteur de la banque et de l’assurance, par l’exemple de notre
action

Un certain nombre d’initiatives associées à ces engagements impliquent les 
partenaires de la banque, notamment :

• Les territoires, en affichant la volonté de « réconcilier le modèle de croissance
avec la nécessité d'assurer la vitalité des territoires », et en développant,
avec d’autres partenaires, un indice d'impact global qui incorpore les
impacts environnementaux, territoriaux et sociaux ;

• Les ONG et associations, clés dans l’écosystème de La Banque Postale,
en affichant l’ambition de « proposer des produits financiers à impact, en
reversant une partie des frais de gestion des fonds à des associations » ;

•  Son écosystème de start-ups, notamment via son incubateur Plateforme58.

Adrienne Horel-Pagès,
Directrice de l’Engagement 
Citoyen 

échange avec
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2. En déclinant les objectifs de la société à
mission dans les objectifs de performance
de tous les collaborateurs du Groupe. Nous 
avons, ainsi, indexé à 20 % le système de
rémunération et d’intéressement (déjà lié
à des critères extra financiers) aux objectifs
d’engagement citoyen.

3. En déclinant la Raison d’être dans notre
plan stratégique, qui repose dorénavant
sur 3 piliers (les 3C – Clients, Collaborateurs, 
Citoyens). »

" Nos partenaires 
nous challengent 
et nous éclairent, 
notamment sur 
les enjeux sociaux
et environ-
nementaux "

Vous avez d’ores et déjà annoncé 
un certain nombre d’initiatives 
impliquant vos partenaires 
(territoires, associations, ONG, 
start-ups). Pourquoi ces initiatives ? 
Quels sont leurs principes et 
les premiers résultats ? 

« La Banque Postale est historiquement 
très ouverte sur son écosystème, avec 
lequel nous développons des relations 
de réciprocité. Nos partenaires nous 
challengent et nous éclairent, notamment 
sur les enjeux sociaux et environnementaux. 
Ainsi, ils nous aident à améliorer nos 
offres et nos feuilles de routes. En retour, 
nous favorisons leur développement et 
améliorons notre réponse à leurs besoins. 
A titre d’exemple, nous appuyons sur 
la capacité d’étude et d’analyse de nos 

associations partenaires, notamment sur les 
questions environnementales, pour bâtir 
notre stratégie et feuille de route. Pour nous 
pousser à aller plus loin et nous aiguiller, 
les associations ont un droit de regard et 
sont intégrées à notre gouvernance : trois 
associations (WWF, Crésus, et l’Institute for 
Climate Economics (I4CE)) font partie de 
notre Comité de Mission. 
Ensuite, les territoires. Ils bénéficient de 
notre présence, car nos 17 000 points de 
contact partout en France soutiennent leur 
vitalité. En retour, ce maillage territorial 
très dense nourrit au quotidien notre 
compréhension des enjeux locaux. Là 
aussi, notre objectif est de toujours mieux 
y répondre ; et être proche de nos clients 
nous permet de bâtir de nouvelles offres 
(les prêts verts aux collectivités en sont un 
bon exemple).
Enfin, notre plateforme d’engagement 
citoyen dédié aux collaborateurs, « tous 
engagés », a été développée par la start-
up KisskissBankBank. Les start-ups sont 
également représentées au Comité de 
Mission (avec le CEO de Carbo), pour 
nous challenger. De notre côté, nous les 
aidons à développer leurs produits et à les 
commercialiser. »

Quelles prochaines étapes voyez-vous 
sur le chemin de la mise en œuvre 
opérationnelle de votre Raison d’être ?

« Le principal défi est celui de la conduite 
du changement ! Il faut à la fois faire infuser 
ces sujets dans toute l’organisation, tout 
en gardant une vision consolidée. Il y a 
un vrai travail d’alignement à faire, et il 
est en cours. L’autre défi de taille est la 
mesure de notre impact. Nous sommes 
en train de travailler sur cette dimension, et 
d’innover, pour objectiver notre création 
de valeur extra-financière. L’impact sociétal 
et environnemental de nos offres sera la 
métrique clé pour mesurer le succès de 
l’incarnation de notre Raison d’être. » º
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Pourquoi avoir choisi de définir la 
Raison d’être du Groupe en 2012, 
bien avant la loi Pacte de 2019 ? A 
cette époque, qu’en attendiez-vous ?

