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Méthodologie

Les données quantitatives présentées dans ce rapport sont issues d’une enquête 
réalisée en ligne par L’ObSoCo sur le panel de Respondi du 10 au 18 mai 2022.
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L’étude a été conduite sur la base d’un échantillon de 2000 personnes représentatif de la population de France 
métropolitaine âgée de18 à 75 ans. La représentativité de l’échantillon a été construite par la mise en place de 
quotas sur les critères suivants : âge, sexe, catégorie socioprofessionnelle, région et taille de l’agglomération de 
résidence, niveau du diplôme le plus élevé. Les données ont été redressées sur l’ensemble des variables « quotas » 
afin de pallier les écarts résiduels entre la structure de l’échantillon et celle de l’ensemble de la population.

Ce rapport est la deuxième vague du baromètre de l’engagement Trusteam/L’ObSoCo.

La première vague du terrain a eu lieu du 27 mai au 7 juin 2021 (Panel Respondi). 
Lorsque des comparaisons ont lieu, elles font référence à cette précédente vague sous la mention : évolution/2021.



Orientation à l’égard de 
la responsabilité
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Orientation à l’égard 
de la responsabilité

Sensibil ité 
environnementale

• 79% des Français sont préoccupés par les
questions environnementales et écologiques,
dont 24% sont « très préoccupés », c’est
légèrement plus qu’en 2021

• Pourtant, la proportion de personnes prêtes à
prendre en compte ces considérations dans leur
manière de consommer à plutôt tendance à
diminuer (à la marge) :

• 60% (-2pts/2021) déclarent que l’impact
environnemental est un critère de choix important
en matière de consommation

• 42% (-2pts) des Français seraient disposés à
payer un supplément de prix pour un produit plus
respectueux de l’environnement

• Seulement 1% (-2pts) sont disposés à payer un
supplément de prix de plus de 10%

6Retour au sommaire
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Une sens ibi l i té  environnementa le for tement  d i f fusée,  mais  qui  semble s ’éroder

« Dans quelle mesure êtes-vous préoccupé(e) par les questions environnementales et écologiques ? »
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Base to tale,  n=2000

34%
26%

22% 20%
16% 19%

32%
26%

22% 22% 20%
24%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

% Très préoccupé(e) en fonction de l’âge

24%

56%

17%

4%
Très préoccupé(e)

Assez préoccupé(e)

Très peu préoccupé(e)

Pas du tout préoccupé(e)

Préoccupé(e)
79%

Évolution de la sensibil i té environnementale

79%

83%

78% 79%

2016 2020 2021 2022

% Très et assez préoccupé(e)
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

L’ impact  environnementa l  comme cr i tère d’achat  pour  plus  d’un Français  sur  deux

« Quelle importance accordez-vous à l’impact environnemental dans vos choix entre des produits concurrents ? »
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Base to tale,  n=2000

10%

50%

28%

12%

Un critère d'achat très
important

Un critère d'achat assez
important

Un critère d'achat peu
important

L’impact environnemental 
n’entre pas dans vos critères 
d'achat

Important
60%

-2 pts/2021

15%
10% 11%12% 10% 10%

CSP+ CSP intermédiaires CSP-

2021 2022

%Très impor tant en fonction de la CSP

9%
6% 7% 9%

14% 14%

Matérialisme Reliance Rassurance Hédonisme Altruisme Epanouissement

%Très impor tant en fonction du registre de valeur dominant
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Une propens ion à payer  plus  cher  pour  un produi t  respectueux de l ’environnement  
qui  concerne 42% des Français,  dont  16% qui  seraient  d isposés  à payer  plus  de 5%

« Quel supplément de prix seriez-vous disposé(e) à payer pour un produit respectueux de l’environnement ? »
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Base :  indiv idus  pour qu i  l ’ impact  env i ronnemental  es t  un  cr i tère d’achat  importan t ,  n= 1200

% Disposés à payer plus cher sur l’ensemble 
de la population
42%

30%

44%

22%

2% 1% Aucun supplément de prix

Pas plus de 5 % de plus

Entre 5 et 10 % de plus

Entre 10 et 20 % de plus

Plus de 20 % de plus

Chez les individus qui considèrent l’impact 
environnemental comme critère d’achat important

Sur l’ensemble

% Disposés à payer plus cher chez les individus pour 
qui l’impact social du produit est un critère important
70%

58%27%

14%

1%0% Aucun supplément de prix

Pas plus de 5 % de plus

Entre 5 et 10 % de plus

Entre 10 et 20 % de plus

Plus de 20 % de plus

En moyenne
2,1%

En moyenne
3,5%

-2 pts/2021 -3 pts/2021

-0,4 pts/2021 -0,3 pts/2021
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Les  foyers  a isés  e t  les  jeunes  (par t icul iè rement  les  é tudiants )  p lus  enc l ins  à payer  un 
supplément  de pr ix plus  impor tant  

« Quel supplément de prix seriez-vous disposé(e) à payer pour un produit respectueux de l’environnement ? »
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Base indiv idus  pour qu i  l ’ impact  env i ronnemental  es t  un  cr i tère d’achat  importan t ,  n= 1200

% Supplément de prix moyen en fonction du niveau de diplôme

% Supplément de prix moyen en fonction de la contrainte budgétaire

5.6%
4.7%

3.9% 3.7%
2.8% 2.7%

6.4%

3.8% 3.4%
2.7% 2.7% 2.9%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

% Supplément de prix moyen en fonction de l’âge

% Supplément de prix moyen en fonction de la situation professionnelle

4.1%
2.7%

6.1%

3.2% 3.0%
3.8%

2.8%

5.6%

2.5% 2.9%

Actif occupant un
emploi (hors

étudiants)

Retraités Etudiants Chômeurs Autres inactifs

2021 2022

2.5% 3.0%

4.3% 4.3%
5.3%

2.3% 2.7%
3.6%

4.8% 4.9%

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

2021 2022

3.0%
3.7%

5.5%

2.4%

3.7%

5.5%

On a du mal à s'en sortir ou
on ne s'en sort vraiment pas

On arrive à s'en sortir On vit confortablement

2021 2022



Orientation à l’égard de la 
responsabilité

Score de sensibi l i té 
environnementale et écologique
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Score de sens ib i l i té  environnementa le

Score de sensibili té environnementale
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Base to tale,  n=2000

1.4
1.2

0.6
0.5 0.5 0.6

1.1
0.9

0.6
0.4

0.6 0.6

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

Note moyenne en fonction de l’âge

Très faible            
(note comprise 
entre -5 et -2)

8%

Assez  faible         
(note comprise 
entre -2 et 0)

34%

Assez fort       
(note comprise 

entre 0 et 2)
36%

Très fort         
(note comprise 

entre 2 et 5)
22%

Note moyenne
0,7

Méthodologie de création du score de sensibilité environnementale

Ce score est composé des réponses aux questions suivantes :

- Dans quelle mesure êtes-vous préoccupé(e) par les questions environnementales et écologiques ?

- Quelle importance accordez-vous à l’impact environnemental dans vos choix entre des produits 
concurrents ? 

- Quel supplément de prix seriez-vous disposé(e) à payer pour un produit respectueux de l’environnement ?

Chaque réponse é été recodée entre -5 et 5 en fonction de l’importance accordée à l’environnement 
et à l’écologie. Finalement, à partir de la moyenne des réponses recodées, une note entre -5 et +5 a 
été attribuée à chaque répondant.

=/2021

-2 pts/2021

+1 pt/2021
+1 pt/2021

+2 pts/2021
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Score de sensibili té environnementale
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Base to tale,  n=2000

Une sens ibi l i té  environnementa le qui  s ’accroî t  avec le  n iveau de diplôme et  le  n iveau 
de v ie  des  foyers

Score de sensibil i té environnementale
en fonction de la situation professionnelle

Score de sensibil i té environnementale
en fonction de la sensibil i té polit ique

Score de sensibil i té environnementale
en fonction du niveau de vie du foyer (revenu mensuel par UC)

Score de sensibil i té environnementale
en fonction du niveau de diplôme

0.2 0.3

1.1
0.9

1.5

0.2
0.4

0.7
1.1

1.4

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

2021 2022

0.5
0.7

0.8 0.8
1.0

0.4
0.6

0.8 0.8
1.0

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

0.8
0.5

1.3

0.5 0.60.7 0.6

1.1

0.4 0.5

Actif occupant un
emploi (hors

étudiants)

Retraités Etudiants Chômeurs Autres inactifs

2021 2022

1.4
1.0

0.6
0.0

2.8

0.6
0.3

1.6
1.0

0.4 0.1

2.3

0.6
0.2

Très à gauche
+ à gauche

Au centre A droite Très à droite Proche des
écologistes

Ne se sent pas
représenté(e)

Ne s'intéresse
pas à la
politique



Orientation à l’égard 
de la responsabilité

Sensibil ité sociale et 
sociétale

• Une sensibilité sociale et sociétale affirmée et
partagée par une large majorité de la
population

• Un écart conséquent entre sensibilité et
comportements de consommation

• 53% des Français considèrent que l’impact
social et sociétal d’un produit est un critère de
choix important (+1pt/2021)

• 37% des consommateurs seraient disposés à
payer un supplément de prix pour un produit à
l’impact social positif (+2pts/2021)

• 10% seraient prêts à dépenser un supplément de
prix de 10%, c’est 3 points de moins qu’en 2021

14Retour au sommaire
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Une sens ibi l i té  soc iale  t rès  af f i rmée et  par tagée par  une large major i té,  en par t icul ier  
lorsqu’ i l  s ’agi t  de la  protect ion des  « pet i t s » et  des  minor i tés  

« Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les af firmations suivantes ? »
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Base to tale,  n=2000

13%

17%

21%

25%

53%

43%

52%

42%

44%

6%

5%

11%

7%

23%

36%

35%

48%

50%

40%

44%

35%

45%

19%

16%

10%

7%

4%

41%

34%

33%

23%

5%

6%

3%

3%

2%

19%

22%

32%

32%

76%

79%

87%

90%

94%

81%

78%

68%

68%

24%

22%

13%

10%

6%

Les inégalités de revenus en France sont assez faibles

Afin de favoriser la compétitivité des entreprises françaises, il est préférable de conserver le
salaire minimum à un niveau relativement bas

Il ne faut pas fixer de limites aux hauts salaires

La France est un pays dans lequel il y a peu de discriminations, tout le monde a les mêmes
chances de réussir

Je suis attaché(e) à la diversité sociale et ethnique

Je suis attaché(e) à ce que chacun soit libre de vivre et d’afficher sa propre identité (ethnique, 
religieuse, sexuelle…).

Je suis attaché(e) à la réduction des inégalités en France

Je trouve intolérable que certaines personnes soient victimes de discrimination

Je suis attaché(e) à ce que les petits agriculteurs et les petites entreprises puissent dégager un
profit raisonnable

Pas du tout d’accord Plutôt pas d’accord Plutôt d’accord Tout à fait d’accord

+1 pt

+1 pt

=

-2 pts

=

-4 pts

-1 pt

-1 pt

-1 pt

Évolutions
/2021
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

9% des répondants  sont  membres  d’une associat ion humanita ire  ou soc iale

« Etes-vous membre d'une association œuvrant dans le domaine humanitaire ou social (assistance aux personnes en dif f iculté, 
soutien scolaire...) ? »
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Base to tale,  n  =2000

11% 13% 11%
7% 6%

10% 11% 9%
4% 5%

Actif occupant un
emploi (hors

étudiants)

Retraités Etudiants Chômeurs Autres inactifs

2021 2022

% Oui en fonction de la situation professionnelle

7% 8%
12% 13% 15%

8% 9% 9% 11% 11%

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+42021 2022

% Oui en fonction du niveau de diplôme

Non
91%

Oui
9% -2 pts/2021
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

L’ impact  soc ial  es t  un cr i tère d’achat  impor tan t  mais  moins  présent  que l ’ impact  
environnementa l

« Quelle importance accordez-vous à l’impact social et sociétal dans vos choix entre des produits concurrents ? »
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Base to tale,  n=2000

62%

27%

7% 4%

Très préoccupé(e) Assez préoccupé(e) Peu préoccupé(e) Pas du tout
préoccupé(e)

% Très impor tant en fonction du niveau de 
préoccupation environnementale

7%

46%
30%

17%

Un critère d'achat très
important

Un critère d'achat assez
important

Un critère d'achat peu
important

L’impact social et sociétal 
n’entre pas dans vos critères 
d'achat

Important
53%

8%
6% 5%

7%
10%

8%
5% 6%

8% 8%

Actif occupant un
emploi (hors

étudiants)

