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Par Julien Massiot,
fondateur de Wild&Slow.

Créer Wild&Slow a été pour moi une autoroute phi-

losophique. Une évidence. Une liberté fondatrice.

Deés le départ, je n‘avais rien a perdre, et c’est cette

absence de compromis qui m’a permis de concevoir

une agence alignée avec mes convictions profondes.




15 ans d’expérience dans ce métier, j'en
suis arrivé a une conclusion simple : le prin-
cipalimpact d’'une agence de communica-
tion ne se mesure pas a sa politique vélo
ou & son fournisseur d’électricité verte.
Ces actions sont nécessaires et nous les
faisons mais elles pésent bien peu compa-
rées & l'influence réelle que nous exergons
a travers les marques que hous accompa-
gnons et les messages que nous diffusons.
On appelle cela le scope 3 invisible dans
les sociétés de service.
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Pour moi. Pour mes enfants.
Pour l'équipe. Pour nos clients.

Pour celles et ceux qui croient au karma

WILD & SLOW

une communication responsable, quand
on veut vraiment qu’elle transforme.

J'ai créé Wild&Slow avec l'intuition que la
créativité pouvait étre une force sociétale,
poétique et constructive. Que notre imagi-
nation pouvait nous faire mieux vivre. Que
nos émotions, elles aussi, pouvaient étre
durables.

Depuis 5 ans, cette intuition est devenue
une ligne directrice. Aider les marques
Slow a révéler leur coté Wild.
Construire avec elles des stra-
tégies sincéres. Produire des
campagnes utiles. Eco-concevoir
nos outils de communication pa-
pier,comme digitaux. Et, surtout,
contribuer a réconcilier commu-
nication et transformation.

Pour la vie.

Dans un secteur gangrené par le greenwas-
hing, ou il est encore trop facile de cocher
des cases RSE pour se faire passer pour ce
qu’on n’est pas, nous avons choisi une voie
plus exigeante. Celle de refuser des colla-
borations & plusieurs dizaines de milliers
d’euros. Celle de dire non a des marques
qui nient la crise écologique ou sociale.
Celle de définir, avec précision, ce qu’est

” Cerapport RSE est le fruit de cette

démarche. Il raconte ce que nous
avons mis en place, ce que nous avons ap-
pris, ce que nous voulons encore améliorer.
Il est aussi le reflet d’'une volonté : prouver
gu’on peut viser I'excellence en RSE méme
a 3 (notre premiere labellisation) ou 4 per-
sonnes (aujourd’huien 2025). Prouver qu’on
peut refuser le compromis sans renoncer &
la croissance. Prouver que la communi-
cation n’est pas condamnée a décevoir.
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RAPPORT RSE 1 2025
Notre raison d'étre

I n t I o et notre ambition

I ‘ sociétale
Nous sommes lents et sauvages.

Lents, parce que nous prenons le temps de '

faire bien. Sauvages, parce que nous refu-
sons de suivre les sentiers battus. Et parce
que chaque projet de branding ou de com- \ /
munication, consiste a révéler la béte qui est

en nous. A se lacher, & se rendre vulnérable.

Wild&Slow n’est pas un positionnement \
marketing. C’est une boussole.



Dés la création de 'agence,
nous avons inscrit notre rai-
son d’étre au cceur de notre
modele : aider les marques
Slow a révéler leur coté
Wild. Cela signifie les aider &
devenir plus inspirantes, plus
désirables, plus influentes
que les marques dites "Fast
and Furious". Cela signifie
assumer un role actif dans la
transformation culturelle et
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ETHIQUE

Assumer un role de
filtre et de vigilance.
Ne pas promouvoir ce
qui nuit. Refuser les
collaborations avec
les acteurs qui ag-
gravent la crise éco-
logique ou sociale.

environnementale du secteur
de la communication.

Nous sommes convaincus
que la communication est
un levier puissant, capable
d’inspirer des comporte-
ments nouveaux, de chan-
ger les imaginaires, de faire
émerger d’autres récits. A
condition gu’elle soit honnéte,
exigeante, et alignée.