« En 2011, alors que nous étions déjà leaders 
sur notre marché, j’ai proposé au conseil 
d’administration d’ouvrir une réflexion sur la 
stratégie de long terme de l’entreprise. Je 
souhaitais que nous fassions l’effort de nous 
projeter plus loin encore que ce que nous 
avions fait jusqu’à présent, en anticipant les 
tendances économiques, environnementales 
et sociétales. Derrière cet exercice, il y avait la 
volonté de définir la manière dont Dassault 
Systèmes pouvait contribuer à construire un 
monde plus durable. Cela a été l’occasion de 
nous poser des questions philosophiques et 
sociologiques sur le rôle de notre entreprise 
et de notre industrie. Mais aussi de nous 
interroger sur l’identité même de Dassault 
Systèmes : ce que nous avions réalisé jusque-
là, l’héritage que nous pourrions laisser, nos 
convictions collectives, nos rêves aussi…
Au final, notre travail a abouti à un 

changement de paradigme fondamental 
dans la manière d’envisager notre métier, et 
c’est ce qu’exprime notre Raison d’être : nous 
créons un monde virtuel qui n’est pas un 
substitut du monde réel, mais une manière 
de mieux l’approcher, en l’agrandissant, pour 
pouvoir le rendre meilleur et plus durable. 
C’est désormais le cœur de notre Raison 
d’être : harmoniser produit, nature et vie. »

De quelle manière avez-vous décliné 
cette raison d’être au sein du Groupe ?

« Le travail réalisé sur notre Raison d’être 
nous a permis de formaliser ce qui rendait 
notre entreprise unique et des convictions 
fortes sur les finalités de notre métier : 
il doit permettre à l’industrie d’apporter 
des solutions innovantes, accessibles au 
plus grand nombre, dans une économie 
principalement fondée sur l’usage.  La Raison 
d’être est devenue notre colonne vertébrale 
et fait partie de nos critères de décision. 
Une Raison d’être d’entreprise n’a de sens 
qu’au sein d’un système stratégique global 
de création de valeur. Ainsi, l’ensemble des 
éléments d’identité de Dassault Systèmes, 
convictions, valeurs, dont la raison d’être 
est le centre, est incarné par ce que nous 
appelons l’equity system, destiné à inspirer 
et guider les équipes au quotidien. L’equity 
system repose sur trois piliers stratégiques : les 
marques comme incarnation de notre raison 
d’être, les industries comme centre de création 
de valeur, et la proximité avec nos clients.

SOCIÉTÉ ET ENVIRONNEMENT
ZOOM SUR DASSAULT SYSTÈMES   

Dassault Systèmes a défini sa Raison d’être en 2012 : « Dassault Systèmes 
apporte aux entreprises et aux personnes des univers 3DEXPERIENCE leur 
permettant d'imaginer des innovations durables, capables d'harmoniser les 
produits, la nature et la vie. » Sa formulation a entrainé un véritable changement 
de paradigme dans la manière dont le Groupe envisage son rôle dans la 
société, et donc son métier : de la vente de produits à la création d’expériences 
au service d’un monde plus durable. 

Bernard Charlès,
PDG Dassault Systèmes 

échange avec
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A la fin de chaque année, toutes les 
équipes sont invitées à contribuer à 
l’equity system en suggérant des idées 
pour continuer à le faire vivre au sein 
de Dassault Systèmes et pour toutes ses 
parties prenantes. »

" Une Raison 
d’être 
d’entreprise 
n’a de sens 
qu’au sein 
d’un système 
stratégique 
global de 
création de 
valeur."

Comment la Raison d’être 
a-t elle modifié votre approche 
de la création de valeur ?

« L’equity system permet de repenser la 
création de valeur, qui n’est plus le chiffre 
d’affaires. La création de valeur repose sur 
une approche bilancielle. Quelle est la 
valeur créée pour nos clients ? Qu’est-ce 
que je prends à notre planète pour apporter 
une nouvelle valeur ? «Harmoniser produit, 
nature et vie», c’est le cœur de ce que 
sera l’industrie au XXIème siècle, le ressort 
fondamental de l’innovation dans tous les 
secteurs de l’économie et du progrès dans 
tous les champs de la société. 
L’utilité pour nos clients, la société et 
l’environnement est notre création de 
valeur. Elle est ce qui donne de la puissance 

à nos marques, de l’inspiration à nos 
collaborateurs et leur permet de formuler, 
d’inventer l’imaginaire. Elle est ce qui fait 
que les équipes vibrent pour Dassault 
Systèmes. Elle est aussi ce qui fidélise nos 
clients. Cette utilité au monde est ce qui 
rend Dassault Systèmes attractif, et son 
modèle durable. » º
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L’adoption d’une Raison d’être a commencé à faire 
bouger les lignes dans les grandes entreprises 
françaises, et notamment au sein du CAC 40. 
Quelques exemples emblématiques illustrent le 
début d’un mouvement. Si la volonté est là, que 
reste-t-il à faire et comment aller plus loin ?
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3PARTIE IIIPARTIE III

Pour qu’elle soit transformative, 
la Raison d’être doit être 
un guide pour la stratégie 
de l’entreprise, un levier 
de mobilisation de son 
écosystème, tout en 
imprégnant l’ensemble de 
l’organisation, à tous les 
niveaux, avec un pilotage et 
une mesure précise de son 
impact. Sur l’ensemble de 
ces dimensions, les grandes 
entreprises françaises peuvent 
encore aller plus loin.
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(1) FAIRE DE LA RAISON D’ÊTRE UN GUIDE 
POUR LA STRATÉGIE D’ENTREPRISE 

Les grandes entreprises l’ont compris : la Raison d’être est un levier de sens et donc de 
mobilisation. La plupart des entreprises du CAC 40 communiquent régulièrement sur leur 
Raison d’être et en ont fait un outil de positionnement de marque de manière assez naturelle. 
C’est qui est perçu par 61 % des collaborateurs dont l’entreprise a une Raison d’être.