Retraités Etudiants Chômeurs Autres inactifs

2021 2022

% Très impor tant en fonction de la situation professionnelle

+1 pt/2021
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Une propens ion à payer  plus  cher  pour  un produi t  à  l ’ impact  soc ial  e t  soc iéta l  pos i t i f  
qui  concerne 37% des Français,  dont  10% qui  seraient  d isposés  à payer  plus  de 5%

« Quel supplément de prix seriez-vous disposé(e) à payer pour un produit qui est associé à un impact social et sociétal positif ?»
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Base indiv idus  pour qu i  l ’ impact  social  e t  sociétal  es t  un  cr i tère d’achat  importan t ,  n= 1068

% Disposés à payer plus cher sur l’ensemble 
de la population
37%

32%

50%

16%

2% 1% Aucun supplément de prix

Pas plus de 5 % de plus

Entre 5 et 10 % de plus

Entre 10 et 20 % de plus

Plus de 20 % de plus

Chez les individus qui considèrent l’impact social et 
sociétal comme critère d’achat important

Sur l’ensemble

% Disposés à payer plus cher chez les individus pour 
qui l’impact social du produit est un critère important
68%

63%

27%

9%

1%0% Aucun supplément de prix

Pas plus de 5 % de plus

Entre 5 et 10 % de plus

Entre 10 et 20 % de plus

Plus de 20 % de plus

En moyenne
1,6%

En moyenne
3,0%

-1 pt/2021 +2 pts/2021

-0,5 pts/2021 -0,2 pts/2021
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

« Quel supplément de prix seriez-vous disposé(e) à payer pour un produit qui est associé à un impact social et sociétal positif ?»
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Base indiv idus  pour qu i  l ’ impact  social  e t  sociétal  es t  un  cr i tère d’achat  importan t ,  n= 1028

% Supplément de prix moyen en fonction du niveau de diplôme

% Supplément de prix moyen 
en fonction du niveau de préoccupation environnementale

Les  c lasses  a isées  disposées  à payer  un peu plus  cher  pour  un produi t  à  l ’ impac t  soc ial  
e t  soc iétal  pos i t i f

% Supplément de prix moyen en fonction de l’âge

% Supplément de prix moyen en fonction de la contrainte budgétaire

5.1%
4.1%

3.5% 3.1% 2.8% 2.5%

4.2%
3.3%

2.7% 2.7% 2.7% 2.7%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

2.8%
3.4%

4.5%

2.2%
3.1%

4.3%

On a du mal à s'en sortir ou on
ne s'en sort vraiment pas

On arrive à s'en sortir On vit confortablement

2021 2022

2.6% 2.9%
3.8% 3.6%

4.6%

2.2% 2.5%
3.0%

3.9% 4.0%

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

2021 2022

2.6%
3.1%

4.3%

2.5% 2.7%
3.8%

Peu préoccupé(e) Assez préoccupé(e) Très préoccupé(e)

2021 2022



Orientation à l’égard de 
la responsabilité

Score de sensibi l i té sociale et 
sociétale

20Retour au sommaire
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Méthodologie de création du score de sensibilité sociale et sociétale

Ce score est composé des réponses aux questions suivantes :

- Position à l’égard des affirmations concernant les questions sociales et sociétales : Dans quelle mesure 
êtes-vous d’accord avec les affirmations suivantes ?

- Quelle importance accordez-vous à l’impact social et sociétal dans vos choix entre des produits 
concurrents ? 

- Quel supplément de prix seriez-vous disposé(e) à payer pour un  produit qui est associé à un impact 
social et sociétal positif ?

Chaque réponse a été recodée entre -5 et +5 en fonction de l’importance accordée aux 
questions sociales et sociétales. Finalement, à partir de la moyenne des réponses recodées, une 
note entre -5 et +5 a été attribuée à chaque répondant.

O R I E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Score de sens ib i l i té  soc iale  et  soc iéta le

Score de sensibili té sociale et sociétale

21

Base to tale,  n=2000

-0.7 -0.8 -1.0 -1.1 -0.9 -0.8-0.8 -0.9 -1.0 -1.1 -1.0 -0.8

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

Note moyenne en fonction de l’âge

Très faible            
(note comprise 
entre -5 et -2)

21%

Assez  faible         
(note comprise 
entre -2 et 0)

64%

Assez fort       
(note comprise 

entre 0 et 2)
9%

Très fort         
(note comprise 

entre 2 et 5)
6%

Note moyenne
-0,95

-0,32/2021

+1 pt/2021

-1 pt/2021
-2 pts/2021

+2 pts/2021
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Score de sensibili té sociale et sociétale

22

Base to tale,  n=2000

Un score de sens ibi l i té  soc iale  et  soc iétale  légèrement  p lus  impor tan t  auprès  des  c lasses  
supér ieures  et  qui  se  confond avec la  sens ibi l i té  environnementa le

Score de sensibil i té sociale et sociétale
en fonction du niveau de diplôme

Score de sensibil i té sociale et sociétale
en fonction du score de sensibil i té environnementale

Score de sensibil i té sociale et sociétale
en fonction de la sensibil i té polit ique

Score de sensibil i té sociale et sociétale
en fonction de la CSP

-0.7 -0.8
-1.0 -0.9-0.8 -0.7

-1.0 -1.0

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs

2021 2022

-1.2
-1.0

-0.7 -0.7 -0.6

-1.1
-1.0 -1.0

-0.8 -0.7

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

2021 2022

-0.2
-0.6

-1.2 -1.4

0.3

-1.0 -1.1

-0.3
-0.8

-1.1
-1.5

-0.4
-1.1 -1.2

Très à gauche
+ à gauche

Au centre A droite Très à droite Proche des
écologistes

Ne se sent pas
représenté(e)

Ne s'intéresse
pas à la
politique

2021 2022

-1.7 -1.9

-1.0

-0.2

-2.3

-1.4

-0.7
-0.2

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

2021 2022



Orientation à l’égard 
de la responsabilité

Engagements en matière 
d’épargne responsable

• Une intégration des questions de société en
matière de comportements d’épargne qui
progresse mais reste faible

(moyenne à 4,1/10, +0,5/2021)

• Un faible engagement qui s’explique par un
manque d’information

• Des jeunes plus disposés à affirmer avoir intégré
cette dimension dans leurs comportements
d’épargne

• Un rattrapage des CSP+ sur ces questions par
rapport à la vague précédente

23Retour au sommaire
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8%

15%

28%

48%

Le rendement de ce type d'épargne n'est
pas suffisant

Vous n'avez pas confiance dans le
caractère réellement responsable de ce

type de produits d'épargne

Vous n'y pensez pas

Vous manquez d'information en la matière

O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Une intégrat ion des  quest ions  de soc iété  dans les  compor tements  d’épargne plutôt  
fa ible.  En cause :  un déf ic i t  d’ informat ion sur  le  suje t

24

« Veuillez donner une note de 0 à 10 selon la mesure dans
laquelle vous pensez avoir intégré la question de l’ impact
environnemental, social ou sociétal dans vos choix en matière
de produits d’épargne.»
Base indiv idus  possédant  au  moins  un  produ i t  d’épargne,  n=1516

« Pourquoi n’avez-vous pas intégré davantage la question de 
l’impact environnemental, social ou sociétal dans vos choix en 
matière d’épargne ? »

Base :  indiv idus  ayant  mis  une note <6 sur son n iveau d’ in tégrat ion  env i ronnemental ,  
social  e t  sociétal  dans  ses  choix en  mat ière d’épargne,  n=1057

Note comprise 
entre 0 et 4

44%

Note comprise 
entre 5 et 6

36%

Note comprise 
entre 7 et 8

17%

Note comprise entre 9 et 10
3%

Note moyenne
4,1

+0,5/2021

+4 pts/2021

+2 pts/2021

=/2021

-6 pts/2021
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

« Veuillez donner une note de 0 à 10 selon la mesure dans laquelle vous pensez avoir intégré la question de l’impact
environnemental, social ou sociétal dans vos choix en matière de produits d’épargne »

25

Base indiv idus  possédant  au  moins  un  produ i t  d’épargne,  n=1516

Propens ion à l ’épargne responsable en fonct ion des  caractér is t iques  soc io-
démographiques

Moyenne d’ intégration des questions environnementales et sociétales 
en matière d’épargne en fonction de la CSP 

4.1
3.7 3.6 3.4 3.6 3.5

4.7
4.0 4.1 3.9 4.0 3.9

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

Moyenne d’ intégration des questions environnementales et 
sociétales en matière d’épargne en fonction de l’âge

Moyenne d’ intégration des questions environnementales et sociétales en matière 
d’épargne en fonction du score de sensibil i té sociale & sociétale

Moyenne d’ intégration des questions environnementales et sociétales en 
matière d’épargne en fonction du score de sensibil i té environnementale 

3.3 3.5
3.9 3.6

4.4 4.1 4.0 4.0

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs

2021 2022

2.6 2.2

3.6
4.3

1.8

3.4

4.5
5.0

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

2021 2022

2.3

3.7
4.5 4.9

1.8

3.4

4.5
5.0

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

2021 2022



Orientation à l’égard 
de la responsabilité

Sensibil ité à la crit ique du 
capitalisme

• Une critique importante du capitalisme et de sa
capacité à s’autoréguler persistante malgré une
légère diminution constatée

• Une plus forte proportion parmi les personnes
éprouvant des difficultés à s’en sortir
financièrement

• Une posture critique que l’on retrouve
particulièrement dans le clivage gauche/droite
mais aussi au travers du prisme de la sensibilité
écologique

26Retour au sommaire
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Des Français  par tagés quant  à leur  posture à l ’égard du capi ta l i sme.  
Mais  la  remise en cause de l ’ idée d’une auto-régula t ion fa i t  consensus

« Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les af firmations suivantes ? »

27

Base to tale,  n=2000

26%

31%

36%

44%

53%

7%

13%

8%

10%

27%

29%

28%

29%

26%

9%

16%

18%

8%

2%

33%

44%

44%

54%

80%

45%

46%

41%

34%

11%

Il n’y a pas d’alternative crédible au capitalisme et à l’économie de marché

Il faut renoncer à la croissance économique et à consommer toujours plus

La recherche du profit est un puissant moteur d’une innovation technologique indispensable 
pour trouver des solutions aux problèmes de notre époque

Le progrès économique amène le progrès social

La loi devrait contraindre les entreprises à limiter au maximum les impacts négatifs de leurs
activités sous peine de sanctions -1 pt

+2 pts

+2 pts

-2 pts

+3 pts

Évolutions
/2021

Pas du tout d’accord Plutôt pas d’accord Plutôt d’accord Tout à fait d’accord



Orientation à l’égard de 
la responsabilité

Score de sensibi l i té à la cri t ique 
du capital isme

28Retour au sommaire
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O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Score de sens ib i l i té  à la  cr i t ique du capi ta l isme

Score de sensibili té à la critique du capitalisme

29

Base to tale,  n=2000

0.6
0.7

0.6 0.7 0.7

0.5
0.4

0.5 0.5 0.5
0.4 0.4

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

Note moyenne en fonction de l’âge

Faible                     
(note comprise 
entre -5 et 0)

39%

Assez fort       
(note comprise 

entre 0 et 2)
47%

Très fort         
(note comprise 

entre 2 et 5)
14%

Note moyenne
0,46

Méthodologie de création du score de sensibilité à la critique du 
capitalisme
Pour chaque item, les réponses ont été recodées de la manière suivante : 

Tout à fait d’accord = 5
Plutôt d’accord = 2
Plutôt pas d’accord = -2
Pas du tout d’accord = -5

Une note entre –5 et +5 a donc été attribuée à chaque répondant en fonction de ses réponses.