WILD & SLOW

Notre ambition

INSPIRATIONNELLE

Concevoir des marques qui font envie sans
trahir leurs valeurs. Faire de la communication
un vecteur d’adhésion & des causes utiles. Les
données et 'information catastrophistes sont
utiles mais aussi source d’eco-anxiété. Notre
réle d’agence créative engageée, est d’inspirer, et
d’enthousiasmer les gens pour rendre désirable
et la transition écologique et sociétale.
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STRUCTURANTE

Intégrer la RSE G chaque niveau de 'agence : dans les projets,
dans 'organisation, dans les outils, dans la culture d’équipe.

03-
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Historique de la
démarche RSE

Formalisation selon le référentiel
de I'ISO 26 000 et prise de
nouveaux engagements.

Gros travail de mise en place
d'indicateurs, créations de
chartes internes, structuration.

Une raison d'étre écrite dés
la création de l'agence et
premieres formalisation :

engagements,
premiéres chartes
premiers indicateurs.



WILD & SLOW

Prise d'engagements
complémentaires, partage

de la démarche en interne, et
renouvellement du label Lucie
Progress sur I'lSO 26 000.

.
b

CERTIFICAT D'ATTRIBUTION DU LABEL LUCIE Progress
Témoin de 'engagement de Wild&Slow
en faveur du développement durable

Le a [{ re un auditeur LUC RSO
relativement aux 25 principes d'action LUCIE 26000.

Lorganisation a obtenu, selon la UCIE P réferentiel LUCIE 26000, une note supérieure 3 600
points, ce score lui permet d'étre labellisée LUCIE Progress.

Le présent certificat est délivré 4 Wild&Slow pour une durée de 2 an(s).
Faita Parls, le 11/04/2023

Le Président de 'Agence LUCIE
M. Alan FUSTEC
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Une stratégie alignée
avec les 7 questions
centrales de I'ISO 26000

N Gouvernance et comité RSE

Depuis sa création, la démarche RSE de Wild&Slow
a été portée avec rigueur et ambition par son gérant.
Jusqu’en 2024, cette gouvernance tres centralisée a permis
de viser 'excellence, en s'imposant des engagements de
haut niveau bien au-deld des standards du secteur dans
une volonté assumée de prouver qu’une petite agence peut
obtenir une note exemplaire et bousculer les pratiques en
place.

En 2025, avec la croissance de l'équipe et la montée en
puissance des projets, la gouvernance RSE s’est élargie
avec la création d’'un comité RSE composé de Julien, Alli-
son, Bérénice et Rafaélla.

Ce comité se réunit formellement une fois par an, et pilote
au quotidien les avanceées des actions : suggestions, suivi,
valorisation.
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THEME 1 | GOUVERNANCE RESPONSABLE

) |

Gouvernance

responsanie

N

Pillier de notre politique RSE :
Le Client Disclosure Report

C’est dans les projets, produits et
0 1 services que nous mettons en valeur,
les comportements que nous normalisons,
les nouvelles fagons de penser qui inspirent
le comportement de milliers/millions de per-
sonnes, que se trouve notre impact sur la
société. Pour assurer notre volonté de trans-
parence et d’engagement RSE, nous mettons
chaque année & disposition de toutes nos
parties prenantes la décomposition de notre
chiffre d’affaires.

mel

Pour vous montrer que nous nous mettons au
service des solutions, et pas des problémes.
Pour nous tenir & un chiffre d’affaires propre,
nous refusons les collaborations les plus
polluantes, et accordons des tarifs preé-
férentiels aux associations (ainsi que 2
collaborations pro bono par an).
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0% Charbon, pétrole et gaz
0 4 7 O/ 0% Industrie Automobile
) 0 0% Industrie chimique et pétro
chimique
d e n Ot re 0% Ciment et béton
h - ff 0% Aviation
c I re 0% Plastique
dlaffaires 0% Manufacture de fer, aluminium
et acier

0% Production de viande
et produits laitiers
0% Huile de palme

est concerné par des 0% Péche intensive

conflits climatiques 0% Fast Fashion

Qui dit mieux ? 0,47% Bois et papier*
\ J
4 I

Part de notre
cplffr.e 0% Armes
d'affaires I

concerné par des 0% Jeux de hasard et d'argent
secteurs controverseés :

- J

*Maintenance site Web d'un constructeur de chalets en bois Made in France, d'un bois
francais certifiées PEFC (alternatives bois aux mobilhomes).

N




THEME 1 1 GOUVERNANCE RESPONSABLE

Collaborations

souhaitées

.- Economie circulaire : recondi
tionnement, occasion, upcycling...