Q8bis. Votre entreprise utilise-t-elle sa Raison d’être comme guide en priorité pour…
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

Cependant, si la Raison d’être est très présente dans les discours corporate des grandes 
entreprises, peu en ont fait à ce jour un véritable guide pour leur stratégie. A cet égard, 45,6% 
des administratrices et administrateurs dont la société a adopté une Raison d’être révèlent 
qu’elle n’est qu’occasionnellement voire jamais considérée comme facteur éclairant une prise 
de décision du conseil6.

INCARNER
SA RAISON

D'ÊTRE

Aligner sa 
stratégie

Décliner et mobiliser
à tous les niveaux
de l'organisation

Engager son
écosystème

Piloter son
impact

6  Baromètre IFA ORSE PwC - Orse (mars 2022)
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Ce qui, par conséquent, n’est pas très incitatif pour les Comités exécutifs.
Or, la vocation de la Raison d’être est bien là : être une étoile du Nord, un but de très long 
terme qui fait le pont entre la vocation historique d’une entreprise et ses aspirations en termes 
de contribution au monde. Elle doit pouvoir placer l’entreprise en déséquilibre, pour l’inciter 
à se transformer, à voir et à aller plus loin.
Positionnée comme telle, elle devient une boussole et permet de guider les arbitrages 
stratégiques, et de prioriser ses engagements ESG par exemple. Pour les entreprises les plus 
mûres sur le sujet, RSE et stratégie ne font généralement plus qu’un, au point, par exemple, 
d’être réunies dans une même fonction.
Les salariés dont les entreprises n’ont pas encore adopté de Raison d’être aspirent, d’ailleurs, 
à ce que leur organisation utilise cette dernière, non seulement comme un levier 
de communication et de marketing, mais aussi comme guide pour sa stratégie et son 
fonctionnement opérationnel.

Q8. Selon vous, si votre entreprise formulait une Raison d’être, devrait-elle 
l’utiliser en priorité comme guide pour…
Base : Aux salariés dont l’entreprise n’a pas formulé de Raison d’être ou ne savent pas (327 répondants)

(2) POURSUIVRE L’INCARNATION DE LA RAISON 
D’ÊTRE À TOUS LES NIVEAUX DE L’ORGANISATION

L’exemple des entreprises les plus engagées au travers le monde (Tesla, Patagonia, 
Unilever…) montre à quel point le pouvoir d’incarnation et d’entrainement du leadership 
est clé pour que la Raison d’être puisse jouer son pouvoir transformatif et infuser 
l’ensemble d’une organisation de manière sincère et pérenne. Aujourd’hui, le niveau 
d’incarnation du sujet par les leaders des grandes entreprises françaises sur la Raison 
d’être reste inégal : une minorité est historiquement convaincue, la loi PACTE a fait de 
nouveaux convertis, qui cohabitent avec les derniers sceptiques. Si l’indexation de plus 
de 92 % des rémunérations variables des PDG du CAC 40 sur les engagements ESG est 
un signe encourageant, il reste du chemin à parcourir pour que ces derniers transforment 
la Raison d’être en véritable levier de pilotage stratégique et opérationnel.

De surcroît, cette évolution ne pourra s’opérer qu’à la condition que l’organisation toute 
entière se soit appropriée la Raison d’être. Sur cette dimension, la plupart des grandes
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entreprises ont engagé des actions pour sensibiliser 
leurs collaborateurs et inciter leurs managers à un 
pilotage qui tienne compte de la Raison d’être : 
nouveau modèle de leadership, adaptation du 
système d’évaluation et de la rémunération variable, 
par exemple. Ce type d’initiative peut encore être 
généralisé : à ce jour, 44% des collaborateurs des 
grandes entreprises françaises déclarent que leur 
évaluation annuelle tient compte de leur contribution 
à la Raison d’être.

Q9bis. Est-ce que votre évaluation annuelle tient compte de votre contri-
bution à la Raison d’être de votre entreprise ? 
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

Le mouvement de fond n’en est donc encore qu’à ses débuts et implique une évolution 
culturelle profonde. En ce sens, il ne faut pas se tromper : si les fondamentaux de la 
Raison d’être doivent être rapidement posés dans les entreprises, au regard de l’urgence 
environnementale et sociétale, son pouvoir transformatif se fera sur le long terme.

(3) ENGAGER L’ÉCOSYSTÈME DE L’ENTREPRISE

La Raison d’être est un engagement ambitieux pris envers la société, qui implique que 
l’entreprise puisse mobiliser au-delà de ses propres murs : ses partenaires, ses clients, ses 
concurrents, et les acteurs du cadre réglementaire. Les entreprises du CAC 40 dotées d’une 
Raison d’être prennent toutes des actions envers leurs parties prenantes : en cela, elles se 
transforment, et donnent les moyens à leurs parties prenantes de faire de même. 

