
COMMUNICATION ON 

PROGRESS 
16.10.2014 



DÉCLARATION DU PRÉSIDENT 

2 



FROM 

TO 

Chez BEING, nous croyons aux marques.  

 

Nous développons leur potentiel, qu’elles se lancent ou se 

réinventent, qu’elles soient débutantes ou déjà connues et 

reconnues.  

 

Nous les accompagnons, sans distinction de taille, de 

secteur ou de besoin. A toutes, nous offrons la même 

attention.  

 

Et toujours, ensemble, nous avançons main dans la main.  

 

FROM la théorie  

TO la pratique 

 

FROM du conseil 

TO la force de l’idée créative 

 

FROM une publicité traditionnelle 

TO une expérience de marque associant design et 

communication, qui s’incarne concrètement et durablement 

dans la vie des gens.  

 

FROM des paroles 

TO des actes.  



F R O M 
T O 

UNE AGENCE 

SOUCIEUSE DE RSE 

LA MESURE DE NOS 

ACTIONS 
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NOS CADRES DE RÉFÉRENCE EN MATIÈRE DE 

RESPONSABILITÉ 

• Le droit français 

• BEING est une société de droit français (SAS). Elle est donc  soumise à la législation et à la réglementation (droit 

des sociétés, droit du travail, pratiques commerciales et concurrentielle, fiscalité…). 

 

• Les directives du groupe Omnicom 

• BEING répond également aux règles de gouvernances établies par le Groupe  Omnicom. Celles-ci concernent 

principalement l’éthique des affaires, les règles anticorruption et les méthodes comptables. 

 

• Les politiques du groupe TBWA 

• En tant que filiale du groupe TBWA, BEING applique les recommandations de son actionnaire de référence et 

contribue aux initiatives mises en œuvre par le groupe. 

 

• Les pratiques sectorielles 

• En tant qu’agence conseil en communication, BEING est membre de l’AACC, Association des Agences Conseil 

en Communication, syndicat professionnel représentatif de la profession. 

À ce titre, BEING met en œuvre les engagements et accords spécifiques établis par la profession : convention 

collective de la publicité, règles de bonnes pratiques, engagements sectoriels en matière sociale et 

environnementale. 

 

• Les initiatives de BEING 

• Enfin, BEING met en œuvre des actions ou politiques relevant de sa propre initiative : management 

environnemental, politique RH, mécénat de compétences… 
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NOTRE ANALYSE DES ENJEUX POUR NOS 

DIFFERENTS METIERS 

• Le secteur de la communication s’engage progressivement dans le développement durable. Le 

secteur est principalement concerné par l’éco-communication et le message responsable. 

 

• En conséquence, ces préoccupations impactent l’ensemble de nos métiers à des degrés divers : 

le message responsable et l’éco-communication sont au cœur des réflexions publicitaires, alors 

que l’éco-conception concerne très directement le design. 

 

• Plus généralement, nous estimons qu’au-delà de ses propres pratiques, le secteur de la 

communication a une responsabilité vis-à-vis du grand public, des entreprises et de ses clients. 

Notre vocation de conseil nous amène également à sensibiliser nos interlocuteurs au 

développement durable et à ses enjeux en matière de communication. 

 

• Enfin, notre expertise Développement Durable nous permet d’intégrer les enjeux sectoriels de 

nos clients à nos recommandations, par exemple dans les domaines de l’énergie, de 

l’environnement et des déchets, de la santé/bien-être ou de la communication publique. 
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LA DÉMARCHE RSE DE BEING - 1 

• L’engagement du groupe de communication TBWA : 

• BEING fait partie du groupe de publicité TBWA, également investi dans une démarche RSE dans 

l’ensemble de ses agences à travers le monde. TBWA a formalisé cette démarche dans le point n°9 de 

son programme « Ten by Ten ». 

 

• En 2006, le groupe TBWA  a fait l’évaluation de son impact carbone selon la méthode GHG 

(Greenhouse Gas Protocol) et s’est fixé l’objectif de diminuer sa consommation d’énergie de 10% à 

20% entre 2008 et 2013.  

•   

• D’autres initiatives sont également développées : Nouvelle Cour, agence de première expérience 

professionnelle implantée à la Courneuve, en banlieue parisienne, et Room 13, un réseau d’ateliers 

créatifs, installés dans les écoles primaires et gérés par des enfants de 8 à 13 ans issus de milieux 

défavorisés qui sont animés bénévolement par des cadres du groupe. 

 

• TBWA France a nommé un directeur du développement durable en la personne de Catherine 

Caussade.  

• Chaque agence du groupe a nommé un correspondant qui relaie les opérations du groupe et fait 

remonter les initiatives. Eloïse Desseauve, est dans ce cadre la correspondante du réseau. 

 

 

 

 
9 



LA DÉMARCHE RSE DE BEING - 2 

• La démarche RSE de BEING a été initiée en 2007. 