Dont 3% de 
« très faible »
(note comprise 
entre -5 et -2)

-0,18/2021

-4 pts/2021

+6 pts/2021

-2 pts/2021

=/2021



@L’ObSoCo/Trusteam Finance – Baromètre de l’engagement– Juin 2022

O RI E N TAT I O N  À  L ’ É GARD DE  L A  RE SP O N SAB I L I T É

Score de sensibili té à la critique du capitalisme

30

Base to tale,  n=2000

Une posture cr i t ique que l ’on retrouve par t icul iè rement  dans le  c l ivage gauche/dro i te  mais  
auss i  au t ravers  du pr isme de la  sens ibi l i té  écologique

Score de sensibil i té à la cr it ique du capitalisme
en fonction de la sensibil i té polit ique

Score de sensibil i té à la cr it ique du capitalisme
en fonction du score de sensibil i té environnementale

Score de sensibil i té à la cr it ique du capitalisme
en fonction du niveau de diplôme

Score de sensibil i té à la cr it ique du capitalisme
en fonction de la contrainte budgétaire

1.3

0.2
-0.1

0.3

1.2
1.0

0.6

1.2

0.3

-0.2 0.0

1.1

0.7

0.3

Très à gauche
+ à gauche

Au centre A droite Très à droite Proche des
écologistes

Ne se sent pas
représenté(e)

Ne s'intéresse
pas à la
politique2021 2022

0.3 0.4 0.5

1.0

-0.2
0.3 0.4

1.1

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

2021 2022

0.9

0.6
0.4

0.6

0.4
0.3

On a du mal à s'en sortir ou
on ne s'en sort vraiment pas

On arrive à s'en sortir On vit confortablement

2021 2022

0.6
0.5

0.7
0.8

0.7

0.4 0.4
0.5

0.6

0.4

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+32021 2022



Connaissance de la RSE 
et des formes 
d’engagement

31Retour au sommaire



Connaissance de la RSE 
et des formes 
d’engagement

Labels , RSE et ISR

• Des labels plutôt familiers

• 22% des Français ont reconnu plus de 6 labels (sur les
15 présentés), c’est une progression de 4 points par
rapport à la vague précédente

• Les labels déjà bien installés dominent toujours le top
of mind, certains moins connus comme le GOTS
prennent +7 pts de notoriété/2021

• Une connaissance des sigles RSE et ISR plus difficile
bien qu’également en légère progression.

• 20% des Français disent savoir ce que signifie le sigle
RSE mais seuls 11% le définissent correctement

• Moins connu encore : 14% des répondants possédant
au moins un produit d’épargne disent en connaître la
signification de l’ISR, mais seulement 5 % sont en
mesure de l’expliciter sans erreur

32Retour au sommaire
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CO N N A I S S A N C E  D E  L A  R S E  E T  D E S  FO R M E S  D ’ E N G A G E M E N T

Les  6 labels  les  p lus  connus

« Connaissez-vous la signification des labels suivants ? » 

33

Base to tal ,  n= 2000

34%

57%

91%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

Label Agriculture Biologique (AB)

44%

23%

67%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

Label EU Ecolabel

26%

16%

42%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

Label MSC

23%

19%

42%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

Label Fair trade Max Havelaar

26%

15%

41%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

Label FSC

+1 pt/2021 +3 pts/2021

-1 pt/2021

+4 pts/2021 +3 pts/2021

26%
13%

39%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

Label Ecocer t

=/2021
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CO N N A I S S A N C E  D E  L A  R S E  E T  D E S  FO R M E S  D ’ E N G A G E M E N T

Les  autres  labels  

« Connaissez-vous la signification des labels suivants ? » 

34

Base to tal ,  n= 2000

Label HQE

Aucun label connu

Label Nature et Progrès

Label ISR

Label provenance & fraicheur

Label Note sociétale

6%

Aucun label connu

Label GOTS

Label Lucie

9%
2%

11%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

7%
4%

11%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

5%

7%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

6%

8%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

11%
3%

14%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

11%

4%

15%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

24%

9%

33%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

+7 pts/2021

+3 pts/2021+3 pts/2021 +1 pt/2021

+1 pt/2021 +2 pts/2021 +3 pts/2021 -1 pt/2021

Label Demeter

6%
3%
9%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

+1 pt/2021

Label Bcorp

9%

12%

Oui, tout à fait

Oui, à peu près

+4 pts/2021
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CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

94% des Français  connais sen t  au moins  1 label,  1/3 en connais sen t  au plus  2

« Connaissez-vous la signification des labels suivants ? » 

35

Base to tale,  n=2000

Aucun label
6%

Entre 1 et 2 
labels connus

25%

Entre 3 et 4 labels connus
26%

Entre 5 et 6 
labels connus

21%

Plus de 6 
labels connus

22%

Nombre moyen 
de labels connus

4,4

Nombre moyen de labels connus
en fonction de l’âge

Nombre moyen de labels connus
en fonction du niveau de diplôme

+0,3/2021

4.8 4.8
4.1 3.9 3.5 3.8

4.8 5.2
4.7 4.3

3.8 3.9

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

3.3 3.5

4.7 4.5 4.9

3.8 4.1 4.5
5.1 5.2

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+32021 2022

Label connus « tout à fait » + « à peu près » 

+4 pts/2021

-1pt/2021

-1pt/2021

-1pt/2021

-1pt/2021
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CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

Environ 1 Français  sur  5 connai t  réel lement  la  s igni f ica t ion du s ig le  RSE

36

« Savez-vous ce que signifie le sigle RSE dans le domaine de 
la vie économique ? »
Base to tale,  n=2000

« Que signifie le sigle RSE ? »  

Base :  indiv idus  ayant  connaissance de la s ign i f icat ion  du  s ig le RSE,  n=394

25%

19%

56%

Réponse érronée

Réponse partiellement correcte

Réponse correcte

Non
80%

Oui
20%

Question ouverte - Verbatims recodées

Finalement, 11% (+2pts) des Français connaissent réellement 

la signification du sigle RSE et 4% la connaissent à peu près

+4 pts/2021

+2pts

-13pts

+11pts
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CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

Seulement  6 % des  Français  connais sen t  réel lement  la  s igni f ica t ion du s ig le  ISR

37

« Savez-vous ce qui signifie le sigle ISR dans le domaine de 
l’épargne et des placements ? »
Base indiv idus  possédant  au  moins  un  produ i t  d’épargne,  n=1516

« Que signifie le sigle ISR ? »  

Non
86%

Oui
14%

Question ouverte - Verbatims recodées

Finalement, 5% (-2pts/2021) des Français épargnants 
connaissent réellement la signification du sigle ISR

42%

7%

51%

Réponse érronée

Réponse partiellement correcte

Réponse correcte

Base :  indiv idus  ayant  connaissance de la s ign i f icat ion  du  s ig le ISR,  n=211

=/2021
-6pts

+4pts

+2 pts



Connaissance de la RSE 
et des formes 
d’engagement

Score de famil iari té avec le 
champ de l’engagement

38Retour au sommaire
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Méthodologie de création du score de familiarité avec le champ de 
l'engagement

Ce score est composé des réponses aux questions suivantes :

- Connaissez-vous la signification des labels suivants?

- Que signifie le sigle RSE / ISR ? 

Chaque réponse a été recodée entre -5 et +5 en fonction du niveau de connaissance de la RSE 
et des formes d’engagement des entreprises. Finalement, à partir de la moyenne des réponses 
recodées, une note entre -5 et +5 a été attribuée à chaque répondant.

CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

Score de famil iar i té  avec le  champ de l 'engagement

Score de familiarité avec le champ de l'engagement

39

Base to tale,  n=2000

Très faible            
(note comprise 
entre -5 et -2)

83%

Assez  faible         
(note comprise 
entre -2 et 0)

12%

Important       
(note comprise 

entre 0 et 5)
5%

Note moyenne
-3,66

-2 pts/2021

+1 pt/2021

+1 pt/2021

-0,08/2021

-3.5 -3.2 -3.6 -3.8 -3.9 -3.8
-3.0 -3.1 -3.5 -3.8 -3.8 -4.0

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

Note moyenne en fonction de l’âge



@L’ObSoCo/Trusteam Finance – Baromètre de l’engagement– Juin 2022

CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

Score de familiarité avec le champ de l'engagement

40

Base to tale,  n=2000

Un score de famil iar i té  avec le  champ de l 'engagement  t rès  fa ible  e t  p lus  encore 
chez les  indiv idus  aux revenus  fa ibles  

Score de familiarité avec le champ de l 'engagement
en fonction du niveau de diplôme

Score de familiarité avec le champ de l 'engagement
en fonction de la contrainte budgétaire

Score de familiarité avec le champ de l 'engagement
en fonction du niveau de vie du foyer (revenus mensuels par UC)

Score de familiarité avec le champ de l 'engagement
en fonction de la CSP

-2.8
-3.5 -3.8 -3.9

-2.4
-3.2

-3.7 -3.9

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs

2021 2022

-4.2 -4.1
-3.6 -3.4

-2.6

-4.1 -4.0 -3.7
-2.9

-2.4

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

2021 2022

-4.0 -3.9 -3.7 -3.2 -3.1
-4.0 -3.8 -3.5 -3.1 -2.9

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

2021 2022

-4.0 -3.6
-3.1

-4.0
-3.5

-2.7

On a du mal à s'en sortir ou
on ne s'en sort vraiment pas

On arrive à s'en sortir On vit confortablement

2021 2022



Connaissance de la 
RSE et des formes 
d’engagement

Connaissance de la raison 
d’être et de l ’entreprise à 
mission

• Seulement 11% des répondants affirment
connaitre la notion de « raison d’être »

• 8% connaissent celle « d’entreprise à mission »
(+2pts/2021)

• Pour autant, ces concepts, une fois expliqués,
semblent emporter la confiance des
consommateurs

• Environ 1 Français sur deux imagine que ces
formes d’engagement peuvent avoir un impact
positif sur la société et l’environnement (part en
croissance)

• En revanche, seulement ¼ est disposé à payer
plus pour un produit vendu par une entreprise
engagée dans l’une de ces démarches

41Retour au sommaire
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CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

Une connais sance de la  « raison d’être » légèrement  supér ieure au s tatut  
« d’entrepr i se à miss ion »

42

« De plus en plus d'entreprises se sont dotées ou disent vouloir se 
doter d’une "raison d'être". Connaissez-vous cette expression ? »
Base :  sous-échant i l lon  1,  n=1000

« De plus en plus d'entreprises deviennent ou souhaitent devenir 
des « entreprises à mission ». Connaissez-vous cette expression ? »

Base :  sous-échant i l lon  2,  n=1000

Vous n'en n'avez 
jamais entendu parler

61%

Vous en avez déjà entendu 
parler mais ne savez pas 

précisément de quoi il s'agit
27%

Vous connaissez bien 
cette expression

7%

Vous connaissez bien cette 
expression et seriez capable de 

citer au moins un nom d'entreprise 
engagée dans cette démar

4%

Vous n’en n’avez 
jamais entendu parler

73%

Vous en avez déjà entendu 
parler mais ne savez pas 

précisément de quoi il s’agit
19%

Vous connaissez bien 
cette expression

5%

Vous connaissez bien cette 
expression et seriez capable de 

citer au moins un nom d’entreprise 
engagée dans cette démarche

3%

% connaissent bien 
la « raison d’être »

11% 

% connaissent bien 
l’entreprise 
«à mission»

8% 
=/2021 +2 pts/2021

-4 pts/2021

+2 pts/2021

+1 pt/2021

+1 pt/2021=/2021

=/2021

=/2021

=/2021
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CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

« De plus en plus d'entreprises [se sont dotées ou disent vouloir se doter d’une "raison d'être » /deviennent ou souhaitent 
devenir des « entreprises à mission »]. Connaissez-vous cette expression ? »

43

Base :  sous-échant i l lon  1,  n=1000 / sous-échant i l lon  2,  n=1000

Connaissance de l ’engagement  des  entrepr ises  en fonct ion des  caractér is t iques  
soc io-démographiques

18% 20%

10% 10%
7% 5%

12% 11% 10% 8%
5%

2%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Connaissent bien […] en fonction de l’âge

7% 8% 8%
14%

26%

3%
8%

5%

12% 13%

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Connaissent bien […] en fonction du niveau de diplôme

14%

4%

16%

7% 7%8%
2%

16%
11% 8%

Actif occupant un
emploi (hors

étudiants)

Retraités Etudiants Chômeurs Autres inactifs

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Connaissent bien […] en fonction de la situation professionnelle

16%
10% 8%

12%
5%

10%

Très préoccupé(e) Assez préoccupé(e) Peu préoccupé(e)

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Connaissent bien […] 
en fonction du niveau de préoccupation environnementale
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7%

37%

25%

6%

25%

Oui, tout fait

Oui, plutôt

Non, pas vraiment

Non, pas du tout

Sans opinion

9%

45%21%

4%

21%

Oui, tout fait

Oui, plutôt

Non, pas vraiment

Non, pas du tout

Sans opinion

CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

Une percept ion pos i t ive de l ’ impact  des  engagements  des  entrepr ises

44

« Depuis 2019, la loi donne la possibi li té aux entreprises qui le
souhai tent de se doter d’une « raison d’être » […] Selon vous
cette possibili té aux entreprises de se donner une « raison
d’être » aura-t-elle un impact posi ti f significatif sur le plan
environnemental, social et sociétal ? »
Base :  sous-échant i l lon  1,  n=1000