« Green tech, innovations

durables et/ou écocongues.

« Tourisme durable.

- Santé publique.

« Institutions (ambitieuses).

- Organisations promouvant des

comportements responsables

et de la solidarité.

. Economie sociale et solidaire.

- Entreprises et organisations

de la transition énergétique.

- Formation, éducation, coaching

- Métiers de la culture, des

arts et des sciences.

- Agro-alimentaire biologique.

« Nouveaux modes de consommation

qui sont parfois ceux d'Antan.

- Labels et outils de notation

orientés climat.

- Savoir-faire locaux respectueux

de l'environnement.

- Les entreprises qui favorisent le

Made in France et la production locale.

- Toutes les entreprises engageées

sérieusement dans une démarche de

développement durable.

Collaborations
a étudier

- Toutes les collaborations ne
figurant dans aucune des deux listes.

12

Collaborations
non souhaitées

« Les entreprises de l'industrie
pétroliere (dont les énergies
fossiles représentent plus de

30% du chiffre d'affaires).

« Lesentreprises produisant de

la vionde animale sur un modele
essentiellement industriel et
intensif et qui ne prennent pas en
compte la souffrance animale.

- Lesentreprises de l'agro-
alimentaire assumant leur
contenance en huile de palme, et
n'ayant pas pris d'engagement
pour réduire ou éliminer ce
composant de leurs produits.

- Lesentreprises de l'agro-
alimentaire non majoritairement
biologiques ou label qualité équivalent.
- Lesindustriels du

ciment avec clincker.

« Lesindustriels de la pétrochimie
produisant des pesticides
(néonicotinoides, glyphosate...)

- Lesindustriels de l'automobile hors
véritable innovation écologique.

- Les boissons alcoolisées.

- Les acteurs de la péche intensive.
- Les entreprises qui ne

prennent pas en compte le bien-
étre de leurs collaborateurs.

- Les entreprises qui font
travailler les enfants.

- Les secteurs controversés cités
ci-avant dans le paragraphe sur la
part de notre chiffre d'affaires.
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Composition
du chiffre d'affaires 2024

Entreprises Privées Secteur associatif

AN
14% A 13%

Composition du

chiffre d'affaires — Collectivités
Entreprises et asso- par type 16%
ciations publiques d'organisation
57%
Santé

Finance et banque — 18%
5%

Culture

12%

Tourisme & Loisirs

Composition du
Industrie chiffre d'affaires 23%
N

par secteur
d'activité

03%  —
Action sociale

Alimentation bio

1% 0,4%
Services aux entreprises — Administration Publique
24% 16%

13



THEME 1 | GOUVERNANCE RESPONSABLE

Une meéthodologie
recompensee

en 2024

N

Wild&Slow décroche le prix "Réussir avec un Le prix récompense les bonnes
Marketing Responsable" pratiques du marketing
dans la catégorie "Optimisation de I'Offre". responsable pour accélérer

les transformations.

E. ADEME
‘ Transformation @” T E@

REUSSIR ...c & positive
UN MARKETING YT
RESPONSABLE

—
@ | o— =T= H i
-Ilzc g Ic.|11t=.;lsrques ® L/°1\D—dTm—k[\2 /2, Audencia plXQlIS )4

Unis pour construire des marques durables

LA VOIX DES MARQUES

14
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Suivi de nos T4l 58
-

~

« Obtention du Label Lucie Progress obte-
Mettre en place une nu en 2023 avec une note de 813/1000.

stratégie, et la piloter, - Fichier de pilotage et de suivi rigoureux de la démarche.
y mettre les moyens - Intégration progressive des parties prenantes.

« 17 joursinvestis en 2025 au pilotage de cette stratégie.

« Mise & jour annuelle du Client Disclosure Report et publi-
cation sur nos réseaux, notre site, nos offres commerciales.
Priorité absolue - Refus réguliers et diplomatiques de clients pour cause de
sur notre pillier collaboration sectorielle non souhaitée (viande, béton...)
stratégique : Le Client « Notre méthode "Client Disclosure Report" : Récompensée
Disclosure Report avec le 1er Prix catégorie "Optimisation de l'offre" au Prix
Marketing Responsable 2024 (Partenaire : ADEME).

« Renforcement progressif des réserves de trésorerie

Maitrise des risques pour sécuriser l'activité. Probabilité de défaillance
financiers délivrée par Infogreffe notée comme faible.