 

• Cette démarche prend en compte les enjeux du développement durable dans 4 grands champs 

d’action : 

               • La démarche interne de l’entreprise 

               • L’évolution des métiers de l’agence face aux enjeux du marketing et de la communication 

responsable 

               • Des ressources expertes pour proposer à nos clients un accompagnement spécifique 

               • La participation de l’agence à la réflexion de la profession sur le développement durable 

 

 

• Cette démarche s’appuie depuis 2012 sur la norme ISO 26000, et son guide d’utilisation pour le 

secteur de la communication(AFNOR FD X30-028). 

 

• Dans ce cadre, un programme de sensibilisation des salariés a été déployé. 
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NOTRE ORGANISATION EN MATIÈRE DE RSE 

• La démarche RSE de BEING est pilotée en interne par Marie-Christine Daride, directeur 

administratif et financier de l’agence. 

 

• Nous nous attachons à ce que le développement durable vienne irriguer l’ensemble des métiers de 

l’agence. 

 

• BEING accompagne dans leur réflexion et la communication de leurs actions de développement 

durable, plusieurs annonceurs de secteurs divers : recyclage, collectivité territoriale, distribution de 

gaz, transport, gestion des déchets, agence environnementale… 

 

• L’agence contribue à l’évolution des pratiques sectorielles des agences de communication en 

participant activement aux travaux de la commission développement durable de l’AACC. 

 

• BEING intervient également en école de commerce sur les thématiques de la communication et du 

marketing responsables. 

 

• Par ailleurs, l’agence a réalisé gracieusement des campagnes pour des grandes causes et intervient 

pour une association environnementale dans le cadre du mécénat de compétence. 
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NOS CONTRIBUTIONS AUX ÉVOLUTIONS DE NOTRE 

SECTEUR 

• BEING participe activement à de nombreux évènements sur le thème de la 

communication responsable. 

 

• BEING a ainsi participé aux travaux des commissions du Comité 21 « Marketing et 

consommation durable » et « Développement durable et Territoires ». 

 

• L’agence est également membre de la Commission Développement Durable de 

l’Association des Agences Conseils en Communication (AACC). 

 

• Nous participons depuis 2006 aux universités d’été organisées par l’Association 

Communication et Information pour le Développement Durable (ACIDD). 

 

• L’agence a participé aux Ateliers de la Terre en 2008 et 2009. 

 

• Enfin, dans le cadre des 5e Assises Nationales du Développement Durable, 

BEING a contribué au débat des experts avec l’étude « Développement durable et 

nouvelles richesses : quels imaginaires de demain ? », réalisée avec le CerPhi 

(Centre d’Etude et de Recherche sur la Philanthropie). 
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ENGAGEMENTS EN MATIÈRE D’ENVIRONNEMENT 

•  Bilan carbone effectué en 2007 par Climat Mundi. 

 
• Mise en place de tri sélectif sur les sites de Boulogne, Lyon, Lille 

 
• Utilisation de papier recyclé (bureautique) 

 
• Promotion de l’impressions Recto Verso 

 
• Achats d’impression : imprimeur labellisé Imprim’vert et impression sur papier FSC ou 

recyclé  

 
• Actions pour faciliter les déplacements responsables des salariés : 
 pour le site de Lyon : mise en place d’un plan de déplacement entreprise (accord avec Sytral ) 

 pour le site de Boulogne : adhésion à un site de co-voiturage 

 pour le site de Lille : politique volontaire favorisant l’utilisation des transports en commun et 

installationun site facilement accessible en transports en commun 

 utilisation de la visio-conférence pour limiter les déplacements entre les 3 sites 
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L’ECO-CONCEPTION CHEZ BEING 

 

Une attention particulière est portée à la prise en compte et à la réduction de l’impact 

environnemental des actions proposées. 

Nous mettons en pratique les recommandations d’éco-communication proposées par 

l’ADEME et et les groupements de notre profession : ANAÉ, AACC, UNIC…. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Éco-responsabilité à toutes les étapes : conception, production, impression, distribution 

• Choix de prestataires éco-responsables (visite préalable possible pour audit) 

• Supports certifiés, recyclés et/ou recyclables 

• Évaluation préalable de l’impact des actions avec les outils d’évaluation d’impact 

existants ou en cours de développement 
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NOS ACTIONS ENVIRONNEMENTALES 



 

 

 

 

 

Ce nouvel outil est 

développé à partir 

d’Écopublicité™, 

premier outil 

d’évaluation 

environnementale 

quantifiée des 

campagnes médias, 

créé en 2008 par 

l’ADEME Havas 

Media et LVMH.  

 

Pour anticiper la demande croissante de leurs parties prenantes et les évolutions 

réglementaires relatives au marketing et à la communication responsables, les grands 

syndicats professionnels et acteurs de la filière se sont associés pour développer un outil 

en ligne d’évaluation de l’impact environnemental des actions de communication : 

publicité/presse/radio/TV/affichage, promotion in et out store, marketing direct, internet. 