« Depuis 2019, la loi donne la possibi li té aux entreprises qui le
souhai tent de devenir une « entreprise à mission ». […] Selon
vous cette possibili té aux entreprises de devenir des «
entreprises à mission » aura- t-elle un impact positi f significatif
sur le plan environnemental, social et sociétal ? »
Base :  sous-échant i l lon  2,  n=1000

% Pensent que la possibilité pour une entreprise 
de se doter d’une « raison d’être » aura un 
impact positif  sur le plan environnemental, 
social et sociétal

44% 

% Pensent que la possibilité pour une entreprise 
de devenir une « entreprise à mission » aura un 
impact positif  sur le plan environnemental, 
social et sociétal

54% +1 pt/2021-3 pts/2021
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CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

« Selon vous cette possibili té aux entreprises de [se donner une « raison d’être »/ de devenir une entreprise « à mission »] 
aura-t-elle un impact positif significatif sur le plan environnemental, social et sociétal ? »

45

Base :  sous-échant i l lon  1,  n= 1000/ sous-échant i l lon  2,  n=1000

Les  jeunes,  les  d iplômés et  les  indiv idus  sens ibles  aux quest ions  environnementa les  
ant ic ipent  p lus  volont iers  que les  engagements  des  entrepr ises  auront  un impact  pos i t i f  

15%

38%
51% 54%

23%
43%

59%
72%

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Impact posit if  en fonction du score de sensibil i té environnementale

34%
45% 47% 47%

57%
44% 48% 53%

65% 66%

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Impact posit if  en fonction du niveau de diplôme

53% 47% 39% 44%
60% 65% 56%

46%

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Impact posit if  en fonction de la CSP

54% 55%
41% 41% 37% 42%

75%
56% 54% 52% 50% 41%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Impact posit if  en fonction de l’âge
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CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

Un manque de connaissance sur  ces  formes d’engagement  qui  ne permet  pas  aux 
consommateurs  d’y voir  une « preuve » de l ’engagement  des  marques

46

« Seriez-vous disposé(e) à payer plus cher pour des produits 
vendus par des entreprises s’étant f ixé une « raison d’être » ? »
Base :  sous-échant i l lon  1,  n=1000

« Seriez-vous disposé(e) à payer plus cher pour des produits 
vendus par des entreprises à mission ? »
Base :  sous-échant i l lon  2,  n=1000

2%

22%

39%

24%

13%

Oui, tout fait

Oui, plutôt

Non, pas vraiment

Non, pas du tout

Sans opinion

2%

26%

38%

23%

12%

Oui, tout fait

Oui, plutôt

Non, pas vraiment

Non, pas du tout

Sans opinion

% Propension d’individus prêt à payer plus cher 
pour des produits vendus par des entreprises 
s ’étant f ixé une « raison d’être » 

24% 

% Propension d’individus prêt à payer plus cher 
pour des produits vendus par des entreprises 
« à mission » 

28% 

À titre de comparaison :

% Prêt à payer plus cher pour un produits…
… plus respectueux de l’environnement : 42%
… à l’impact social positif : 37%

+1 pt/2021+1 pt/2021
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CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

« Seriez-vous disposé(e) à payer plus cher pour des produits vendus par [une entreprises s’étant f ixé une « raison d’être » ? 
/une entreprise à mission ?] »

47

Base :  sous-échant i l lon  1,  n= 1000/ sous-échant i l lon  2,  n=1000

Propens ion à payer  plus  cher  en fonct ion des  caractér is t iques  soc io-démographiques  

3%
14%

28%
42%

4%
17%

34%
45%

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Disposé(e) à payer plus cher 
en fonction du score de sensibil i té environnementale

16% 19% 24%
33% 38%

20% 23% 26%
39% 43%

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Disposé(e) à payer plus cher en fonction du niveau de diplôme

30% 29% 22% 22%
38% 38%

27% 23%

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Disposé(e) à payer plus cher en fonction de la CSP

36% 33%
24% 18% 19% 19%

48%
34% 32%

23% 15% 23%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

"Raison d'être" "Entreprise à mission"

% Disposé(e) à payer plus cher en fonction de l’âge
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7%

60%

25%

2%
3% 3%

Aucun supplément de prix

Pas plus de 5 % de plus

Entre 5 et 10 % de plus

Entre 10 et 20 % de plus

Plus de 20 % de plus

NSP

77%

15%

7%

1%0%

CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

Un supplément  de pr ix aux alentours  de 5% pour  ceux qui  sont  d isposés  à payer  
plus  pour  un produi t  vendu par  une entrepr ise  « engagée »
« Quel supplément de prix seriez-vous disposé(e) à payer pour un produit vendu par une entreprises s’étant f ixé une 
« raison d’être » ? »
Base :  sous-échant i l lon  1 :  indiv idus  di sposés  à payer plus ,  n=250

Chez les individus disposés à payer pour un produit vendu 
par une entreprise à « raison d’être » Sur l’ensemble

En moyenne
4,8%

En moyenne
0,5%

-0,1 pt/2021
-1,9 pt/2021
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CO N N AI SSAN CE  DE  L A  RSE  E T  DE S  FO RM E S D ’E N GAG E M E N T

« Quel supplément de prix seriez-vous disposé(e) à payer pour un produit vendu par [une entreprises s’étant f ixé une « raison 
d’être » ? /une entreprise à mission ?] »

49

Base :  Indiv idus  di sposés  à payer plus  :  sous-échant i l lon  1,  n= 250/

Les  jeunes  et  les  CSP+ disposés  à payer  un peu plus  pour  des  produi ts  vendus par  
des  entrepr ises  « engagées »

5.4% 5.8%
4.9%

3.9%
4.7% 4.4%

7.4%

4.8% 4.7%
3.4% 3.9% 3.9%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

Supplément de prix moyen en fonction de l’âge Supplément de prix moyen en fonction de la CSP

Supplément de prix moyen en fonction de la situation professionnelle Supplément de prix moyen en fonction de la composit ion du foyer

5.7%
4.3% 5.1% 4.8%

6.4%
4.8% 4.3% 4.3%

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs

2021 2022

5.0% 4.7%
5.7%

3.6%
5.5%5.0%

3.7% 4.6%
3.3%

6.6%

Actif occupant un
emploi (hors

étudiants)

Retraités Etudiants Chômeurs Autres inactifs

2021 2022

4.1%

8.2%

4.9% 5.1% 5.6%5.2%
6.9%

3.8%
4.8% 4.7%

Seul(e), sans
enfant

Seul(e), avec
enfant(s)

En couple, sans
enfant

En couple, avec
enfant(s)

Autres
(colocation/chez

les parents...)2021 2022



Importance accordée à 
l’engagement des 
entreprises

50Retour au sommaire



Importance accordée 
à l’engagement des 
entreprises • Les catégories d’acteurs auxquels incombe en priorité la 

responsabilité d’agir : L’Etat (68%,+4pts), les grandes 
entreprises (42%,-2pts) puis les consommateurs / 
citoyens (30%,-4pts)

• Pour 67% des consommateurs, le critère d’achat le plus 
important pour un produit alimentaire reste avant tout le 
prix. L’impact environnemental arrive en 6ème position à 
23%. Un classement quasi inchangé par rapport à 2021

• Concernant les produits non-alimentaires toutefois, le 
critère environnemental progresse de 4 pts (à 24%) au 
détriment de la qualité (-7pts, à 50%), mais se tient 
toujours bien derrière le critère prix, stable à 70%

• Une insuffisance sur le plan environnemental, social ou 
sociétal qui peut conduire au renoncement à l’achat chez 
25% des individus et en particulier chez les jeunes (40% 
chez les18-24ans)

51Retour au sommaire
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I M P O RTAN CE  ACCO RDÉ E  À  L ’ E N GAG E M E N T  DE S  E N T RE P R I SE S

Les  entrepr ises  en 2ème pos i t ion des  catégor ies  d’acteurs  auxquel les  incombe en 
pr ior i té  la  miss ion d 'agir.  Les  consommateurs -c i toyens  en 3ème
« Selon vous, à qui incombe en priorité la responsabilité d’agir afin de résoudre les problèmes environnementaux, sociaux et 
sociétaux de notre époque ? »

52

Base to tale,  n=2000

54%

16%

12%

6%

3%

3%

2%

2%

2%

14%

26%

18%

16%

6%

4%

5%

4%

5%

68%

42%

30%

22%

9%

7%

7%

6%

7%

L’Etat

Les grandes entreprises

Les consommateurs/citoyens

Les collectivités locales (régions, départements, communes…)

Les associations, aux organisations non gouvernementales
(ONG)

Les petites entreprises

Les médias

Les syndicats

Autres

En premier En deuxième

+4 pts/2021

-2 pts/2021

-4 pts/2021

=/2021

-1pt/2021

-1pt/2021

-1pt/2021

-1pt/2021

-1pt/2021
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I M P O RTAN CE  ACCO RDÉ E  À  L ’ E N GAG E M E N T  DE S  E N T RE P R I SE S

Une ques t ion  insuf f i samment  b ien  t ra i tée,  en  par t i cu l ier  par  les  grandes  ent repr i ses  e t  l ’E ta t

« Considérez-vous que les questions environnementales sont suf fisamment traitées par… ? »

53

Base to tale,  n=2000

16%

19%

30%

29%

35%

2%

3%

2%

5%

3%

45%

44%

45%

40%

43%

29%

28%

14%

19%

11%

18%

22%

32%

34%

38%

74%

72%

59%

59%

54%

Les grandes entreprises

L’Etat

Les petites entreprises

Les médias

Les collectivités

Non, pas du tout Non, plutôt pas Oui, plutôt Oui, tout à fait
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I M P O RTAN CE  ACCO RDÉ E  À  L ’ E N GAG E M E N T  DE S  E N T RE P R I SE S

Le pr ix es t ,  de lo in,  le  premier  cr i tère de choix des  produi ts  a l imenta i res .  
L’ impact  environnementa l  se  place en 6 ème pos i t ion,  lo in derr ière l ’or ig ine géographique
« De manière générale, pour vos achats de produits alimentaires, merci de classer les trois critères qui sont les plus importants 
dans vos choix des produits et des marques »

54

Base to tale,  n=2000

33%

19%

16%

11%

6%

5%

4%

3%

3%

19%

18%

13%

14%

10%

8%

8%

7%

4%

15%

11%

14%

14%

11%

10%

9%

10%

5%

67%

48%

43%

39%

27%

23%

21%

20%

12%

Le prix

La qualité gustative

Un produit sûr, qui ne fait courir aucun risque (ne contenant pas d’additifs ou 
d’ingrédients controversés)

L’origine géographique, le lieu de production 

La valeur nutritionnelle du produit (valeur énergétique, teneur en vitamines…)

L’impact environnemental

Les conditions de rémunération des petits producteurs et des sous-traitants

La marque

Les conditions de travail et de rémunération des collaborateurs de l’entreprise

En premier En deuxième En troisième

+1 pt/2021

-1 pt/2021

-1 pt/2021

+3 pts/2021

-1 pt/2021

-1 pt/2021

+2 pts/2021

+1 pt/2021

=/2021
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I M P O RTAN CE  ACCO RDÉ E  À  L ’ E N GAG E M E N T  DE S  E N T RE P R I SE S

Le pr ix domine les  cr i tères  de choix des  produi ts  non-al imenta i res  t rès  lo in devant  
l ’ impact  environnementa l
« Et pour vos achats de produits non-alimentaires (habillement, équipements ménagers, produis hi-tech…), quels sont les trois 
critères que vous avez tendance à privilégier ? »

55

Base to tale,  n=2000

35%

15%

10%

10%

6%

7%

5%

5%

3%

2%

20%

19%

14%

10%

8%

7%

7%

7%

4%

4%

15%

16%

16%

9%

10%

9%

9%

8%

4%

5%

70%

50%

40%

29%

24%

23%

21%

20%

11%

11%

Le prix

La qualité, la performance

La durée de vie, la durée de la garantie

L’esthétique

L’impact environnemental

Un produit sûr, qui ne fait courir aucun risque

La marque

L’origine géographique, le lieu de production 

Les conditions de travail et de rémunération des collaborateurs de l’entreprise

Les conditions de rémunération des petits producteurs et des sous-traitants

En premier En deuxième En troisième

=/2021

-7 pts/2021

-2 pts/2021

+1 pt/2021

+4 pts/2021

=/2021

-1 pt/2021

+1 pt/2021

=/2021

=/2021
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9%

35%

43%

13%

Systématiquement (lorsque
l'information existe)

Souvent

Rarement

Jamais

I M P O RTAN CE  ACCO RDÉ E  À  L ’ E N GAG E M E N T  DE S  E N T RE P R I SE S

Plus  d’un t iers  des  Français  déclaren t  s ’ informer  couramment  sur  l ’ impact  environnementa l  
e t  soc ial  au moment  de chois ir  un produi t