« Augmentation du capital social en 2023 pour consolider

la structure financiére : x5 pour passer & 8 000 €.

« Le document Unique d'Evaluation des Risques
Professionnels (DUERP) est mis & jour chaque année, méme
si l'agence, avec moins de 11 salariés, n'y est pas tenue lé-
Maitrise des galement. La derniere version a été réalisée en juin 2025.
autres risques « 50% des actions identifiées dans le DUERP ont été
mises en oeuvre depuis le dernier audit Lucie, ce qui dé-
montre une progression notable dans la maitrise des risques.
« Aucun litige, contentieux, ou incident majeur n'a été
recense sur les volets RH, opérationnels ou organisationnels.

15



THEME 2 1 RESPECT DU DROIT DES PERSONNES

theme?2

Res
les personnes

Le secteur de la communication

et de la publicité est, & bien des
N egards, particulierement exposé

aux violations des droits humains.
Derriere les campagnes seduisantes et les
messages soignes, il existe une réalité plus
sombre : celle de pratiques parfois opaques,
de cultures d’entreprise toxiques et de pro-
motions de produits aux chaines d’approvi-
sionnement douteuses.

Linitiative Balance ton Agency a ainsi mis
en lumiére lampleur du probléme, avec plus
de 100 000 témoignages de faits de harce-
lement recensés entre 2020 et 2022 dans
les agences de publicité francaises.

Face & cette réalité, nous avons fait le choix
clair de replacer ’humain, sa dignité et ses

16

addu droit

droits fondamentaux au cceur de notre
modele. Cela commence par notre fonc-
tionnement interne un climat de travail sain,
équitable et bienveillant mais s’étend bien
au-deld. Car la responsabilité d’une agence
ne s’arréte pas d sa porte. Elle s’exerce aussi
dans les messages qu’elle diffuse, les pro-
duits qu’elle promeut et les partenariats
qu’elle accepte.

Chez Wild&Slow, nous refusons de servir
des intéréts quiviolent les droits humains,
commencer par les enfants qui se cachent
par exemple derriere de nombreuses pro-
ductions textiles. Notre feuille de route est
guidée par une exigence constante de
respect, et de justice.



Suivi de nos 5[] 54
E

Mise en place
d'une charte anti-
harcelement sexuel et
moral depuis 2020

Nous avons un vrai
roéle a jouer sur la
prptection de I'enfance

Droit & la déconnexion
des emloyés

Mise en place d'une
charte de la diversi-
té pour lutter contre
les discriminations

Politique forte de pro-
tection des données
des parties prenantes

WILD & SLOW

~

« Aucune difficulté dans ce domaine.

» Boycott des entreprises faisat travailler les enfants.
Notamment vigilance renforcée vis-a-vis de certains sec-
teurs arisque : la fast fashion, le jouet ou la cosmétique.

- 2 projets refusés pour non-respect des droits fonda-
mentaux (1. Refus d'une entreprise de mode. 2. Refus

de collaboration pour un Label RSE d'une chaine de
créches impliquée dans des maltraitances infantiles).

- L'agence prend des mesures préventives sur
le droit & la déconnexion, avec des regles de
communiaction respectueuses des temps de repos.

- Cette charte est mentionnée dans nos offres d'emploi,
afin d'affirmer publiguement notre positionnement et de
garantir que toute que toute personne se sente bienvenue,
quelles que soit son origine, son genre ou sa situation.

- Zéro alerte ou signalement enregis-

tré depuis la création de l'agence.

« Registre des données.

« Choix fort de l'agence et inédit sur notre sec-

teur : O cookie sur notre site web depuis 2020.

- Hébergement des données clients, fournisseurs, internes
sur des serveurs européens, hors GAFAM. L'exigence crois-
sante de certains clients en matiére de souveraineté numé-
rique est parfaitement anticipée et intégrée chez Wild&Slow.




THEME 3 |1 DEVELOPPER DES CONDITIONS DE TRAVAIL RESPONSABLES

heme
Deévelopper des conditions

(CRICVEILIresponsables

J'ai connu les charettes. Les soirées a rallonge.
J'ai quitté des agences dégolté de leur avoir donné trop
de mon temps. J'en suis revenu. ’ ’

Julien Massiot, fondateur de Wild&Slow

18
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Le secteur de la communication Les horaires fixes, la culture du départ &
N traine derriere lui une image peu 17h, la bienveillance dans la gestion des

flatteuse en matiere de conditions pics d'activité, ou encore I'onboarding mé-
de travail : urgences permanentes, investis- ticuleux ne sont pas des gadgets RH : ce
sement émotionnel sans limite, surcharge sontles fondations d’un modéle qui fidélise,
chronique, charrettes & répétition. protege, et inspire.