  

Pilotée par l’AACC, cette démarche réunit l’UDA, l’UDECAM, Ecofolio, Mediapost et 

l’ADEME qui apporte sa caution technique et contribue au financement du projet.  

  

BEING est associée activement en tant que membre de la commission de développement 

durable de l’AACC. 

  

Ce nouvel outil d’évaluation est développé selon les règles d’analyse du cycle de vie 

(ACV) par le cabinet Price Waterhouse Coopers/Ecobilan. 

  

Cet outil de sensibilisation sera mis à disposition des annonceurs et agences qui pourront 

ainsi éco-concevoir leur campagnes, en évaluant en amont le profil environnemental de 

leur production et de leur diffusion à travers 4 indicateurs : 

• quantité de déchets,  

• pollution de l’eau  

• émission CO2  

• consommation d’énergie 
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BEING, PARTENAIRE D’UN OUTIL D’ÉCO-CONCEPTION DES ACTIONS DE 

COMMUNICATION 



COP 2014 CADRE GENERAL 
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Compte-tenu de la formalisation récente de sa démarche, BEING n’a pas encore publié de rapport de 

développement durable, néanmoins : 

 

- Being s’est soumis à un audit global de sa démarche RSE. Cet audit a été réalisé par EcoVadis et nous 

avons obtenu la note de 7/10 

 

- Un premier bilan social a été réalisé en 2013. Un second vient d’être réalisé pour 2014. 

Ceci nous permet de suivre l’évolution de critères importants en termes d’emploi, en particulier : 

 - composition des effectifs en termes d'âge, de sexe, de statut, de type de contrat de travail 

 - suivi du turn-over 

 - suivi des stagiaires 

 - évolution des rémunérations 

 - point sur les avantages sociaux  

 - formation 
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PRINCIPES RELATIFS AUX 

DROITS DE L’HOMME 
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Le droit français 

BEING est une société de droit français (SAS). Elle est donc  soumise à la législation et à la réglementation (droit des 

sociétés, droit du travail, pratiques commerciales et concurrentielles, fiscalité…). 

 

L’affirmation  : Adhésion au Global Compact  

Being adhère au Global Compact depuis en juillet 2012 

 

Le soutien aux grandes causes 

BEING apporte son soutien à de grandes causes, notamment via le mécénat de compétences : 

 

Réalisation gratuite d’une 

application et d’une campagne 

pour le compte de l’AJD 

(Association des Jeunes 

Diabétiques) 

Poursuite de la collaboration avec  

la Fondation Good Planet 

 

Réalisation gratuite d’un film 

pour la Fondation Asta Philpot 

DROITS DE L’HOMME : CADRE ET ACTIONS 



FROM 

TO 

UNE MALADIE DANS L’OMBRE 

 

 

UNE MOBILISATION RÉINVENTÉE 

 



FROM 

TO 
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BEING conçoit la 1ère application mobile pour une pétition 

interactive qui se signe… en courant, afin de sensibiliser au 

diabète de type 1 chez l’enfant avec l’association Aide aux 

Jeunes Diabétiques (AJD). 

 

Chaque année en France, 2 500 enfants déclarent un 

diabète de type 1 et voient leur santé, leur scolarité, leur vie 

et celle de leur famille profondément bouleversées. Afin de 

sensibiliser l’opinion publique à cette réalité, l’Aide aux 

Jeunes Diabétiques et BEING lancent la première pétition 

interactive qui se signe en courant. 

 

BEING a ainsi imaginé « RUN FOR AJD », une application 

de course à pied innovante conçue pour que tous les fans 

de running puissent former des lettres à mesure qu’ils 

courent grâce à leur smartphone. Et ces lettres viennent 

ensuite écrire un manifeste pétition au nom de l’association, 

envoyée aux pouvoirs publics pour sensibiliser au diabète 

de type 1. 

 

Avec cette appli, le coureur ou le marcheur choisit une 

lettre qui compose le message et la place virtuellement sur 

le paysage qui l’entoure. La lettre positionnée constitue un 

tracé à suivre. Lorsque le parcours est achevé, l’utilisateur 

l’enregistre afin de l’ajouter à l’ensemble des lettres déjà 

parcourues. Il contribue ainsi à l’écriture du message, laisse 

le signe de son soutien aux jeunes qui ont un diabète et de 

son engagement aux côtés de l’AJD. Le participant peut 

enregistrer sa photo et le retrouver, avec sa lettre, sur le 

site RUN FOR AJD 

RUN FOR AJD 



RUN FOR AJD 









FROM 

TO 
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UN MONDE DE PRÉJUGÉS 

 

 

UN HYMNE À LA TOLÉRANCE 

 



FROM 

TO 
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DIVERSITY SONG  

FILM « BEYOND APPEARANCES – THE DIVERSITY 

SONG » 