56

« Lorsque vous choisissez un produit, dans quelle mesure 
prenez-vous en considération les informations sur l ' impact 
environnemental (bilan carbone, consommation d'énergie, 
pollution de l'eau...) ? »
Base to tale,  n=2000

« Lorsque vous choisissez un produit, dans quelle mesure 
prenez-vous en considération les informations sur l ' impact 
social et sociétal (rémunération des producteurs, conditions 
de travail des salariés, actions humanitaires.. .) ? »
Base to tale,  n=2000

Prise d’information en matière d’impact 
environnemental (souvent ou systématiquement)

43% 

6%

28%

49%

16%

Systématiquement (lorsque
l'information existe)

Souvent

Rarement

Jamais

Prise d’information en matière d’impact social et 
sociétal (souvent ou systématiquement)

34% +2 pts/2021+2 pts/2021
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I M P O RTAN CE  ACCO RDÉ E  À  L ’ E N GAG E M E N T  DE S  E N T RE P R I SE S

25% des Français  ont  renoncé à un achat  au cours  des  12 derniers  mois  en raison 
d’une insuf f i sance sur  le  p lan environnementa l,  soc ial  ou soc iétal
« Au cours des 12 derniers mois, avez-vous renoncé à l'achat d'un produit en raison d'insuf fisances de la marque ou de 
l'enseigne sur le plan environnemental, social ou sociétal ? »

57

Base to tale,  n=2000

20% 23%
31%

21%
26% 30%

On a du mal à s'en sortir ou
on ne s'en sort vraiment pas

On arrive à s'en sortir On vit confortablement

2021 2022

% Oui en fonction de la contrainte budgétaire

43%

31%

19% 20% 16%
21%

40%
30%

23% 19% 23% 19%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

% Oui en fonction de l’âge

Non
75%

Oui
25% +1 pt/2021



Importance accordée à 
l’engagement des 
entreprises

Score d'intensi té de la 
responsabil i té dans les 
comportements de consommation

58Retour au sommaire
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Méthodologie de création du score d'intensité de la responsabilité dans les 
comportements de consommation

Ce score est composé des réponses aux questions suivantes :

- De manière générale, pour vos achats de produits alimentaires / non-alimentaires, merci de classer les trois 
critères qui sont les plus importants dans vos choix des produits et des marques :

- Lorsque vous choisissez un produit, dans quelle mesure prenez-vous en considération les informations sur 
l'impact environnemental (bilan carbone, consommation d'énergie, pollution de l'eau...) / sur l'impact social 
et sociétal (rémunération des producteurs, conditions de travail des salariés, actions humanitaires...) ?

- Au cours des 12 derniers mois, avez-vous renoncé à l'achat d'un produit en raison d'insuffisances de la 
marque ou de l'enseigne sur le plan environnemental, social ou sociétal ?

Chaque réponse a été recodée entre -5 et +5 en fonction de l’importance accordée à la 
responsabilité dans les comportements de consommation. Finalement, à partir de la moyenne des 
réponses recodées, une note entre -5 et +5 a été attribuée à chaque répondant.

I M P O RTAN CE  ACCO RDÉ E  À  L ’ E N GAG E M E N T  DE S  E N T RE P R I SE S

Score d ' in tens i té  de la  responsabi l i té  dans les  compor tements  de consommat ion

Score d'intensité de la responsabilité dans les comportements de consommation

59

Base to tale,  n=2000

Note moyenne en fonction de l’âge

Très faible            
(note comprise 
entre -5 et -2)

38%

Assez  faible         
(note comprise 
entre -2 et 0)

26%

Assez fort       
(note comprise 

entre 0 et 2)
21%

Très fort         
(note comprise 

entre 2 et 5)
15%

Note moyenne
-0,90

-3 pts/2021

=/2021

+1 pt/2021

+2 pts/2021

+0,20/2021

-0.4
-0.9

-1.3 -1.5
-1.2

-0.9
-0.5

-0.9 -1.0
-1.3

-0.9 -0.7

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022
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I M P O RTAN CE  ACCO RDÉ E  À  L ’ E N GAG E M E N T  DE S  E N T RE P R I SE S

Score d'intensité de la responsabilité dans les comportements de consommation

60

Base to tale,  n=2000

Score d'intensité de la responsabil i té dans les compor tements 
de consommation en fonction de la contrainte budgétaire

Score d'intensité de la responsabil i té dans les compor tements 
de consommation en fonction de la CSP

Score d ' in tens i té  de la  responsabi l i té  dans les  compor tements  de consommat ion

Score d'intensité de la responsabil i té dans les compor tements de 
consommation en fonction du score de sensibil i té sociale & sociétale

-1.0
-1.2 -1.2 -1.1

-0.4

-0.8
-1.2

-0.9

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs

2021 2022

-1.3
-1.1

-0.8
-1.1

-0.9
-0.5

On a du mal à s'en sortir ou
on ne s'en sort vraiment pas

On arrive à s'en sortir On vit confortablement

2021 2022

-2.6

-1.1

0.5 0.8

-2.3

-0.9

0.7 0.8

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

2021 2022

-2.8 -2.6
-1.4

0.4

-3.1
-2.1

-0.3

0.9

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

2021 2022

Score d'intensité de la responsabil i té dans les compor tements de 
consommation en fonction du score de sensibil i té environnementale



Perception des 
engagements des 
entreprises

61Retour au sommaire



Perception des 
engagements des 
entreprises • 68% des Français considèrent que les entreprises ne sont 

pas suffisamment impliquées dans la réponse à la crise 
écologique, une proportion similaire concernant 
l’implication dans les questions sociales et sociétales

• Une implication des entreprises très peu ressentie par les 
consommateurs, évaluée à tout juste la moyenne mais 
qui connait une hausse par rapport à 2021, plus 
marquée encore concernant l’implication des PME

• Une évaluation des entreprises responsables qui passe 
avant tout par le prisme environnemental

• Des Français partagés quant à l’évolution de 
l’engagement des entreprises : 21% perçoivent une 
progression des engagements quand 13% discernent 
plutôt un recul 

62Retour au sommaire
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Une percept ion t rès  négat ive de l ’ impl icat ion des  entrepr ises  

63

« De manière générale, estimez-vous que les entreprises sont 
suf fisamment impliquées dans la réponse à la crise écologique ?»

Base to tale,  n=2000

« De manière générale, estimez-vous que les entreprises sont 
suf fisamment impliquées dans les grandes questions sociales et 
sociétales de notre époque (discriminations, pauvreté, 
équilibre territorial.. .) ? »
Base to tale,  n=2000

1%

17%

48%

20%

14%

Oui, tout fait

Oui, plutôt

Non, pas vraiment

Non, pas du tout

Sans opinion

1%

16%

48%

21%

14%

Oui, tout fait

Oui, plutôt

Non, pas vraiment

Non, pas du tout

Sans opinion

% Estiment que les entreprises sont suf f isamment 
impliquées dans la réponse à la crise écologique

18% 

% Estiment que les entreprises sont suf f isamment 
impliquées dans les grandes questions sociales et 
sociétales de notre époque

17% +2 pts/2021+4 pts/2021
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20%
17%

22%
16% 15%

19%
22%

18% 20%
15% 14% 15%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

Sufissamment engagées dans le domaine écologique
Sufissamment engagées dans le domaine social

P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

« De manière générale, estimez-vous que les entreprises sont suf fisamment impliquées [dans la réponse à la crise écologique ?, 
dans les grandes questions sociales et sociétales de notre époque (discriminations, pauvreté, équilibre territorial.. .) ?]»

64

Base to tale,  n=2000

Une opinion peu nuancée qui  ne dis t ingue pas l ’engagement  en mat ière soc iale  et  écologique 
mais  re lève plutôt  d’une cr i t ique général i sée des  entrepr ises  e t  du sys tème capi ta l is te

Perception de l’engagement en fonction de la CSP

Perception de l’engagement 
en fonction du score de sensibil i té à la cr it ique du capitalisme

Perception de l’engagement 
en fonction de l’âge

Perception de l’engagement 
en fonction de la tail le d’agglomération

20%
16% 15%

21%
27%

18% 16%

25%
17% 20%

Villes centres des
grandes métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

17% 16%
22% 21%

17% 15%18%
11%

21% 21%
14% 17%

Actifs CSP+ Actifs CSP
intermédiaires

Actifs CSP- Chômeurs Retraités Autres inactifs

Sufissamment engagées dans le domaine écologique
Sufissamment engagées dans le domaine social

26%

14%
10%

24%

13% 10%

Faible Assez fort Très fort
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1%

14%

51%

10%

5%
18%

Beaucoup plus facile

Un peu plus facile

Ni plus facile, ni plus
difficile

Un peu plus difficile

Beaucoup plus difficile

Vous ne savez pas

Plus facile
16%

P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

16% des Français  cons idèrent  que les  marques rendent  p lus  fac i le  le  fa i t  d’adopter  des  
compor tements  responsables,  15% est iment  qu’el les  le  rendent  p lus  di f f ic i le
« Selon vous, en tant que consommation, les marques existantes rendent-elles plus facile ou plus dif f icile le fait d’adopter des
comportements responsables sur le plan environnemental et sociétal ? »

65

Base to tale,  n=2000

8% 10%

19% 20%

12% 14% 13%
19%

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

Plus facile Plus difficile

% Rapport aux marques en fonction du 
score de sens ibi l i té environnementale

22%
17% 18%

14% 11% 13%

28%

19%
13% 14% 11% 9%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

Plus facile Plus difficile

% Rappor t aux marques en fonction de l’âge

Plus dif ficile
15%

-3 pts/2021 +1 pt/2021

20%
14%

10%
13% 14%

25%

Faible Assez fort Très fort

Plus facile Plus difficile

% Rapport aux marques en fonction 
du score de sens ibi l i té à la cri t ique 

du capital isme
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Les  domaines  d’ impl ica t ion en fonct ion de la  ta i l le  des  entrepr ises

« Plus précisément, sur une échelle de 0 à 10, comment évaluez-vous le degré d'implication et d'engagement 
[S1 : des grandes entreprises / S2 : des petites et moyennes entreprises] dans les domaines suivants : »

66

Base séparée en  deux sous-échant i l lon  :  S1 :  des  grandes  en t repri ses ,  n= 1000/ S2 :  des  pet i tes  et  moyennes  en t repri ses ,  n=1000

4.5

4.6

5.2

4.9

5.0

5.2

5.1

5.3

5.6

5.5

5.6

5.5

5.5

4.1

4.1

4.4

4.5

4.6

4.7

4.8

4.9

4.9

5.0

5.1

5.1

5.4

L'intégration des jeunes des quartiers dits "sensibles"

L'engagement d'actions en faveur des plus démunis

Le respect des petits fournisseurs (prix d'achat, délais de paiement, logique de partenariat...)

Le soutien de causes humanitaires

Le bien-être animal

La réduction de l'impact environnemental de leur activité

La lutte contre les discriminations et la mise en œuvre d'une politique diversité (handicap, origine ethnique...)

L'amélioration des conditions de travail et de rémunération de leurs salariés

Le soutien à l’économie locale

L'égalité femmes/hommes

Le respect des règles de la concurrence

Le respect de la confidentialité des données privées

La vente aux clients de produits ou des services offrant toutes les garanties de sécurité et d’innocuité

Grandes entreprises

Petites et moyennes entreprises

0 : les entreprises ne vous paraissent pas du tout engagées dans le domaine / 10 : les entreprises vous paraissent pleinement impliquées dans le domaine.