A ce jour, les entreprises concentrent principalement leurs engagements vis-à-vis de leurs 
clients, de la société civile et l’environnement, et de leurs collaborateurs. Il y a donc encore 
une marge de progression ; en particulier envers les partenaires.

C’est une dimension à laquelle les salariés dont les entreprises n’ont pas encore formulé de Raison 
d’être sont particulièrement sensibles, puisque selon 71 % d’entre eux la formulation d’une Raison 
d’être devrait permettre à une entreprise à inciter son écosystème à devenir plus engagé. 

NON
44% 55%
OUI

31% 30%

25%

1%

13%

Oui, plutôt

Oui, tout à fait

Non, pas vraiement

Non, pas du tout

Ne se prononce pas

44%
des collaborateurs des 

grandes entreprises 
françaises déclarent que leur 

évaluation annuelle tient 
compte de leur contribution 

à la Raison d’être.
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Q6. Selon vous, si votre entreprise formulait une Raison d’être, cela lui 
permettrait-il… 
Base : Aux salariés dont l’entreprise n’a pas formulé de Raison d’être ou ne savent pas (327 répondants)

Les entreprises du CAC 40 ont commencé à engager leurs écosystèmes (OP2B, Fashion Pact, 
Fonds dédié aux infrastructures d’hydrogène décarboné…) mais le mouvement doit encore 
s’amplifier.

(4) PILOTER ET MESURER L’IMPACT DE LA RAISON D’ÊTRE

Ses détracteurs aiment réduire la Raison d’être à un concept ou à un slogan publicitaire. 
Or, la « phrase » à proprement à parler n’est que la partie émergée de l’iceberg, l’étoile du 
Nord, visible pour tous et de très loin. Ce qui compte, c’est moins cette phrase que ce que 
l’entreprise va en faire : la manière dont elle va l’incarner par des initiatives concrètes et dont 
elle va devoir mesurer l’impact.

Selon le premier baromètre RSE, réalisé par l’Institut français des administrateurs (IFA) en mars 
2022, l’Observatoire de la responsabilité sociétale des entreprises (Orse) et le cabinet PwC, 
auprès de 200 administrateurs salariés, administrateurs et dirigeants de sociétés membres de 
l’IFA, il apparait que seulement une entreprise française sur deux a mis en place des dispositifs 
et des moyens dédiés au suivi de cette Raison d’être. 

Ainsi la marge de progression pour les entreprises dotées de Raison d’être sur l’axe du 
pilotage et de la mesure est importante.

Ces évolutions doivent s’accompagner de la mise en place de nouveaux indicateurs de 
performance et d’impact, qui cadencent les objectifs de court et moyen-terme avec une 
vision de long-terme de l’entreprise. Ces initiatives sont déjà en cours dans un certain nombre 
d’entreprises du CAC 40, avec la nomination par exemple de Chief Finance Sustainability 
Officers, et le travail sur des KPIs hybrides mêlant financier et extra-financiers (ex : E P&L 
de Kering). Néanmoins, les initiatives sont aujourd’hui très éparses, sans standards et non

Oui, tout à fait Oui, plutôt Non, pas vraiement Non, pas du tout
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coordonnées. Le rôle de la fonction financière sur cette dimension va être clé, car elle peut 
garantir un suivi et un alignement des indicateurs financiers et extra-financiers.

Enfin, il appartient aux entreprises de définir quelle est la gouvernance appropriée 
pour piloter la Raison d’être : quel suivi de son incarnation, et par qui ? Comment 
s’assurer que la Raison d’être se diffuse dans la culture de l’organisation et dans 
son modèle de leadership ? Sur cet aspect, les approches divergent, à la discrétion 
des spécificités de chaque organisation : création d’un comité de mission suggéré 
par la loi Pacte, nomination d’un Chief Purpose Officer, ou au contraire, 
aucune instance spécifique, pour ceux estimant que la Raison d’être est l’affaire 
de tous.
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LE CADRELE CADRE
DE L’INTERVENTIONDE L’INTERVENTION



MÉTHODOLOGIEMÉTHODOLOGIE

RECUEIL

ÉCHANTILLON

Enquête réalisée en ligne 
du 4 au 12 mars 2022.

Echantillon de 505 salariés d’entreprises de
5 000 salariés et plus (hors administration)

 âgés de 18 ans et plus. 

La représentativité de l’échantillon a été assurée par la mé-
thode des quotas appliquée aux variables suivantes : sexe, 
âge, profession de la personne interrogée, région
de résidence, secteur d’activité de l’entreprise.
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PERCEPTION DE L’IMPACTPERCEPTION DE L’IMPACT
DE SON ENTREPRISEDE SON ENTREPRISE
ET CONNAISSANCEET CONNAISSANCE
DE LA RAISON D’ÊTREDE LA RAISON D’ÊTRE



LES SALARIÉS DES GRANDES ENTREPRISES CONSIDÈRENT 
MAJORITAIREMENT QUE LEUR ORGANISATION A 
UN IMPACT POSITIF SUR LA SOCIÉTÉ. ILS SONT PLUS 
PARTAGÉS SUR SON IMPACT ENVIRONNEMENTAL.