 

  

 

 

Le film imaginé par BEING pour la Fondation Asta Philpot, 

interroge en chanson nos préjugés et notre regard sur les 

gens et leurs différences, de manière légère et provocante, 

afin de promouvoir le message de tolérance de la 

Fondation Asta Philpot (Asta Foundation) 

 

  

Conçu comme une série de portraits, ce film dénonce avec 

aplomb les 1ères impressions superficielles et les 

apparences trompeuses – puisque, comme chacun sait, 

l’habit ne fait pas forcément le moine. Alors, comme le dit la 

chanson composée pour l’occasion, « si vous pensez que 

je suis différent juste à cause de la couleur de ma peau », 

ou que je suis trop âgé pour faire la fête, tant pis pour vous 

– ou plus exactement, you can kiss my ass ! 







COP 2014 
PRINCIPES RELATIFS AUX 

CONDITIONS DE TRAVAIL 
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D’une façon générale, la politique de BEING en matière de ressources humaines et de 

problématiques liées aux droits de l’homme est déterminée, pour l’essentiel, par le droit du 

travail français, les accords de branche (convention collective) et le Règlement Intérieur 

de l’agence. Celui-ci a été récemment mis à jour pour être en conformité avec les évolutions 

du droit du travail, dont les articles concernant l’interdiction de harcèlement sexuel ou 

moral.  

 

Dans le cadre des dispositions prises par le Groupe TBWA, BEING a mis en place des 

dispositions complémentaires concernant l’égalité Hommes/Femmes, l’emploi des 

personnes handicapées et l’emploi des seniors. 

 

La politique de BEING en matière de ressources humaines et de problématiques liées aux 

conditions de travail a fait l’objet d’une communication particulière avec la parution du premier 

bilan social en 2103 et d’un second en 2014. 

 



32 

 

 

Principe : 

La formation professionnelle fait partie des priorités de l’agence. BEING définit chaque année 

un Plan de Formation Professionnelle à l’intention de ses collaborateurs sur lequel le comité 

d’entreprise est consulté annuellement. Par ailleurs, les salariés bénéficient de dispositions 

individuelles dans le cadre du CIF ou du DIF. 

 

1- FORMATION 
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Dans le cadre de la formation professionnelle des jeunes nous avons formé nos propres 

salariés au tutorat au cours de l’année 2013/2014 : 2 salariés tuteurs ont suivi cette formation.  

Nous avons recruté au cours de l’année de 3 jeunes en contrat de professionnalisation. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

JEUNES PROFESSIONNELS 
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Formation 

 

Des sessions de formation sont régulièrement organisées pour permettre la mise à niveau 

des salariés sur leurs outils de travail : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BEING encourage également les formations diplômantes et Périodes de Professionnalisation : 

3 salariées comptables ont été formées dans le cadre d’une Période de Professionnalisation : 

une formation diplômante (préparation au DCG, pluriannuelle) et 2 formations à la fiscalité des 

entreprises. 

DEVELOPPEMENT DES COMPETENCES 
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Les bonnes pratiques en matière d’égalité professionnelle Homme-Femmes font l’objet d’un 

accord de branche au sein de la Fédération de la Publicité.  

L’affichage obligatoire est effectif dans l’agence. 

 

 

2- EGALITE HOMMES-FEMMES 
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RAPPEL : Extrait du Plan d’égalité hommes/femmes 

 

 

 



RÉMUNÉRATION EFFECTIVE 



Egalité des salaires à l’embauche entre les femmes et les 

hommes à qualification, expérience, compétence et niveau 

de contribution ou de responsabilité équivalents 

Objectifs : 

100% égalité sur les débutants 

Egalité dans une fourchette de salaire par poste 

R
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Indicateurs : 

 

Comparer les salaires d’embauches hommes/femmes. 

 

Comparaison de l’écart de rémunération par catégorie 

professionnelle (poste)  



Gestion des salariés à temps partiel : 

 

Les salariés à temps partiel bénéficient d’une évolution 

comparable à celle des salariés à temps plein, tant au niveau 

des salaires qu’au niveau des carrières (promotions) 

Indicateur : 

 

Comparer les situations en fin de période 
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Formation professionnelle 
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 Veiller à l’accès à la formation pour tous 

Objectif : 

100% égalité d’accès 

Indicateur : 

Ratio de formation H/F 

Garantir un accès égalitaire au niveau de formation aux 

hommes et aux femmes afin de rééquilibrer les carrières des 

femmes avec celles des hommes - Veiller à un accès 

égalitaire aux cursus de formation mondiaux TBWA   

(ex : Tigers) 

 

Veiller à la compatibilité des contraintes de formation avec la 

situation personnelle et familiale des salariés 



CONDITIONS DE TRAVAIL 



Organiser un entretien de parentalité avec le manager et/ou 

le RRH pour préparer le départ en congé maternité/adoption 

et parental d’éducation avant et après le congé maternité. 