Une implication 
moyenne qui 
reflète un 
manque 
d’engagements 
perçu par les 
consommateurs 
de la part des 
entreprises 
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Les  domaines  d’ impl ica t ion toutes  ta i l les  d’entrepr i ses  confondues

« Plus précisément, sur une échelle de 0 à 10, comment évaluez-vous le degré d'implication et d'engagement 
[S1 : des grandes entreprises / S2 : des petites et moyennes entreprises] dans les domaines suivants : »

67

Base tous  confondus,  n=2000

13%

13%

17%

18%

20%

19%

19%

18%

22%

21%

21%

22%

22%

5%

5%

4%

5%

5%

6%

7%

8%

5%

7%

8%

7%

8%

33%

33%

39%

36%

39%

39%

43%

35%

49%

43%

40%

46%

42%

48%

49%

39%

40%

36%

36%

31%

40%

24%

29%

31%

25%

29%

18%

18%

21%

23%

25%

25%

26%

26%

27%

28%

29%

29%

30%

81%

82%

78%

76%

75%

75%

74%

75%

73%

72%

71%

71%

71%

L’intégration des jeunes des quartiers dits sensibles

L’engagement d’actions en faveur des plus démunis

Le soutien de causes humanitaires

Le respect des petits fournisseurs (prix d’achat, délais de paiement, logique de partenariat

La réduction de l’impact environnemental de leur activité

La lutte contre les discriminations et la mise en œuvre d’une politique diversité (handicap, origine …

L’amélioration des conditions de travail et de rémunération de leurs salariés

Le bien-être animal

Le respect des règles de la concurrence

Le soutien à l’économie locale

L’égalité femmes/hommes

La vente aux clients de produits ou des services offrant toutes les garanties de sécurité et d’innocuité

Le respect de la confidentialité des données privées

Pas du tout engagées
Notes 0-4

Plutôt pas engagées
Notes 5-6

Plutôt engagées
Notes 7-8

Très engagées
Notes 9-10 Moyennes

5,3 

5,5 

5,2 

5,3 

5,3 

4,8 

5,1 

5,0 

5,0 

4,8 

4,7 

4,3 

4,3 
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Un degré d’ impl ica t ion et  d’engagement  perçu par  les  Français  p lutôt  moyen

« Plus précisément, sur une échelle de 0 à 10, comment évaluez-vous le degré d'implication et d'engagement [S1 : des grandes 
entreprises / S2 : des petites et moyennes entreprises] dans les domaines suivants : »

68

Base séparée en  deux sous-échant i l lon  :  S1 :  des  grandes  en t repri ses ,  n= 1000/ S2 :  des  pet i tes  et  moyennes  en t repri ses ,  n=1000

4.7 4.7 5.55.2 6.0 6.1

Très faible Assez faible Important

Grandes entreprises Petites et moyennes entreprises

Moyenne de l’engagement perçu des entreprises
en fonction du score de familiar ité avec le champ de l 'engagementNote moyenne d’implication et d’engagement perçu par les Français

Pour les grandes 
entreprises

4,7/10
Pour les petites et 

moyennes entreprises

5,2/10
5.3

4.6
3.6

5.5 5.1 4.5

Faible Assez fort Très fort

Grandes entreprises Petites et moyennes entreprises

Moyenne de l’engagement perçu des entreprises
en fonction du score de sensibil i té à la cr it ique du capitalisme+0,1/2021

+0,2/2021
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Approche sector ie l le  :  aucun secteur  n’at te in t  la  moyenne

«Toujours avec une note de 0 à 10, comment évaluez-vous de manière générale les entreprises des secteurs suivants selon votre 
estimation de leur degré d'engagement en faveur de l’intérêt général (protection de l'environnement, impact social et sociétal...) ?»

69

Base séparée en  deux sous-échant i l lon  :  S1 :  des  grandes  en t repri ses ,  n=1000 / S2 :  des  pet i tes  et  moyennes  en t repri ses ,  n=1000

0 : les entreprises ne vous paraissent pas du tout engagées / 10 : les entreprises vous paraissent pleinement engagées.

3.7

4.0

4.1

4.1

4.4

4.6

4.6

Les « géants du numérique » (GAFA)

Les banques

Les entreprises de l’énergie (essence, gaz, 
électricité…)

Les assurances

Les grandes marques de l’industrie 
alimentaire

Les enseignes de la grande distribution
alimentaire

Les grandes enseignes du commerce 
d’équipements du foyer (bricolage, …

Sous-échantillon 1 

4.3

4.3

4.6

4.6

4.7

4.8

5.0

Les promoteurs immobiliers

Les fabricants de matériel informatique, 
de téléphonie…

Les grandes enseignes du commerce 
de l’équipement de la personne …

Les entreprises de l’industrie 
pharmaceutique

Les marques de cosmétiques

Les constructeurs automobiles

Les entreprises du secteur du transport 
de personnes (transports urbains, …

Sous-échantillon 2 

+0,4

+0,3

+0,3

+0,4

+0,3

+0,3

+0,3

Évolutions
/2021

+0,1

=

=

+0,1

-0,1

=

+0,1

Évolutions
/2021
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

83% des Français  ne sont  pas  capables  de c i ter  spontanément  une entrepr ise  engagée 
lorsqu’on leur  demande
« Avez-vous à l’esprit au moins une entreprise qui vous paraît s’être particulièrement engagée en faveur de l’intérêt général 
et dont l’action contribue à produire un impact positif sur la société et l’état du monde ? »

70

Base to tale,  n=2000

24% 23%
16%

12%
16%

10%

26%
22% 20%

13% 11% 13%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

% Oui en fonction de l’âge

Non
83%

Oui
17%

7%
12%

20% 24%

10%
17%

22%
31%

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

Sensibilité environnementale Sensibilité sociale et sociétale

% Oui en fonction des scores de sensibil i té

13% 14% 17% 18% 21%

12%
17% 17% 19%

26%

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

2021 2022

% Oui en fonction du niveau de diplôme

+1 pt/2021
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Sites cités Nombre de fois
Amazon 21
Danone 15
E.Leclerc 11
Edf 11
Yves rocher 10
Engie 7
Total 6
Léa nature 6
Biocoop 5
H&M 5
Orange 5
Adidas 4
Nestlé 4
Apple 3
Carrefour 3
Decathlon 3
Greenpeace 3
Intermarché 3
LVMH 3
SuperU 3

P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

« Top of  mind » en mat ière d’engagement

« Quelle est le nom de cette entreprise ? »

Quest ion ouver te - Verbatims recodées

Base :  indiv idus  ayant  à l ’espri t  une en t repri se responsable,  n=193

Entreprises cités Nombre de fois
Engie 16 (+)
Amazon 11 (-)
EDF 11 (=)
Leclerc 10 (=)
Yves Rocher 9 (+)
L'Oréal 8 (+)
Carrefour 6 (+)
La Poste 6 (+)
Danone 5
Decathlon 5
Darty 4
H&M 4
McDonalds 4
Nike 4
Patagonia 4
Sncf 4
TotalEnergies 4
Veolia 4
Vinted 4
Adidas 3
Apple 3
Biocoop 3
Bjorg 3
Crédit Agricole 3

Entreprises cités Nombre de fois
Google 3
Greenpeace 3
Intermarché 3
Jules 3
Lush 3
Tesla 3
Auchan 2
Entreprise 2
Fairphone 2
Ikea 2
Innocent 2
La Redoute 2
Leroy Merlin 2
Lidl 2
Magasin 2
Microsoft 2
Natures & Découvertes 2
Nestlé 2
Orange 2
Société Générale 2
Système U 2
Toyota 2
WWF 2
Aucune 3
Autres cités 1 fois 114 71

Top 20 en 2021 En 2022
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

« Top of  mind » en mat ière d’engagement

« Pourriez-vous nous décrire en quelques mots de quelles manières cette entreprise influe positivement sur la société 
et l’état du monde ? »  

72

Base :  indiv idus  ayant  à l ’espri t  une en t repri se responsable,  n=264

Question ouverte - Verbatims recodées

17%

6%

1%

1%

1%

2%

3%

3%

4%

4%

6%

7%

7%

57%

NSP

Autres

Le respect des petits fournisseurs (prix d'achat, délais de paiement, logique de partenariat...)

Engagement durant la pandémie

Le soutien de causes humanitaires

La vente aux clients de produits ou des services offrant toutes les garanties de sécurité

La lutte contre les discriminations et la mise en œuvre d'une politique diversité (handicap,…

L'engagement d'actions en faveur des plus démunis

Produits de qualité

Prix abordable/juste

L'amélioration des conditions de travail et de rémunération de leurs salariés

Engagements responsables : protection de la biodiversité

Le soutien à l’économie locale

La réduction de l'impact environnemental de leur activité

L’aspect environnemental 
largement en tête de ce 
qui fait une influence 
positive aux yeux des 
consommateurs

+9 pts/2021

-4 pts/2021

-5 pts/2021

=/2021

+2 pts/2021

-1 pt/2021

+1 pt/2021

-1 pt/2021

-3 pts/2021

-3 pts/2021

-3 pts/2021

-6 pts/2021

=/2021

-3 pts/2021
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

La nuisance perçue marque plus  fac i lement  l ’espr i t  des  consommateurs  :  
¼ des  Français  ont  spontanément  en tê te  une entrepr ise qui  nui t  à  l ’ in térê t  général  

« Et avez-vous à l’esprit une entreprise dont l’activité vous semble particulièrement nuire à l’intérêt général ? »

73

Base to tale,  n=2000

31% 32%
23% 22% 22% 25%

41%
35%

27% 24% 21% 19%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

% Oui en fonction de l’âge

Non
73%

Oui
27%

14% 18%

30% 30%
41%

15%
21%

28%
37%

47%

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+32021 2022

% Oui en fonction du niveau de diplôme

11%
20%

26%

45%

21% 24%

43%
49%

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

Sensibilité environnementale Sensibilité sociale et sociétale

% Oui en fonction des scores de sensibil i té

+2 pts/2021
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

« Top of  mind » en mat ière de nuis ib i l i té

« Quelle est le nom de cette entreprise ? »

Quest ion ouver te - Verbatims recodées

74

Base :  indiv idus  ayant  à l ’espri t  une en t repri se nu i s ib le à la société,  n=375

Entreprises cités Nombre de fois
Total 99
Amazon 58 (-)
Shein 29 (+)
Zara 23 (+)
McDonald’s 19 (+)
Nestlé 13 (=)
Apple 11 (=)
Monsanto 11 (-)
Buitoni 10 (+)
Coca-cola 9 (=)
Bayer 8 (=)
Ferrero 8 (-)
Nike 7 (=)
Nutella 7 (=)
Lafarge 6 (+)
Facebook 5
Google 5
H&M 5
EDF 4
Leclerc 4

Entreprises cités
Nombre de 

fois

Air France 3

Carrefour 3

Kinder 3

LVMH 3

Renault 3

Uber 3

Bouygues 2

Danone 2

Engie 2

Gazprom 2

Lactalis 2

Michelin 2

Pfizer 2

Société Générale 2

Autres cités 1 fois 126

Top 20 en 2021 En 2022
Sites cités Nombre de fois

Total 155
Amazon 67
Monsanto 18
Ferrero 14
Apple 13
Zara 13
Nestlé 12
Coca-cola 11
Nike 10
McDonald's 9
Edf 8
Facebook 6
Bayer 5
H&M 5
Exxon mobil 4
Google 4
Nutella 4
Shein 4
Bolloré 3
Lidl 3

(-)
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12%

3%

0%

1%

1%

2%

2%

3%

3%

6%

7%

10%

10%

10%

14%

57%

Autres

NSP/HS

Non respect de la confidentialité des données privées

Evasion/optimisation fiscale

Non-respect des fournisseurs (pression sur les prix, abus de position dominante...)

Mauvaise qualité

Augmentation du prix excessif/Prix trop élevés

Utilisation de produits controversés (huile de palme, additifs, OGM...)

Destruction du tissu économique locale/Français et des emplois

Manque de transparence, désinformation, "green washing"

Poussent à la surconsommation

Non-respect de la condition humaine (exploitation, travail forcé, corruption...)

Produits/ Méthode de production dangereux pour la santé, la sécurité

Vision trop court-termisme (profits, actionnariat...)