Chez Wild&Slow, nous faisons le choix
de casser les codes d’'un secteur souvent
percu comme toxique. Notre conviction :
la créativité nait dans un cadre sain, équili-
bré, prévisible.

19



THEME 3 |1 DEVELOPPER DES CONDITIONS DE TRAVAIL RESPONSABLES

Suivi de nos ETHITTIEN
=

Assurer des emplois
pérennes

La qualité de vie au
travail (QVT) est
considéré comme un
axe stratégique, intégré
dans le livret d'accueil
et porté par la direction

Assurer un rythme de
travail respectueux
dans un secteur ou les
abus sont fréquents. On
he sauve pas des vies.

Permettre le télétra-
vail et l'encadrer

20

« Aucun contrat d'intérim ou de CDD de préca-
rité sur les deux derniéres années. Aucun licen-
ciement depuis la création de l'agence.

- Les besoins matériels sont identifiés lors de l'onboar-
ding et via les entretiens réguliers : doubles écrans, temps
de déconnexion, onboarding, espace de collaboration.

« Mise en place d'un livret d'accueil digital pour ac-
compagner I'onboarding des collaborateurs avec

des informations essentielles et d'ordre pratique.

- Tous les salariés quittent le bureau a 17h. Les

départs tardifs sont rares (moins de 5 fois dans

'année). Et tardif est relatif : jamais depuis la création

de l'agence un employé n'est parti apres 19h.

« Lerythme de travail est régulier,

prévisible et respectueux, y compris dans

les périodes de production intense.

« Letaux d’absentéisme est trés faible, et aucune tension
liée a la charge de travail ou aux horaires n’a été signalée.
« Lapproche de Wild&Slow est percue en interne
comme une différenciation culturelle forte, et contribue
a lattractivité de 'agence dans un secteur souvent

percu comme exigeant sur les temps personnels.

« Une charte de télétravail formalisée est connue de toute
'équipe.Toute 'équipe bénéficie d’un jour de télétravail
hebdomadaire. Léquipement adapté (ordinateur pour la
maison, outils collaboratifs) est fourni & chaque salarié.

. 100 % de I'équipe utilise son jour de télétravail

de facon fluide et sans probleme d’organisation.
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4 N

- Des entretiens individuels 1 a 2 fois par an qui
incluent une dimension qualitative et sociale.
- Loutil Notion est utilisé comme espace centralisé de

communication interne, avec un acces partagé a : I'organi-
gramme, les process, les documents d’onboarding, les projets
clients en cours, les informations RH (jours fériés, télétravail,
Com interne et absences, etc.). Des notes de service sont envoyées pour
dialogue social toute information importante, avec archivage dans Notion.

- Un point équipe hebdomadaire le lundi matin est un
rituel établi, ou la direction partage : les choix stratégiques
(ex. refus ou acceptation de projets), les évolutions tech-
niques (site web, outils), les informations RH ou RSE.

« Lo communication est bilatérale : cha-

cun est libre de poser des questions, propo-

ser des sujets ou faire remonter un ressenti.

Protéger la santé DUERP en place.

et la sécurité des 0 accident du travail.

collaborateurs « Mutuelle prise en charge a 100% (vs 50% obligatoire).
Compétences - Endeuxans, 100% des salariés ont été formés et 100%
et carriére des demandes ont été prises en compte et satisfaites.
- Lessalaires pratiqués par l'agence sont légére-
Assurer un systéme ment supérieurs a la moyenne du marché (analyse
de rémunération équi- reposant sur des grilles disponibles en ligne, ['obser-
table et transparent vation de tendances salariales RH, et des échanges in-

formels dans le réseau d'agences indépendantes).

21



THEME 4 |1 PRESERVER L'ENVIRONNEMENT

theme4

Preserver

Chez Wild&Slow, nous ne considérons pas le
Bilan Carbone comme une case a cocher ou
une simple photographie de notre empreinte.
C’estun outil de lucidité, de priorisation et
de différenciation stratégique.