Q1. De manière générale, diriez-vous que l’entreprise dans laquelle vous 
travaillez a un impact positif, négatif ou pas d’impact sur…
Base : A tous (505 salariés)

SELON LES SALARIÉS, LES ACTIONS DE L’ENTREPRISE SE FONT 
D’ABORD EN FAVEUR DE SES CLIENTS ET ACTIONNAIRES.
LE VOLONTARISME POUR LA PLANÈTE EST MOINS PERCEPTIBLE.

Q2. Selon vous, l’entreprise dans laquelle vous travaillez mène des actions 
en faveur de … 
Base : A tous (505 salariés)

Impact positif

Oui, beaucoup Oui, un peu Non, pas vraiement Non, pas du tout

Pas d'impact Impact négatif



SI PLUS DES DEUX TIERS DES SALARIÉS INTERROGÉS 
ONT DÉJÀ ENTENDU PARLER DE RAISON D’ÊTRE, 
CELLE NOTION RESTE ENCORE PEU COMPRISE.

Q3. Avez-vous déjà entendu parler des expressions suivantes ?
Base : A tous (505 salariés)

ALORS QUE PLUS DES TROIS QUARTS DU CAC 40 ET 60 % DU 
SBF 120 ONT FORMULÉ UNE RAISON D’ÊTRE, LA MOITIÉ DES 
SALARIÉS INTERROGÉS NE SAIT PAS SI SON ENTREPRISE S’EST 
PLIÉE À L’EXERCICE; UN TIERS INDIQUE QUE C’EST LE CAS.  

La loi PACTE, promulguée en 2019, reconnait un double rôle aux entreprises, à la fois 
économique et sociétal. De manière concrète, elle permet aux entreprises qui le souhaitent 
de  formuler une Raison d’être, qui exprime leur contribution aux enjeux sociétaux et 
environnementaux, et qui est propre à chaque entreprise.    

Q4. L’entreprise dans laquelle vous travaillez a-t-elle formulé une Raison d’être ? 
Base : A tous (505 salariés)

Oui, et vous voyez de quoi il s'agit Oui, mais vous ne voyez pas bien de quoi il s'agit Non

NON

35%
52%

13%

OUI
VOUS NE SAVEZ PAS
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FOCUS SUR LES ENTREPRISES FOCUS SUR LES ENTREPRISES 
QUI ONT UNE RAISON D’ÊTREQUI ONT UNE RAISON D’ÊTRE



PRÉCISION MÉTHODOLOGIQUE

Le questionnaire a été divisé en deux : une partie des questions a été posée aux salariés 
qui déclarent que leur entreprise a une raison d’être; l’autre partie à ceux qui déclarent 
que ce n’est pas le cas ou ne le savent pas. Comme les réponses sont souvent en miroir, 
nous avons indiqué quand cela s’y prêtait le rappel de l’autre partie de l’échantillon pour 
permettre une mise en perspective des réponses. 

Cette partie concerne les salariés
qui déclarent que leur entreprise
a une Raison d’être

35%

UNE CONNAISSANCE ASSEZ FLOUE DE LA RAISON D’ÊTRE 
DE SON ENTREPRISE : SEUL UN TIERS DES SALARIÉS 
CONCERNÉS SE SOUVIENT DE SA FORMULATION PRÉCISE

Q11bis. Vous souvenez-vous de sa formulation ?
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

NON
33%

67%

OUI

A UNE RAISON 
D'ÊTRE



POUR PLUS DES DEUX TIERS DES SALARIÉS INTERROGÉS, 
LA RAISON D’ÊTRE SUSCITE SURTOUT DES SENTIMENTS 
POSITIFS, MAIS ENCORE DE L’INDIFFÉRENCE

Q5bis. Le fait que votre entreprise ait formulé une Raison d’être suscite-t-il 
surtout chez vous… 
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

UN IMPACT POSITIF DE LA RAISON D’ÊTRE : LES SALARIÉS 
CONCERNÉS PERÇOIVENT SURTOUT LES BÉNÉFICES EN TERMES DE 
CONCRÉTISATION DES ENGAGEMENTS ET D’ATTRACTIVITÉ EXTERNE

Q10ter. Savez-vous comment traduire concrètement la Raison d’être de 
votre entreprise dans la manière dont…
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

Oui, tout à fait Oui, plutôt Non, pas vraiement Non, pas du tout



LES SALARIÉS CONCERNÉS VOIENT SURTOUT L’IMPACT 
DE LA FORMULATION D’UNE RAISON D’ÊTRE SUR 
LES CLIENTS, PLUS QUE SUR LA PLANÈTE. 

Q7bis. Le fait que votre entreprise ait une Raison d’être a-t-il le plus d’impact sur…
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

POUR LES SALARIÉS CONCERNÉS, LA RAISON D’ÊTRE 
SE CONCRÉTISE SURTOUT DANS LE POSITIONNEMENT 
ET LA COMMUNICATION DE L’ENTREPRISE ; UNE 
MINORITÉ PERÇOIT ÉGALEMENT SES EFFETS SUR LE 
FONCTIONNEMENT OPÉRATIONNEL DE L’ORGANISATION.