 

Guide de la parentalité distribué aux managers, futures mères 

et futurs pères. 

Accompagner les départs et retours en congés maternité / 

adoption et parentaux d’éducation 

C
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Objectif : 

100% de réalisations 

Indicateurs : 

Nombre d’entretiens 

Nombre de guides distribués 
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Améliorer les conditions de travail des femmes enceintes 

Indicateur : 

Nombre de mise à disposition de places de parking 

Nombre d’aménagements de poste 

Nombre de salariées enceintes ayant effectué des heures de 

télétravail 

Garantir l’accessibilité des places de parking 

 

Améliorer le confort des postes de travail 

 

Développer le télétravail pour les salariées enceintes 

Objectif : 

Répondre à 100% des demandes 
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Ouvrir aux pères l’accès aux congés spécifiques réservés aux 

mères 

Indicateur : 

Nombre de jours de congés spécifiques pris par les pères 

Congé pour enfant malade : 10 jours ouvrés rémunérés à 80%. 

 

Demi-journée de rentrée scolaire 

 

2 jours ouvrés en plus à partir de 3 enfants de moins de 16 ans 

 

Non cumul si les 2 parents sont salariés 

Objectif : 

Répondre à 100% des demandes 



46 

 

Plan d’égalité hommes/femmes : suivi et résultats 
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Dans une profession traditionnellement très féminisée au niveau des postes 

opérationnels, mais peu au niveau des postes d‘encadrement et de haute 

responsabilité, BEING s’est attaché à respecter l’équilibre en hommes et femmes 

dans son équipe direction. 

En 2013, 8 femmes occupent des postes à haute responsabilité sur un total de 18 

personnes, soit un pourcentage de 44 %. 

Nous constatons une quasi stabilité sur 3 ans du pourcentage de femmes ayant 

des postes à responsabilité chez BEING, malgré un turn-over important mais 

conforme aux normes de notre métier. 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

 

  

  

 

 

NB : postes à haute responsabilité = coefficient 3.4 et HC 

Femmes Hommes POSTES COEFFICIENTS

1 Creative Technologist 3.4

1 Directeur associé 3.4

1 Directeur Commercial 3.4

1 Directeur Activité Santé 3.4

1 Directrice Planning Stragétique 3.4

1 Directeur exécutif 3.4

1 Directeur Commercial 3.4

1 Directeur administratif et financier 3.4

1 Directeur Commercial 3.4

1 Directeur de Création 3.4

1 Directeur de Création Digital HC

1 Directeur de création HC

1 Directeur de création HC

1 Directeur Administ & Financier HC

1 Directeur Exécutif HC

1 Directeur de Création international (chief creative officer) HC

1 Directeur des activités publicitaires (site de Lille) HC

1 Directeur Exécutif HC

8 10

ACCES AUX POSTES A HAUTES RESPONSABILITES 
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En 2013 l’écart de salaire médian entre les hommes et les femmes est de 5%. 

Le salaire médian pour l’ensemble de nos effectifs est de 2900€. 

2 850 € 3 000 € 

5% d’écart 

COMPARAISON DES REMUNERATIONS 
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Mesure prises ou confirmées :  

 

• Egalité stricte à l’embauche  

 

• Egalité stricte dans les processus d’augmentation : mise en place d’un programme 

d’évolution salariale pour les jeunes  commerciaux sur 2 ans 

 

• Recherche de femmes pour les postes à responsabilités 

 

• Evolution /promotion des femmes 

 

 

 

 

 

 

 

COMPARAISON DES REMUNERATIONS 
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Femmes : 

 

• 19 augmentations accordées en 2013 

•  soit 17% des femmes 

 

• 10 dans le cadre de la promotion des juniors 

 

• 8 changements de statuts : 

•  - 5 passages de 3.1 à 3.2 et 

•  - 3 promotions  

 

 

Hommes : 

 

• 6 augmentations accordées en 2013 

•  soit  9% des hommes 

 

• 3 dans le cadre de la promotion des juniors 

 

• 2 changements de statuts : 

•  - 1 passages de 3.1 à 3.2 et 

•  - 1 promotion  

 

 

REMUNERATIONS & PROMOTIONS : RESULTATS 

 

Nous constatons une sur-représentation des femmes dans les augmentations et 

promotions qui permet de rattraper les écarts de salaires 
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Résultats sur la population cadre 3,1 à 3,4 :  

  

 

 

 

 

 

 

• Salaire moyen 2013 : 

 Evolution vs 2012 :         -0,6%    -2,8% 

 

• Ecart H/F      2,3% 

Evolution vs 2012 : de 4,6 % à 2,3% => baisse significative de l’écart 

 

• Nombre d’embauches de cadres coefficient 3.3 et au-delà en 2013 : 

• Coefficient 3.3 : 1 homme 

• Coefficient 3.4 : 1 femme 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 363 € 3 288 € 

EVOLUTION DES REMUNERATIONS 

 

Nous constatons une poursuite de la réduction des déséquilibres. 