Le Bilan Carbone remet de l'ordre dans le
brouhaha des bonnes intentions. Il permet
de comprendre que toutes les actions ver-
tueuses ne se valent pas: trier ses déchets
ou installer des LED est utile, mais leurs effets
sont marginaux face a l'impact réel d’un
déplacement en avion, d’un hébergement
mal choisi ou d’un site web surdimensionné.
Les chiffres réveélent 'ordre de grandeur.

C’est précisément cette vérité-ld que
nous recherchons.

22

l'environnement

Les chiffres
parlent.

N

Notre empreinte carbone, en 2022, a été
de 3,0 tonnes de CO, par collaborateur,
contre 9,5 tonnes dans les agences du
méme secteur, selon les données de Greenly.
Un ratio trois fois inférieur, issu d’'une dé-
marche rigoureuse : choix des prestataires,
éco-conception des services, infrastructure
numeérique sobre, politique de mobilité claire,
refus des gadgets cosmétiques.

Le Bilan Carbone structure l'action. Il évite
les listes fourre-tout de « bonnes pratiques »
déconnectées de leurimpact réel. Il guide nos
efforts vers les leviers les plus puissants,
sans dispersion.

Enfin, il nous permet de rendre des comptes,
chiffres a l'appui, & nos clients, & nos parte-
naires, et au secteur.



Il compléte notre Client Disclosure Report,
qui va encore plus loin en mesurant 'impact
de notre chiffre d’affaires et la réalité de
nos engagements.

Suivi de nos ET4il] 58

WILD & SLOW

Notre ambition n’est pas de faire “mieux
qu’avant” : c’est de faire preuve d’exempla-
rité. Et d’ouvrir la voie & une communication
capable de conjuguer puissance créative et
responsabilité environnementale.

yam—

L’Eco-conception .
comme pilier de l'offre

Minimisation des
consommations .
de ressources .

Réduction des .
émissions de CO,

Démarche structu- .
rée de management
environnemental .

-

- Experts en éco-conception print et éco-conception Web
Toutes les équipes se forment et ont

acces a notre référentiel interne

- Sites Web notés entre A et C sur WebsiteCarbon /
Ecolndex : entre 90 % et 97 % plus sobres que la moyenne

« Achats responsables : I'intégralité de I'équipe-
ment informatique de Wild&Slow est reconditionné.
Recyclage complet et tri des déchets

Eclairage LED, équipements sobres

pour la consommation d’eau

- Limitation des déplacements : + de

90% de nos réunions en visio.

- Politique anti-avion et transports doux privilégiés
- Fournisseur d’énergie verte et coopérative.

Nos données sont hébergées sur des datacenters
100% alimentés en énergies renouvelables

- Bilan Carbone 2022 : 3,0t CO, / collaborateur,
soit 3x moins que la moyenne du secteur (9,5 t).

- Impacts positifs reconnus par les marchés
publics et les notations environnementales.

Réalisation d’un Bilan Carbone via Greenly sur les
données 2022 ; prochaine édition prévue en 2026.
Client Disclosure Report : mesure du scope 3 élargi.




THEME 5 1 ETHIQUE DES AFFAIRES

themeb

Ethique
des

Chez Wild&Slow, nous contractualisons et
rémunérons les droits d’auteur de nos col-
laborateurs y compris les alternants et les
stagiaires, au-deld de leur salaire. Ce choix,
que peu d’agences assument, est pour nous
une valeur fondatrice, issue d’une conviction
profonde : la création mérite reconnaissance,
protection... et respect.

1. Sortir de lillusion du salariat

En France, le salaire ne suffit pas & transfé-
rer les droits d’auteur. C’est une idée regcue
encore trop répandue, y compris dans les
agences de communication. La jurisprudence
est pourtant claire : ce qui n'est pas céde,
reste la propriété de son auteur.

Trop d’agences imposent a leurs salariés
ou freelances de renoncer implicitement &
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leurs droits. Certaines interdisent méme aux
jeunes créatifs de montrer leurs réalisations
dans leur portfolio, au prétexte d’'une « ceuvre
collective ». Cette pression est injuste. Et chez
Wild&Slow, nous refusons de jouer ce jeu-1d.