Q8bis. Votre entreprise utilise-t-elle sa Raison d’être comme guide en priorité pour…
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)



DES SALARIÉS QUI NE SONT PAS ENCORE PLEINEMENT 
EMBARQUÉS DANS LA RAISON D’ÊTRE : SEULE UNE 
MINORITÉ DÉCLARE QUE LEUR CONTRIBUTION EST PRISE 
EN COMPTE DANS LEUR ÉVALUATION ANNUELLE

Q9bis. Est-ce que votre évaluation annuelle tient compte de votre contri-
bution à la Raison d’être de votre entreprise ? 
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

IL EST PLUS AISÉ POUR LES SALARIÉS CONCERNÉS PAR 
LA RAISON D’ÊTRE D’ENTREPRISE DE PROJETER SON 
IMPACT DANS LEUR COMPORTEMENT QUOTIDIEN AU 
TRAVAIL QUE DANS LEUR PRISE DE DÉCISION 

Q10ter. Savez-vous comment traduire concrètement la Raison d’être 
de votre entreprise dans la manière dont...
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

NON

NON NON NON

44%

71% 67% 55%

55%

25% 29% 45%

OUI

OUI OUI OUI

31%

47% 45% 39%

30%

19% 21% 33%

25%

6% 8% 12%

1%

4% 4%

13%

24% 22% 16%

Oui, plutôt

Oui, plutôt Oui, plutôt Oui, plutôt

Oui, tout à fait

Oui, tout à fait Oui, tout à fait Oui, tout à fait

Non, pas vraiement

Non, pas
vraiment

Non, pas
vraiment

Non, pas
vraiment

Non, pas du tout

Non, pas
du tout

Non, pas
du tout

Non, pas
du tout

Ne se prononce pas

Ne se prononce pas Ne se prononce pas

VOUS VOUS COMPORTEZ
ET AGISSEZ AU TRAVAIL

VOUS EXERCEZ VOTRE 
MÉTIER AU QUOTIDIEN

VOUS PRENEZ DES DÉCISIONS 
DANS VOTRE TRAVAIL



AFIN DE TRADUIRE PLUS FORTEMENT LA RAISON D’ÊTRE 
DE LEUR ENTREPRISE DE MANIÈRE OPÉRATIONNELLE, 
LES SALARIÉS CONCERNÉS SUGGÈRENT DE RENFORCER 
LES ACTIONS EN FAVEUR DES COLLABORATEURS ET 
D’APPORTER PLUS DE PREUVES TANGIBLES ET CONCRÈTES  
DE LEURS ENGAGEMENTS DE MANIÈRE GÉNÉRALE

Q10bis. A l’avenir, que voudriez-vous que votre entreprise fasse pour 
davantage traduire la Raison d’être en actions  en faveur de ses parties 
prenantes (collaborateurs, actionnaires, clients, fournisseurs), de la société 
et de la planète ? 
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

#1

#2

#3

Mener des actions en faveur des collaborateurs - 40% des réponses
- Améliorer le bien-être des collaborateurs (22%)
- Mieux répartir la valeur (18%)

Donner des preuves concrètes et tangibles  - 31% des réponses
- Prendre des engagements concrets pour associer les actes à la parole (18%)
- Communiquer davantage (16%)

Mener des actions en faveur de la société et de l’environnement    
26% des réponses

- Actions en faveur de l’environnement (25%)
- Des actions humanitaires (1%)

« Un réel investissement en partageant 
ses richesses à ses collaborateurs »

« Mettre en place des actions concrètes 
pour assumer cette raison d'être et 
que ce ne soit pas uniquement une 
opération de communication »

«  Allez plus vite en matière de 
préservation de la planète en employant 
plus de matériaux recyclables »

« Être à l'écoute de ses salariés, et savoir 
évoluer sur certaines pratiques parfois 
historiques »
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FOCUS SUR LES ENTREPRISES FOCUS SUR LES ENTREPRISES 
SANS RAISON D’ÊTRE SANS RAISON D’ÊTRE 
COMMUNIQUÉECOMMUNIQUÉE



PRÉCISION MÉTHODOLOGIQUE

Le questionnaire a été divisé en deux : une partie des questions a été posée aux salariés 
qui déclarent que leur entreprise a une Raison d’être; l’autre partie à ceux qui déclarent 
que ce n’est pas le cas ou ne le savent pas. Comme les réponses sont souvent en miroir, 
nous avons indiqué quand cela s’y prêtait le rappel de l’autre partie de l’échantillon pour 
permettre une mise en perspective des réponses. 