Nous poursuivons dans ce sens de façon formelle à travers notre plan d’égalité 
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REMUNERATIONS A L’EMBAUCHE : RESULTATS 

 

Nous constatons une réelle égalité dans les salaires à l’embauche  
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ACCES A LA FORMATION: RESULTATS 

 

Nous constatons un accès égalitaire à la formation 

 



Objectifs : 

- Organiser un entretien de parentalité avec le manager pour préparer le départ en congé maternité/adoption et 

parental d’éducation avant et après le congé maternité. 

- Elaborer un « Guide de la parentalité » distribué aux managers, futures mères et futurs pères et un support 

d’entretien pré et post congé 

- Porter le congé postnatal à 12 semaines. 

PARENTALITE 

 

100% réalisé ! 
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Notre agence, à titre individuel ,comme à travers son Groupe, s’engage afin de favoriser 

l’emploi des travailleurs handicapés. 

 

3-HANDICAP 
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En juillet 2013, l’entreprise a mis en place une subvention de 1500 euros par an aux salariés 

handicapés pour l’emploi d’une aide à domicile via le CESU (Chèque Emploi Service 

Universel).  

 

Nous voulions par ce moyen  :  

 - faciliter la vie quotidienne de ces salariés et les aider à limiter l’impact de leur 

handicap. 

 - faire prendre conscience à tous qu’être en situation de  handicap n’est pas 

stigmatisé dans l’entreprise et peut être source de discrimination positive 

 - encourager des salariés éventuellement concernés à se faire connaitre et pouvoir 

ainsi répondre à des contraintes/difficultés  que nous ignorons 

 

 

SUBVENTION D’UN CHEQUE EMPLOI SERVICE 

EN FAVEUR DES SALARIES HANDICAPES 

Suite à la mise en place du ticket Cesu : 

1 demande a été effectuée  



HANDICAP : ACTION DE SENSIBILISATION 

Fin 2013, nous avons mis en place 

une action de sensibilisation au 

handicap avec un cabinet extérieur 

spécialisé (EPITH): 

 

En Novembre : 

 

- Distribution d’une note (ci-jointe) 

avec les bulletins de salaire 

- Affichage dans les locaux 

 

 

  

   Difficultés d’audition, de vue, mal de dos, 

   dépression, problème de santé au travail… 
	
  BEING, vous propose de bénéficier d’un diagnostic 

 de votre situation et d’un accompagnement 

 personnalisé, en dehors du lieu de travail, 

 par le cabinet indépendant, EPITH. 

					
	

					La démarche est : 

    CONFIDENTIELLE 

    INDIVIDUALISÉE 

    GRATUITE 
 

Vous souhaitez obtenir des 

informations ou des conseils ? 

Des solutions existent ! 

N’attendez plus pour agir… 

 



En Décembre : 

des réunions d’information ont eu lieu dans chaque établissement : 

- Boulogne le 13/12 

- Lille le 13/12 

- Villeurbanne le 10/12 

 

 

HANDICAP : ACTION DE SENSIBILISATION 



 

 

  Suite  à ces réunions des entretiens confidentiels ont été réalisés par le cabinet 

Epith avec plusieurs salariés en ayant fait la demande. 

 

  Une action de demande reconnaissance RQTH a été initiée. 

 

HANDICAP : ACTION DE SENSIBILISATION : RESULTATS 



Un plan d’action sur le contrat de génération du groupe TBWA\FRANCE a été mis en place en mai 

2014 et remplace notre plan Seniors.  

Voici les objectifs en matière de formation :  

 

 L’agence consacre 8% (vs 6% plan seniors) de l’obligation légale de son plan de formation 

(après prélèvement du FPSPP) à la formation des Seniors. 

 

 L’agence accepte toutes les demandes de congé de bilan de compétences des Seniors. 

 

 L’agence accepte les demandes de congé de validation des acquis de l’expérience des Seniors, 

objectifs :  
Accepter  les demandes pour obtenir un diplôme de niveau V ou IV (Bac et infra) : 100% 

Accepter  les demandes pour obtenir un diplôme de niveau III (Bac +2):  80% 

Accepter  les demandes pour obtenir un diplôme de niveau II et I (Bac +3 et supra) : 20% 

 Plan seniors 2013 : 6% du plan de formation consacré à la formation des salariés âgés de 45 ans et plus  

  

  
Montant des 6% Frais pédagogiques Salaires\allocation 

Total 

imputable 
Solde 

 Montant réel 3451 5123 16 899,61 22 278 + 18 827 

Nous remplissons dès cette année très largement les objectifs fixés. 