2. Reconnaitre la créativité.. méme
symboliquement

Nos collaborateurs sont des créatifs-au-
teurs. lls apportent leur talent, leurs idées,
leur sensibilité & chaque projet. Le contrat
de cession, méme modeste en valeur mo-
nétaire, matérialise notre reconnaissance.
C’est un signal fort : parfois ou souvent tu
es l'auteur, et ce que tu crées mérite une
juste reconnaissance. Méme si la somme
est symbolique, le geste, lui, ne I'est pas.
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3. Proteger l'agence, ses clients.. leflou: pasde zones grises, pas de risques
et ses éequipes. En cadrant les droits d’auteur ultérieurs. Un droit d’auteur non cédé peut
par écrit, nous protégeons juridiguement devenir une faille juridique. Nous ne cédons
'agence et ses clients. Rien n’est laissé dans que ce qui nhous a été transmis.

Suivi de nos EIHILTI5H
B

« Suivi d’'une formation sur la lutte contre

Prévention contre les la corruption et le trafic d’influence

actes de corruption - Choix de partenaires financiers & mission ou B Corp

- Plusieurs situations évitées : aucune situation de corrup-
tion n'a été constatée depuis la création de I'entreprise.

«  Wild&Slow refuse environ 50 % des appels d’offres
Garantir la entrants lorsqu’ils ne garantissent pas un cadre
compétition loyale de compétition équitable pour les agences.

- Toutes les ventes ou achats de contenus créatifs
sont encadrés par des contrats de cession précisant la

Le respect de la durée, le territoire, les supports et 'étendue des droits.
propriété intellectuelle - Les ceuvres créées par les collaborateurs
et industrielle est un (CDI, alternants, stagiaires) font 'objet de notes
enjeu stratégique d’auteur, accompagnées d’'une rémunération
majeur pour 'agence complémentaire spécifique a la cession des droits.

« Aucun litige droit d’auteur en 5 ans

« Letaux de fournisseurs fideles est élevé. Environ 70%

Créer des liens durables des fournisseurs 2025 étaient déja ld en 2024 ou 2023.
avec les fournisseurs « Aucun fournisseur n’est dépendant de Wild&SLow

« Aucune tension sur les délais de paie-

ment avec nos fournisseurs.




THEME 6 1 RESPECTER LES INTERETS DES CONSOMMATEURS

theme6

Rest:

ecter les interets
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La publicité s’est trop longtemps mise au
service d’un capitalisme aveuglé. On a vu
des barres chocolatées présentées comme
des équivalents d’un grand verre de lait.
Des marques de vétements devenues des
icbnes... sans produire elles-mémes un seul
vétement, externalisant dans des conditions
parfois indécentes.

Dans ce modele, la publicité n’est pas seu-
lement complice. Elle est un moteur. Elle
a contribué & installer durablement des
comportements de surconsommation, de
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Contre le greenwashing, pour une communication qui éleve.

dévalorisation de certaines catégories
sociales, de manipulation émotionnelle.
Il faut protéger les citoyens de la publicité.
Et pour cela, lui redonner un nouveau role.

Chez Wild&Slow, hous aidons les marques
Slow & révéler leur coté Wild : authen-
tique, audacieux, structurant. Nous ne
sommes pas la pour repeindre en vert des
modeles fondamentalement destructeurs.
Nous refusons de servir ceux qui instrumen-
talisent ’environnement ou les inégalités
pour mieux vendre.
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Nous défendons une communication qui
respecte la dignité.

Nous évitons donc de tomber dans :

- Lutilisation de femmes sexy pour vendre
un yaourt.

+ Une couverture de rapport RSE avec
des éoliennes pour une entreprise dont la
grande majorité de 'activité est le pétrole.
- Les slogans creux pour camoufler
'inaction.

Ce que nous faisons, c’est aider les marques
responsables & devenir meilleures que les
marques fast and furious. Notre mission c’est
de rendre désirable une société responsable.
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THEME 6 1 RESPECTER LES INTERETS DES CONSOMMATEURS

Suivi de nos ET5i0T 54
=

Lutter contre le
Greenwashing

Communication éthique
et socio-Conception

Refus de collaborations
non éthiques

Campagnes de
Prévention
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« Formateurs en communication responsable, nous
sensibilisons nos clients et nos équipes aux risques de
greenwashing, stéréotypes, et exces de zéle dans les
prises de parole publiques. Conformité aux recommanda-
tions ARPP développement durable, code de la consom-
mation, loi Climat & Résilience. Nos projets sont passés
au crible d’'une vérification des risques de greenwashing,
de stéréotypage ou de mésusage des représentations.