Mauvaises conditions de travail et de rémunération des salariés

Impact négatif de leur activité sur l'environnement

P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

« Top of  mind » en mat ière de nuis ib i l i té

« Pourriez-vous nous décrire en quelques mots de quelles manières cette entreprise influe négativement sur la société 
et l’état du monde ? »  

75

Base :  indiv idus  ayant  à l ’espri t  une en t repri se nu i s ib le à la société,  n=486

Question ouverte - Verbatims recodées

L’aspect environnemental 
largement en tête de ce 
qui fait une influence 
négative aux yeux des 
consommateurs

+7 pts/2021

+3 pts/2021

+1 pt/2021

+1 pt/2021

+3 pts/2021

+1 pt/2021

+1 pt/2021

-1 pt/2021

-1 pt/2021

-2 pts/2021

-4 pts/2021

-1 pt/2021

-3 pts/2021

+6 pts/2021

nouveau

nouveau
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Engie  en tê te  de l i s te  des  entrepr i ses  du CAC40 (B toC) .  Mais  près  d’1 Français  sur  2  cons idère 
qu’aucune des entrepr i ses  proposées ne fa i t  suf f i samment  d’ef for ts  pour  ê t re  c lassée
« Parmi les marques suivantes, quelles sont les deux qui vous semblent faire le plus d’ef forts pour limiter leurs impacts négatifs 
et agir au profit du bien commun ? » 

76

Base to tale,  n=2000

49% 48%
57%

44% 42% 45%

Très préoccupé(e) Assez préoccupé(e) Peu préoccupé(e)

2021 2022

% Aucune en fonction du niveau de préoccupation 
environnementale

32%
46% 48% 56% 59% 55%

29% 37% 39% 46% 54% 51%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

% Aucune en fonction de l’âge
9%

7%

6%

5%

5%

4%

3%

2%

2%

2%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

43%

6%

6%

6%

4%

4%

4%

3%

3%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

15%

13%

12%

9%

9%

8%

6%

5%

4%

4%

4%

4%

3%

3%

3%

2%

2%

2%

2%

2%

Engie
Véolia

Carrefour
Danone

TotalEnergie (ex. Total)
Crédit Agricole

Renault
L’Oréal

Michelin
Orange

Sanofi
Stellantis (ex. PSA (Peugeot Citroën))

Bouygues
LVMH

Vinci
AXA

BNP Paribas
Hermès

Pernod Ricard
Société Générale

Aucune

En premier En deuxième

-7 pts/2021
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Engie toujours  en tê te  de l is te  des  entrepr ises  du CAC40 (BtoC)

« Parmi les marques suivantes, quelles sont les deux qui vous semblent faire le plus d’ef forts pour limiter leurs impacts négatifs 
et agir au profit du bien commun ? » 
Base to tale,  n=2000

15%

13%

12%

9%

9%

8%

6%

5%

4%

4%

4%

4%

3%

3%

3%

2%

2%

2%

2%

2%

43%

15%

11%

11%

9%

5%

5%

5%

6%

2%

5%

3%

4%

2%

2%

1%

2%

2%

2%

2%

1%

50%

Engie
Véolia

Carrefour
Danone

TotalEnergie (ex. Total)
Crédit Agricole

Renault
L’Oréal

Michelin
Orange

Sanofi
Stellantis (ex. PSA…

Bouygues
LVMH

Vinci
AXA

BNP Paribas
Hermès

Pernod Ricard
Société Générale

Aucune

2022

2021

77

La proportion de Français 
qui considèrent 

qu’aucune des entreprises 
proposées ne fait 

suffisamment d’efforts 
pour être classée tend à 

se réduire 
(-7pts/2021)

« En premier » + « En second »
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Les  Français  par tagés quant  à l ’évolut ion de l ’engagement  des  entrepr ises  :  21% 
perçoivent  une progress ion des  engagements  quand 13% discernent  p lutôt  un recul  
« Comment percevez-vous l’évolution au cours des 12 derniers mois du degré d’engagement des entreprises en général en 
faveur de l’intérêt général, leurs ef forts consentis pour produire un impact positif sur la société et l’état du monde ? »

78

Base to tale,  n=2000

29%
23%

18% 20% 18% 18%15% 16% 17%
12%

8% 9%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans
… à progresser … à diminuer

Perception de l’évolution de l’engagement des entreprises
en fonction de l’âge

21%

13%

35%

30%

L'engagement des entreprises
a eu tendance à progresser

L'engagement des entreprises
a eu tendance à reculer

L'engagement des entreprises
n'a ni progressé ni reculé

Je ne sais pas

SOLDE
+8

26% 26%

18% 20%
17%

14% 16%
10%

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs
… à progresser … à reculer

Perception de l’évolution de l’engagement des entreprises
en fonction de la CSP

=/2021



Perception des 
engagements des 
entreprises

La percept ion des ent repr ises  conf rontées à 
l ’actual i té 2022 :  le rappor t  aux ent repr ises  
qui  cont inuent  de t ravai l ler  avec la Russ ie

79Retour au sommaire
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16%

28%

23%

14%

18%
Tout à fait d’accord

Plutôt d’accord

Pas vraiment d’accord

Pas du tout d’accord

Sans opinion

D’accord
44%

P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

44% des Français  cons idèrent  qu’ i l  faudrai t  boycot ter  les  entrepr ises  françaises  qui  
cont inuent  leur  act iv i té  avec la  Russ ie,  38% ne sont  pas  d’accord
«On entend parfois certaines personnes dire : « Il faudrait boycotter les entreprises françaises qui continuent de vendre des 
produits russes ou qui maintiennent leur activité en Russie ». Etes-vous d’accord avec elles ? »

80

Base to tale,  n=2000

41% 39% 44% 43% 44%
54%

42% 42% 36% 39% 36% 32%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

D'accord Pas d'accord

% Rappor t au boycot t en fonction de l’âge

Pas d’accord
38%

% Rappor t au boycot t en fonction de la sensibil i té polit ique

55% 53%
44% 39% 44% 42% 39%

33% 35%
47% 52%

36% 38%
31%

Très à gauche
+ à gauche

Au centre A droite Très à droite Proche des
écologistes

Ne se sent
pas

représenté(e)

Ne s'intéresse
pas à la
politiqueD'accord Pas d'accord
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Une propens ion à  accep ter  le  boyco t t  des  ent repr i ses  qu i  cont inuent  de  t rava i l l er  avec  la  Russ ie  
qu i  augmente  avec  le  n iveau de  v ie  e t  la  sens ib i l i té  soc ia le  e t  soc ié ta le

«On entend parfois certaines personnes dire : « Il faudrait boycotter les entreprises françaises qui continuent de vendre des 
produits russes ou qui maintiennent leur activité en Russie ». Etes-vous d’accord avec elles ? »

81

Base to tale,  n=2000

43%
52%

39% 41% 43%38% 33%
44% 44%

30%

Actif occupant un
emploi (hors

étudiants)

Retraités Etudiants Chômeurs Autres inactifs

D'accord Pas d'accord

% Rappor t au boycot t en fonction de la situation professionnelle

30%
46% 50%

64%
47%

36% 36%
22%

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

47% 47% 42%
36%39% 36% 38%

45%

On vit
confortablement

On arrive à s'en sortir On a du mal à s'en
sortir

On ne s'en sort
vraiment pas

D'accord Pas d'accord

% Rappor t au boycot t en fonction de la contrainte budgétaire

44% 42%
50%

41%
35% 34%

Faible Assez fort Très fort

% Rappor t au boycot t en fonction du score 
de sensibil i té à la cr it ique du capitalisme

% Rappor t au boycot t en fonction du score
de sensibil i té sociale et sociétale
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… qui maintiennent leur activité en Russie

P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

L’ ident i f icat ion d’entrepr ises  ayant  maintenu leurs  act iv i tés  avec la  Russ ie

«Vous-même, avez-vous identif ié des entreprises françaises… (quel que soit le domaine : commerce, banque…) ?»

82

Base to tale,  n=2000

% en fonction du genre

21% 19% 21% 22%
17% 19%

24% 27% 27%
31% 31% 34%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

…Qui continuent à vendre …Qui maintiennent leur activité

% en fonction de l’âge… qui continuent à vendre des produits importés de Russie

% en fonction de la CSP

Non
80%

Oui
20%

Non
71%

Oui
29%

24%
16%

36%

23%

Homme Femme

…Qui continuent à vendre
…Qui maintiennent leur activité

23% 23% 21% 17%

34% 33%
26% 29%

CSP+ CSP
Intermédiaires

CSP- Inactifs

…Qui continuent à vendre
…Qui maintiennent leur activité
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

La l is te  russe

« lesquelles ? »

Quest ion ouver te - Verbatims recodées – Plusieurs réponses possibles
Base :  indiv idus  ayant  iden t i f ié  des  en t repri ses  f rançaises  qu i  con t inuen t  de vendre des  produ i t s  russes  ou  qu i  main t iennent  leu r act iv i té  en  Russ ie,  n=599

Entreprises cités Nombre de fois

Auchan 213

Leroy Merlin 192

Total (Energies) 155

Décathlon 95

Renault 42

Carrefour 39

Yves Rocher 14

Société Générale 12

Danone / McDonald's 11

Engie 10

Edf 9

Bonduelle 6

Amazon / Lactalis / Veolia 5

Autres entreprises du secteur de l’énergie 20

Autres 95
83

Nombre de ci ta t ion,  n=941,  n=599

N’ont donné aucun nom ou n’ont pas identifié d’entreprises 
françaises ayant maintenu leur lien avec la Russie 

70%
(n=1401)
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

La propor t ion au boycot t  face à l ’actual i té

84

« En temps normal, êtes-vous client(e) de [marque identif iée] ?»

Base :  indiv idus  ayant  iden t i f ié  des  en t repri ses  f rançaises  qu i  con t inuen t  de vendre 
des  produ i t s  russes  ou  qu i  main t iennent  leur act iv i té  en  Russ ie,  n=655  

« Et avez-vous décidé de boycotter [marque identif iée], 
c’est-à-dire de réduire ou d’arrêter vos relations avec 
[marque identif iée] ? »

Base :  indiv idus  ayant  à l ’espri t  une en t repri se responsable,  n=264

Non
57%

Oui
43%

Non
67%

Oui
33%

Sur l’ensemble 
de la 

population

6%

Base :  i nd iv idus  ayan t  iden t i f i é  des  en t repr i ses  f rança i ses  chez qu i  i l s  son t  c l ien t s  qu i  
con t inuen t  de vendre des produ i t s  ru sses  ou  qu i  main t iennen t  leu r  ac t i v i té  en  Russ ie,  n=372

Leroy Merlin : (n=33)
27% de l’ensemble   
de ceux qui l’ont citée
34% de ceux qui l’ont 
citée et qui en sont 
clients

Auchan : (n=25)
18% de l’ensemble   
de ceux qui l’ont citée
33% de ceux qui l’ont 
citée et qui en sont 
clients

Total : (n=21)
18% de l’ensemble 
de ceux qui l’ont citée
36% de ceux qui l’ont 
citée et qui en sont 
clients

Boycott en fonction 
de la marque
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Le boycot t

« Et avez-vous décidé de boycotter [marque identif iée], c’est-à-dire de réduire ou d’arrêter vos relations avec [marque 
identif iée] ? »

85

Base to tale,  n=2000

31% 31% 30%
34% 33% 36%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

% Boycot t en fonction de l’âge% Boycot t en fonction du genre

40%

26%

Homme Femme

27%
31% 34% 37% 38%

Sans diplôme ou
CEP, BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à +3 Supérieur à Bac
+3

% Boycot t en fonction du niveau de diplôme% Boycot t en fonction de la CSP

37% 36%
31% 31%

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs



Perception des 
engagements des 
entreprises

Score d'évaluation de 
l 'engagement des entreprises

86Retour au sommaire
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Score d 'évalua t ion de l 'engagement  des  entrepr ises

Score d'évaluation de l'engagement des entreprises

87

Base to tale,  n=2000

Note moyenne en fonction de l’âge

Très faible            
(note comprise 
entre -5 et -2)

26%

Assez  faible         
(note comprise 
entre -2 et 0)

58%

Assez fort       
(note comprise 

entre 0 et 2)
15%

Très fort         
(note comprise 

entre 2 et 5)
2%

Note moyenne
-1,27

Méthodologie de création du score d'évaluation de l'engagement des 
entreprises

Ce score est composé des réponses aux questions suivantes :
- De manière générale, estimez-vous que les entreprises sont suffisamment impliquées dans la réponse à la 

crise écologique ? //dans les grandes questions sociales et sociétales de notre époque (discriminations, 
pauvreté, équilibre territorial...) ?

- Selon vous, en tant que consommateur, les marques existantes rendent-elles plus facile ou plus difficile le 
fait d’adopter des comportements responsables sur le plan environnemental et sociétal ?

Chaque réponse a été recodée entre -5 et +5 en fonction de évaluation de l’engagement des 
entreprises par les répondants. Finalement, à partir de la moyenne des réponses recodées, une note 
entre -5 et +5 a été attribuée à chaque répondant.