4-EMPLOI DES SENIORS 



En 2013, le Contrat Génération a remplacé le plan sénior (triennal 2009/2012), le 

groupe TBWA met en place un Plan d’Action – pour une durée de 3 ans - auquel 

BEING souscrit : 

TRIPLE OBJECTIF : 

• Permettre l’intégration durable des jeunes dans l’emploi 

• Favoriser le maintien et le retour dans l’emploi des seniors 

• Faciliter la transmission des compétences dans un contexte de fort renouvellement de la population 

active  

Le contenu du 

plan 

• Diagnostic 

• Engagements sur 3 thématiques 

• Tranches d’âge des jeunes et des salariés âgés concernés par les engagements souscrits par l’employeur  

• Calendrier prévisionnel de mise en œuvre des mesures adoptées 

• Modalités de suivi et d’évaluation du plan d’action ou de l’accord 

• Modalités de publicité notamment auprès des salariés 

• Durée de l’accord ou du plan d’action 

Le diagnostic 
• Pyramide des âges 

• Caractéristiques des jeunes et des seniors et évolution de leur place respective dans l’entreprise 

• Prévisions de départ à la retraite 

• Perspectives de recrutement 

• Compétences clés pouvant être définies selon 3 critères : la perte d’expertise, la dimension stratégique, 

le poids de l’expérience 

• Conditions de travail des seniors et situations de pénibilité 

Les 3 thématiques 

du plan d’action 

• Insertion durable des jeunes dans l’emploi 

• Recrutement et maintien dans l’emploi des seniors 

• Transmission des savoirs et des compétences 

EMPLOI DES SENIORS : CONTRAT DE GENERATION 

Un triple objectif 



• Cette thématique doit comprendre : 

• Des objectifs chiffrés de l’entreprise en matière de recrutement de jeunes en CDI 

• Les modalités d’intégration, de formation et d’accompagnement des jeunes dans 

l’entreprise 

• L’entretien de suivi-jeune avec le n+1 et le référent 

• Alternance et stage : développement, conditions de recours et modalités d’accueil 

• Des actions afin de lever les freins à l’emploi 

1. L’INSERTION DURABLE DES 

JEUNE1-S DANS L’EMPLOI 

Choix d’actions : 

• Anticipation des évolutions professionnelles et gestion des âges 

• Développement des compétences et des qualifications et accès à la formation 

• Aménagement des fins de carrières et transition activité-retraite 

 

 

3. LA TRANSMISSION DES 

SAVOIRS ET DES 

COMPETENCES 

• Cette thématique comprend : 

• La transmission des compétences clés 

• Les modalité de cette transmission 

2. L’EMPLOI ET LE MAINTIEN 

DES SENIORS 

CONTRAT DE GENERATION : DETAILS 

1. L’INSERTION DURABLE DES 

JEUNES DANS L’EMPLOI 



COP 2014 
PRINCIPES RELATIFS A 

L’ENVIRONNEMENT 
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BEING est une entreprise de services dont les enjeux environnementaux et de sécurité directement liés 

directement à son activité sont relativement faibles. 

 

Dans ce contexte particulier, ces enjeux sont principalement : 

- l’éco-conception des actions de communication : publicité, édition, packaging 

- la communication responsable, à travers les modes de consommation et de comportement promus ou 

mis en scène dans les messages (dangerosité, surconsommation…) 

 

Pour quantifier ses émissions de GES, l’agence a été l’une des premières à  réaliser en 2007 un premier 

Bilan Carbone™ (méthode ADEME) qui a mis en évidence ses impacts environnementaux majeurs 

auxquels des mesures de réduction ont été apportées. 

 

Par ailleurs, les émissions de GES de BEING sont régulièrement évaluées dans le cadre du Carbon Survey 

du groupe Omnicom.  Toutefois, celles-ci sont réalisées dans l’objectif d’une consolidation globale et ne 

permettent pas une analyse fine des émissions de l’agence. 
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Bilan de l’évolution entre 2012 et 2013 : 

• Consommation électrique : 

• 2012 : 452 079 Kwh 

• 2013 : 471 974 Kwh 

 Hausse de 4 % sur 1 an 

 Soit TCO2 = hausse de 2t (de 39 à 41) 

 

• Consommation liée aux déplacements en voiture : 

• 2012 : 19 962 litres 

• 2013 : 11 989 litres 

 Baisse de 40 % sur 1 an 

 Soit en T CO2 =baisse de 21 t (de 53 à 32) 

 

 

 

 

 

 

 

Summary 

Total 

Consumption 

Emissions 

(tCO2) 

Electricity 452 079 kWh 39 

Gas 0 kWh 0 

Fuel Oil 0 litres 0 

Car Travel 19 962 litres 53 

Air Travel 0 km 0 

TOTAL   92 

Synthèse carbon survey 2012 Synthèse carbon survey 2013 

Summary Total Consumption

Emissions 

(tCO2)