Cette partie concerne 
les salariés qui ne savent 

pas si leur entreprise 
a une Raison d’être 

ou indiquent que 
ce n’est pas le cas 35%

13%

52% N’A PAS DE
RAISON D’ÊTRE 
OU NE LE SAIT PAS

LES SALARIÉS D’ENTREPRISE N’AYANT PAS DE RAISON D’ÊTRE 
ÉPROUVENT EN MAJORITÉ DES SENTIMENTS POSITIFS À L’ÉGARD DE 
LA RAISON D’ÊTRE, MAIS UNE GRANDE PARTIE DE L’INDIFFÉRENCE

Q5. Si votre entreprise formulait une Raison d’être à l’avenir, cela susciterait-
t-il surtout chez vous…
Base : Aux salariés dont l’entreprise n’a pas formulé de Raison d’être ou ne savent pas (327 répondants)



LES SALARIÉS NON CONCERNÉS PROJETTENT UN IMPACT 
PARTICULIÈREMENT IMPORTANT DE LA RAISON D’ÊTRE À L’ÉCHELLE 
MACRO (SUR LA SOCIÉTÉ, LES ENJEUX ENVIRONNEMENTAUX…), 
PLUS QU’AU SEIN MÊME DE L’ENTREPRISE (DÉMOCRATIE 
AU TRAVAIL, BIEN ÊTRE DES COLLABORATEURS…)

Q6. Selon vous, si votre entreprise formulait une Raison d’être, cela lui 
permettrait-il… 
Base : Aux salariés dont l’entreprise n’a pas formulé de Raison d’être ou ne savent pas (327 répondants)

L’IMPACT DE LA RAISON D’ÊTRE QUE LEUR ENTREPRISE 
FORMULERAIT DEVRAIT SURTOUT PORTER SUR LA PLANÈTE 
MAIS AUSSI SUR SES COLLABORATEURS ET SES CLIENTS

Q7. Si votre entreprise formulait une Raison d’être, quels seraient selon 
vous les acteurs sur lesquels cela devrait avoir le plus d’impact ?
Base : Aux salariés dont l’entreprise n’a pas formulé de Raison d’être ou ne savent pas (327 répondants)

Oui, tout à fait Oui, plutôt Non, pas vraiement Non, pas du tout



SI LEUR ENTREPRISE FORMULAIT UNE RAISON D’ÊTRE, ELLE 
DEVRAIT SELON LES SALARIÉS NON CONCERNÉS L’UTILISER AUSSI 
BIEN COMME GUIDE POUR SA COMMUNICATION QUE POUR 
SA STRATÉGIE OU SON FONCTIONNEMENT OPÉRATIONNEL

Q8. Selon vous, si votre entreprise formulait une Raison d’être, devrait-elle 
l’utiliser en priorité comme guide pour…
Base : Aux salariés dont l’entreprise n’a pas formulé de Raison d’être ou ne savent pas (327 répondants)

SEPT SALARIÉS SUR DIX (NON CONCERNÉS) SERAIENT 
PRÊTS À CE QUE LEUR ÉVALUATION ANNUELLE TIENNE 
COMPTE DE LEUR CONTRIBUTION À LA RAISON D’ÊTRE

Q9. Si votre entreprise formulait une Raison d’être, souhaiteriez-vous que 
votre évaluation annuelle tienne compte de votre contribution à cette 
raison d’être ? 
Base : Aux salariés dont l’entreprise a formulé une Raison d’être (178 répondants)

NON
71% 29%
OUI

55%
15%

14%

16%

Oui, plutôt

Oui, tout à fait

Non, pas vraiment

Non, pas du tout



SI LEUR ENTREPRISE FORMULAIT UNE RAISON D’ÊTRE, LES SALARIÉS 
SOUHAITERAIENT QU’ELLE ENGAGE EN PRIORITÉ DES ACTIONS 
EN FAVEUR DE L’ENVIRONNEMENT ET DES COLLABORATEURS.

Q10. Si votre entreprise formulait une Raison d’être, quelles actions 
prioritaires voudriez-vous qu’elle engage en faveur de ses parties prenantes 
(collaborateurs, actionnaires, clients, fournisseurs), de la société et de la 
planète ? Question ouverte, réponses spontanées.
Base : Aux salariés dont l’entreprise n’a pas formulé de Raison d’être ou ne savent pas (327 répondants)

#1

#2

#3

Mener des actions en faveur de l’environnement  - 42% des réponses

Mener des actions en faveur des collaborateurs   - 41% des réponses
- Améliorer le bien-être des collaborateurs (27%)
- Mieux répartir la valeur (14%)

Donner des preuves concrètes et tangibles - 14% des réponses
- Prendre des engagements concrets pour associer les actes à la parole (10%)
- Communiquer davantage (4%)

« Neutralité carbone  »

« Je souhaiterais qu'elle s'engage pour 
ses collaborateurs »

«  Agir en fonction d'objectifs bien 
définis et clairement montrer l'avan-
cement chaque année en plus du bilan 
financier »

«  Protection de l'environnement, ré-
duction des déchets, recyclage, s'en-
gager sur des marchés liés à la transition 
écologique  »



SI LEUR ENTREPRISE FORMULAIT UNE RAISON D’ÊTRE, LES SALARIÉS 
SOUHAITERAIENT QU’ELLE ENGAGE EN PRIORITÉ DES ACTIONS 
EN FAVEUR DE L’ENVIRONNEMENT ET DES COLLABORATEURS.