- Engagement pour une communication responsable

: qui ne véhicule pas de stéréotypes ou de message al-
lant contre le bien commun. Eviter les formes de stéréo-
type genré, raciste ou classiste... Représentations variées
et authentiques des publics : diversité des corps, des
ages, des profils sociaux; Sensibilisation systématique &
ces sujets en amont des projets de communication; inclu-
sion de la question de la dignité et de l'intégrité des per-
sonnes photographiées, notamment dans les contextes
sensibles (ex. service public, populations précaires...).

- Refus de travailler pour des secteurs controversés (Armes,
Tabac, Alcool, Pornographie, Jeux de hasard et d’argent).

« Lesrefus ont été variés depuis 2020 : secteur alcool,
leader mondial du fast food, leader mondial du béton,

une creche médiatisée pour faits de maltraitance...

- Lagence participe chaque année a des cam-
pagnes de prévention concernant la sécurité, l'in-
clusion, la santé (INRS, Les Extraordinaires...)
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4 N

- Note de satisfaction clients 5/5 (Google Avis)
« Lagence a innové en mettant en place des mé-
Démarche Qualité thodes d’éco-conception sur le Web et sur le print

et innovation - Premiere formalisation d’un calculateur carbone de plan
média lors des recommandations média afin que le colt car-
bone soit un critere de décision en plus face au codt financier

- Nous Produisons régulierement des services

dans les regles d’accessibilité au handicap :

Politique d’accessibilité « Chartes graphiques accessibles (un vrai challenge car les
des produits et services régles sont presque opposées & celles de '’éco-conception)

- Sites Web accessibles en utilisant le ré-

férentiel des aveugles de France

29



THEME 6 1 VISER L'INTERET GENERAL

Viser l'interet
general

Chez Wild&Slow, nous croyons qu’une
agence de communication responsable ne
doit pas se contenter d’éviter de nuire. Elle
doit aussi choisir activement de contribuer.

C’est pourquoi nous avons structuré une
politique claire d’engagement en faveur
des structures a impact, qu’il s’agisse
d’associations, d’ONG ou d’acteurs de l'uti-
lité publique. Concrétement, cela passe
par deux piliers simples et concrets :

- Une remise systématique de 15 % ac-
cordée aux structures associatives ou a but
non lucratif, pour leur permettre de bénéficier
d’un accompagnement stratégique et créatif
de qualité, au prix le plus juste.
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heme?7

Mettre notre créativité
au service de l'intérét général

N

- Du mécénat de compétences chaque
année, avec des projets intégralement pris
en charge par 'agence, depuis le conseil
jusqu’d la création finale.

Ces actions nous permettent de mobiliser
notre énergie créative pour des causes qui
comptent, sans sacrifier 'exigence ni 'ex-
cellence. Elles nous rappellent aussi, chaque
année, pourgquoi nous avons créé Wild&Slow
: pour prouver qu’une autre maniére de faire
ce métier est possible.
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Suivi de nos ETHil] 5N

4 N

- Tarification avantage pour les associations : -15%
Politique commerciale « Cela permet aux associations d’avoir acces aux
services d’'une agence conseil et création.

- Deux Réalisations en mécénat de compétences par an pour

des associations ou entreprises d’utilité publique en création.
Mécénat de « En2025:

compétences « Une campagne de communication 360° incluant

conseil, création, plan de communication, shooting, films.

« Un branding complet et charte graphique.

Investissements gracieux de temps dans les écoles.
. 5 Conférences en Grande Ecole (Audencia).

« Jury d’admission Audencia Nantes.

« Jury dipléme Master AGR Nantes.

- Réalisation de la campagne éco-citoyenne
Investissement local Vitamines Sauvages, & notre initiative, et & nos frais.

« Actionnariat chez Team for the Planet, depuis
Octobre 2020, entreprise & mission qui souhaite
rassembler 1 milliard d'euros pour créer 100 entreprises
luttant contre le réchauffement climatique.

«  Membre du comité de mission & Clisson

d’une entreprise engagée, pendant 1 an.

Recrutement local « Letaux de recrutement local est d 100%.
et formation profes- « Recrutement et management de 2 alternants en
sionnelle locale Master chaque année, dans une école locale
o %
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