-0,07/2021

-7 pts/2021

+8 pts/2021

-4 pts/2021

+3 pts/2021 -1.3 -1.4 -1.3 -1.4 -1.4 -1.3-1.2 -1.3 -1.1
-1.4 -1.4 -1.2

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Score d'évaluation de l'engagement des entreprises

88

Base to tale,  n=2000

Score d'évaluation de l 'engagement des entreprises
en fonction du score de sensibil i té à la cr it ique du capitalisme

Score d'évaluation de l 'engagement des entreprises
en fonction de la tail le d’agglomération

Score d'évaluation de l 'engagement des entreprises
en fonction de la sensibil i té polit ique

Score d'évaluation de l 'engagement des entreprises
en fonction de la CSP

Un score d 'évaluat ion de l 'engagement  des  entrepr ises  t rès  fa ible  e t  qui  se  
recoupe beaucoup avec la  v is ion pol i t ique de la  soc iété  e t  du capi ta l i sme

-1.4 -1.5
-1.2

-1.4-1.4 -1.4
-1.1

-1.3

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs

2021 2022

-0.7
-1.4

-2.5

-0.9
-1.4

-2.1

Faible Assez fort Très fort

2021 2022

-1.5 -1.5
-1.1

-1.4 -1.2-1.3 -1.1 -1.3 -1.4 -1.3

Communes ruralesDe 2000 à 20000
habitants

De 20000 à
100000 habitants

Plus de 100000
habitants (hors
agglo. paris)

Agglomération
parisienne

2021 2022

-1.6

-0.8 -0.9
-1.3

-1.8 -1.7
-1.3

-1.6

-1.0 -0.9 -1.1

-1.6 -1.6
-1.2

Très à gauche
+ à gauche

Au centre A droite Très à droite Proche des
écologistes

Ne se sent
pas

représenté(e)

Ne s'intéresse
pas à la
politique

2021 2022



Perception des 
engagements des 
entreprises • Soupçon de greenwashing chez 69% des 

consommateurs

• Pour 53% d’entre eux, la mise en avant de ses 
actions par une grande entreprise ne sont 
« que de belles paroles et que rien de 
significatif n’a changé en réalité »

• 44% estiment d’ailleurs que les entreprises ne 
respectent généralement par leurs 
engagements quand elles en ont

• 53% pensent ainsi qu’il « convient d’imposer 
aux entreprises une réglementation 
contraignante, quitte à ce que cela porte 
atteinte à leurs profits et à l’emploi »

89

Crédibilité des entreprises 
dans leur engagement

Retour au sommaire
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Percept ion de la  crédibi l i té  de la  communica t ion autour  de l ’engagement

90

« Lorsqu’une grande entreprise met en avant des actions en vue 
de réduire l’impact environnemental et sociétal de ses produits et 
de ses actions, vous avez plutôt tendance à considérer…»
Base :  sous-échant i l lon  1,  n=1000

« Lorsqu’une petite ou moyenne entreprise met en avant des actions 
en vue de réduire l’impact environnemental et sociétal de ses 
produits et de ses actions, vous avez plutôt tendance à considérer…»  

Base :  sous-échant i l lon  2,  n=1000

Que c’est une très 
bonne chose et 

qu’elle doit continuer 
comme ça

34%

Que ce sont de belles 
paroles et que rien de 
significatif n’a changé 

en réalité
53%

Ça vous 
laisse plutôt 
indifférent(e)

14%

Que c’est une très 
bonne chose et 

qu’elle doit continuer 
comme ça

50%

Que ce sont de belles 
paroles et que rien de 
significatif n’a changé 

en réalité
39%

Ça vous 
laisse plutôt 
indifférent(e)

12%

Dans le cas d’une petite ou moyenne entrepriseDans le cas d’une grande entreprise

+ 16 pts (=/2021) de crédibilité lorsqu’il 
s’agit d’une petite ou moyenne entreprise

+3 pts/2021
+3 pts/2021

-3 pts/2021

=/2021

-3 pts/2021

=/2021
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Crédibi l i té  des  engagements  des  marques

« Dans quelle mesure êtes-vous d’accord avec les af firmations suivantes ? »

91

Base to tale,  n=2000

29%
34%

48% 44%

29%
34%

48% 44%

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

2021 2022

% D’accord en fonction du score de sensibil i té environnementale

5%

36%

37%

7%

15% Tout à fait d’accord

Plutôt d’accord

Plutôt pas d’accord

Pas du tout d’accord

Sans opinion

% D’accord
41% 

Lorsque les entreprises déclarent s’engager pour le bien commun
(respect de l’environnement, lutte contre le gaspillage, les discriminations
ou en faveur du pouvoir d’achat…), elles respectent généralement leurs
engagements

49%

31%
25%

51%

37%
27%

Assez faible Assez fort Très fort

2021 2022

% D’accord en fonction du score de sensibil i té à la cr it ique du capitalisme

% Pas d’accord
44 % 

+6 pts/2021



P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Un impor tant  soupçon de « greenwash ing »

« Dans quelle mesure êtes-vous d’accord avec les af firmations suivantes ? »

92

Base to tale,  n=2000

@L’ObSoCo/Trusteam Finance – Baromètre de l’engagement– Juin 
2022

63% 58%
67% 74%

60% 67% 70% 75%

Très faible Assez faible Assez fort Très fort

2021 2022

% D’accord en fonction du score de sensibil i té environnementale

67% 74% 79%
68% 72% 76%

Très faible Assez faible Important

2021 2022

% D’accord en fonction du score de familiar ité avec le champ de l’engagement

Les engagements des entreprises en faveur du bien commun (respect de
l’environnement, lutte contre le gaspillage, les discriminations ou en
faveur du pouvoir d’achat…) ont pour seul objectif d’améliorer leur image

18%

51%

17%

3% 11% Tout à fait d’accord

Plutôt d’accord

Plutôt pas d’accord

Pas du tout d’accord

Sans opinion

% D’accord
69% 

+1 pt/2021



P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

53% des Français  pensent  pouvoir  inf luencer  les  entrepr ises  par  leurs  compor tements  de 
consommat ion.  Les  jeunes  et  les  foyers  a isés  sont  p lus  opt imis tes  sur  la  quest ion
« Estimez-vous que, par vos actions en tant que consommateur, vous avez les moyens de contribuer à faire que les entreprises se 
comportent de manière plus responsable ? »

93

Base to tale,  n=2000
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46%
57% 65%

48% 54%
64%

On a du mal à s'en sortir ou on
ne s'en sort vraiment pas

On arrive à s'en sortir On vit confortablement

2021 2022

% Oui en fonction de la contrainte budgétaire

64% 62% 54% 52% 51% 52%57% 54% 56% 49% 53% 51%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

2021 2022

% Oui en fonction du genre

10%

43%34%

13%
Oui, tout à fait

Oui, plutôt

Non, plutôt pas

Non, pas du tout

Oui : 
53%

-2 pts/2021
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Seuls  14% des Français  es t iment  que le  sys tème capi ta l is te  peut  s ’auto-régu ler  de 
manière à l imi ter  son impact  sur  l ’environnement  e t  la  soc iété

« Quelle est l’af firmation qui correspond le mieux à ce que vous pensez ? »

94

Base to tale,  n=2000

33% 37%
19%

45%
53% 77%

21% 11%
4%

Faible Assez fort Très fort

% en fonction du score de sensibil i té à l’égard du capitalisme

Sans opinion
33%

J’ai confiance dans la 
capacité du système 

capitaliste et des 
entreprises à 

s’autoréguler pour 
opérer les changements 
nécessaires pour limiter 

aux maximum leurs 
impacts face aux enjeux 

environnementaux, 
sociaux et sociétaux

14%

Pour faire face aux enjeux 
environnementaux, 

sociaux et sociétaux, il 
convient d’imposer aux 

entreprises une 
réglementation 

contraignante, quitte à ce 
que cela porte atteinte à 
leurs profits et à l’emploi

53%

% en fonction de la CSP

19% 25% 35% 39%

62% 62% 50% 49%

19% 12% 15% 12%

CSP+ CSP Intermédiaires CSP- Inactifs

-2 pts/2021 +2 pts/2021



Perception des 
engagements des 
entreprises • Trois domaines concentrent l’attention des 

consommateurs : 

• l’amélioration des conditions de travail 
et de rémunération des salariés, 

• la réduction de l’impact 
environnemental, 

• l’égalité femmes/hommes

• Ces trois mêmes domaines sont également 
jugés les plus efficaces et à même de 
déboucher sur des résultats appréciables

95

Les attentes des Français 
en matière d’engagement 
des entreprises

Retour au sommaire



@L’ObSoCo/Trusteam Finance – Baromètre de l’engagement– Juin 2022

P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

« Parmi les champs d'actions suivants, quels sont ceux, selon vous, dans lesquels les entreprises devraient s'engager 
en priorité ? »
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Base to tale,  n=2000

19%

16%

11%

9%

8%

9%

8%

5%

4%

5%

2%

2%

2%

14%

12%

13%

11%

10%

8%

7%

8%

5%

4%

3%

3%

3%

13%

10%

9%

10%

10%

9%

7%

9%

6%

5%

4%

3%

3%

46%

38%

33%

30%

28%

26%

22%

22%

15%

14%

9%

8%

8%

L'amélioration des conditions de travail et de rémunération de leurs salariés

La réduction de l'impact environnemental de leur activité

L'égalité femmes/hommes

Le soutien à l’économie locale

Le respect des petits fournisseurs (prix d'achat, délais de paiement, logique de partenariat...)

Le bien-être animal

La vente aux clients de produits ou des services offrant toutes les garanties de sécurité

La lutte contre les discriminations et la mise en œuvre d'une politique diversité (handicap, origine ethnique...)

Le respect de la confidentialité des données privées

L'engagement d'actions en faveur des plus démunis

L'intégration des jeunes des quartiers dits "sensibles"

Le respect des règles de la concurrence

Le soutien de causes humanitaires

En premier En deuxième En troisième

L’amél iora t ion des  condi t ions  de t ravai l ,  la  réduct ion de l ’ impact  environnementa l  de 
l ’act iv i té  e t  l ’égal i té  femmes/hommes sont  les  3 champs d’engagements  pr ior i ta i res  
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P E RCE P T I O N  DE S  E N GAG E M E N TS DE S  E N T RE P R I SE S

Mapping percept ion du niveau actuel  des  entrepr ises  e t  pr ior i tés  

Mapping selon les champs d’actions : croisement entre perception du niveau actuel des entreprises (petites et grandes 
entreprises confondues) et le degré de priorisation (Notes sur 5)

97

Base to tale,  n=2000

Niveau actuel 
des entreprises

Degré de priorisation

Une multitude 
de domaines  
manque encore 
d’engagement 
de la part des 
entreprises

Le respect des règles de la concurrence

Le respect des 
petits fournisseurs

La vente aux clients de produits ou des services offrant 
toutes les garanties de sécurité et d’innocuité

La réduction de l'impact 
environnemental de leur activité

L'intégration des jeunes des 
quartiers dits "sensibles"

L'amélioration des conditions de travail et de 
rémunération de leurs salariés

L'égalité femmes/hommes

La lutte contre les discriminations

L'engagement d'actions en faveur des plus démunis

Le soutien de causes 
humanitaires

Le bien-être 
animal

Le respect de la confidentialité 
des données privées

Le soutien à 
l’économie 

locale

2.0

2.2

2.4

2.6

2.8

3.0

3.2

3.4

3.6

3.8

4.0

2.0 2.2 2.4 2.6 2.8 3.0 3.2 3.4 3.6 3.8 4.0



Analyse synthétique

Analyse des scores 

98Retour au sommaire
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AN ALYSE  SY N T H É T I Q UE

Corrélat ion entre les  scores

99

Matrice de corrélation

On observe une corrélation significative et importante (R²=0,429) 
entre le niveau de sensibilité environnementale et le niveau de 
sensibilité sociale et sociétale. 

En parallèle, ces scores sont étroitement liés au score d’intensité 
de la responsabilité dans les comportements de consommation.

Il existe dès lors, une corrélation relativement importante entre la 
sensibilité des individus dans les domaines environnementales et 
sociétales et leur niveau d’intégration de ces questions dans leurs 
comportements de consommation.

*La corrélation est significative.

Matrice de corrélation entre les scores d’orientation à l’égard de la responsabilité

Score de sensibilité 
environnementale

Score de sensibilité 
sociale et sociétale

Score d'intensité de 
la responsabilité 

dans les 
comportements de 

consommation

Score de sensibilité à 
la critique du 
capitalisme

Score de familiarité 
avec le champ de 

l'engagement

Score d'évaluation 
de l'engagement des 

entreprises

Score de sensibilité 
environnementale 1 ,429* ,524* ,191* ,276* -,060*

Score de sensibilité 
sociale et sociétale ,429* 1 ,419* ,215* ,188* -,050*

Score d'intensité de 
la responsabilité 
dans les 
comportements de 
consommation

,524* ,419* 1 ,174* ,213* ,031

Score de sensibilité 
à la critique du 
capitalisme

,191* ,215* ,174* 1 ,021 -,349*

Score de familiarité 
avec le champ de 
l'engagement

,276* ,188* ,213* ,021 1 ,051*

Score d'évaluation 
de l'engagement 
des entreprises

-,060* -,050* ,031 -,349* ,051* 1



Contacts

P h i l i p p e  M OAT I
Co -Fo nda teu r

p . m o a t i @ l o b s o c o . c o m
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S éb a s t i en  BO U LO N N E
Chargé  d ’é tudes

s . b o u l o n n e @ l o b s o c o . c o m

0 6  76  4 5  6 7  8 9
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