CATEGORIE / SANS RE Nb de réponse Avec rien / nsp Sans rien / nsp

Action en faveur de la société et de l'environnement 42%

Action en faveur de l'environnement 54 17% 42%

Action en faveur des collaborateurs 41%

Bien-être au travail 35 11% 27%

Meilleur partage de la valeur 14%

Besoin de preuves 14%

Communiquer d'avantage 5 2% 4%

Des engagements et des actes concrets 13 4% 10%

Actions envers les clients 3 1% 2%
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ANNEXE 1ANNEXE 1
RAISONS D’ETRE DES ENTREPRISES DU CAC 40

AXA : Agir pour le progrès humain en protégeant ce qui compte 

BNP Paribas : Nous sommes au service de nos clients et du monde dans lequel nous 
vivons 

Bouygues : Répondre durablement aux grands défis actuels tout en apportant le progrès 
dans la vie quotidienne 

Capgemini : Libérer les énergies humaines par la technologie pour un avenir inclusif et 
durable 
 
Carrefour : Notre mission est de proposer à nos clients des services, des produits et 
une alimentation de qualité et accessibles à tous à travers l'ensemble des canaux de 
distribution. Grâce à la compétence de nos collaborateurs, à une démarche responsable 
et pluriculturelle, à notre ancrage dans les territoires et à notre capacité d'adaptation aux 
modes de production et de consommation, nous avons pour ambition d'être leader de la 
transition alimentaire pour tous 

Crédit Agricole : Agir chaque jour dans l'intérêt de nos clients et de la société 

Danone : Apporter la santé par l'alimentation au plus grand nombre 

Dassault Systèmes : Dassault Systèmes apporte aux entreprises et aux personnes des 
univers 3DEXPERIENCE leur permettant d'imaginer des innovations durables, capables 
d'harmoniser les produits, la nature et la vie 

Engie : Agir pour accélérer la transition vers une économie neutre en carbone, par 
des solutions plus sobres en énergie et plus respectueuses de l’environnement. Cette 
raison d’être rassemble l’entreprise, ses salariés, ses clients et ses actionnaires et concilie 
performance économique et impact positif sur les personnes et la planète. L’action 
d’ENGIE s’apprécie dans sa globalité et dans la durée.  

Eurofins Scientific : Contribuer au bien-être et à la santé de tous en fournissant à nos 
clients des services d’analyse, de recherche et de conseil de haute qualité, tout en offrant 
des carrières motivantes à nos salariés et en créant durablement de la valeur pour nos 
actionnaires. 

Legrand : Améliorer les vies, en transformant les espaces où les gens vivent, travaillent 
et se rencontrent, avec des infrastructures électriques et numériques et des solutions 
connectées simples, innovantes et durables // Live life better 

L'Oréal : Créer la beauté qui fait avancer le monde 
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Michelin : Offrir à chacun une meilleure façon d'avancer 

Pernod Ricard : Créateurs de convivialité 

Publicis : Devenir le partenaire de confiance de nos clients 

Orange : Orange est l’acteur de confiance qui donne à chacune et à chacun les clés d’un 
monde numérique responsable 

Renault : Nous faisons battre le cœur de l’innovation pour que la mobilité nous rapproche 
les uns des autres 

Safran : Grâce à l'engagement de ses collaborateurs, grâce à l'innovation et à l'excellence 
opérationnelle, Safran invente, fabrique et soutient en service des solutions de haute 
technologie pour contribuer durablement à un monde plus sûr, où le transport aérien 
devient toujours plus respectueux de l'environnement, plus confortable et plus accessible. 
Safran engage aussi ses compétences au service d'enjeux stratégiques tels que la défense 
et l'accès à l'espace. 

Saint-Gobain : Making the world a better home 

Sanofi : Prévenir les maladies et contribuer à soigner et guérir le plus grand nombre de 
patients 

Schneider Electric : Permettre à chacun de tirer le meilleur de son énergie et de ses 
ressources, afin de concilier progrès et développement durable pour tous 

Société Générale : Construire ensemble, avec nos clients, un avenir meilleur et durable 
en apportant des solutions financières responsables et innovantes 

Thales : Construisons ensemble un avenir de confiance 

TotalEnergies : Fournir une énergie plus abordable, la plus fiable et la plus propre possible 
au plus grand nombre 

Unibail-Rodamco-Westfield : Reinvent being together 

Veolia Environnement : Ressourcer le monde 

Vivendi : Libérer la création en révélant tous les talents, en valorisant toutes les idées, 
toutes les cultures et en les partageant avec le plus grand nombre 

Worldline : Nous concevons et exploitons des services de paiement et de transactions 
numériques de premier plan pour contribuer à une croissance économique durable 
et renforcer la confiance et la sécurité dans nos sociétés. Nous faisons en sorte qu'ils 
soient respectueux de l'environnement, accessibles au plus grand nombre, tout en 
accompagnant les transformations sociétales 
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