Electricity 471 974 kWh 41

Gas 0 kWh 0

Fuel Oil 0 litres 0

Car Travel 11 989 litres 32

Air Travel 718 800 km 97

TOTAL 170

EMPREINTE CARBONE 

Au total une 

baisse globale de 

19TCO2 

NB : Les données 

concernant les voyages 

aériens n’étaient pas 

disponibles en 2012 
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En plus de nos actions désormais habituelles de recyclage :  

 

Déchets papier et cartons 

• Tri et recyclage des déchets formalisé sur les sites de Lille (Élise) et Lyon (Paprec)  

• Tri sélectif papier sur le site de Boulogne (circuits municipaux) 

 

Autres déchets : 

• Piles (circuits municipaux) 

• Canettes et bouteilles plastiques (Paprec) 

 

Cartouches d’encres 

• Reprise par le fournisseur à Lyon  

• Recyclage sur circuit spécialisé à Boulogne 

 

Déchets D3E (dont matériel informatique) 

• Refurbishing ou traitement fin de vie (Dataserv, Alged) 

 

NOUS SOMMES EN TRAIN DE TESTER ………. 

 

 

 

 

 

 

RECYCLAGE 



….UN « CANIBAL »  .......LA MACHINE À L’ASPECT SYMPA ET 
LUDIQUE POUR INCITER AU RECYCLAGE 

Installation d’une machine Canibal dans la 

cafétéria 



DEMONSTRATION DU CANIBAL 

L’utilisateur dépose 

une canette, un 

gobelet ou une 

bouteille…. 

…un jeu type machine à 

sous se déclenche et soit 

génère un don pour une 

association de protection 

pour la planète, soit c’est 

perdu mais c’est la 

planète qui gagne !  



COVOITURAGE 

BEING, en association avec les autres agences TBWA situées 

Rue de Silly à Boulogne Billancourt, mène des actions pour 

promouvoir le co-voiturage; en particulier via le site de 

covoiturage créé avec les agences de groupe TBWA. 

Nous avons ensemble mobilisé les équipes lors de la semaine de 

la mobilité et avons a cette occasion gagné le concours photo 

organisé par l’association de co-voiturage. 

Le lot est un vélo à disposition des salariés pour faire des allers 

retours entre nos différents immeubles du secteur 



COP 2014 
PRINCIPES RELATIFS A LA 

LUTTE CONTRE LA 

CORRUPTION 
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La politique de BEING en matière de ressources, d’éthique et de conduite des affaires est 

définie par : 

- les règles internes du groupe Omnicom (code de conduite, formation anti-corruption pour 

tous les salariés,…) 

- La législation anti-corruption (UK Bribery Act) 

- les règles de comptabilité anglo-saxonnes (Sarbannes Oxley) 

- Le droit français ou européen (droit d’auteur, pratiques commerciales) 

- Les règles internes du Groupe TBWA 

 

Ces éléments définissent la politique de BEING concernant les sujets suivants : anti-

corruption, conflits d’intérêts, fraude, blanchiment d’argent, pratiques anti-concurrentielle, 

respect des droits de propriété intellectuelle. 

 

En complément, des règles professionnelles de bonnes pratique et de déontologie 

s’appliquent également à des sujets spécifiques tels que la véracité des messages marketing 

ou publicitaires, ou la protection et la confidentialité des données clients/consommateurs. 

 

LUTTE CONTRE LA CORRUPTION : PRINCIPE ET CADRE GENERAL 
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BEING n’a pas sollicité de certification par un organisme extérieur de son système de 

management en matière d'éthique des affaires.  

Toutefois, l’éthique des affaires est présente dans la norme ISO 26000 sous la question 

centrale « Loyauté des pratiques ». Cette question couvre  notamment les domaines suivants : 

- Lutte contre la corruption (domaine d’action 1) 

- Concurrence loyale (domaine d’action 3) 

- Promotion de la responsabilité sociétale dans la chaîne de valeur (domaine d’action 4) 

- Respect des droits de propriété (domaine d’action 5) 

 

Bien que la norme ISO 26000 ne puisse donner lieu à une certification par un organisme 

extérieur, dans ce contexte, la politique de BEING en matière d’éthique des affaires rejoint les 

préoccupations de l’ISO 26000 et s’inscrit clairement dans ce référentiel. 
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Communication du Code Ethique à tous les salariés 

Le code de conduite du groupe Omnicom est remis à tous les salariés de BEING dès leur 

embauche. 

 

Ligne Ethique 

Une ligne « éthique » est mise en place au niveau du Groupe Omnicom afin que chaque 

salarié puisse y reporter des pratiques contraires à l’éthique, quel qu’en soit le domaine 

(ressources humaines, fraude, corruption, discrimination,…) et sans craindre d’être 

sanctionné ou censuré par sa hiérarchie. 

 

Nomination d'un responsable Ethique en charge de la mise en oeuvre de la politique 

En tant que Directeur administratif et financier, Marie-Christine Daride est en charge de la 

mise en œuvre de la politique de BEING en matière d’éthique des affaires 

 

 

 

LUTTE CONTRE LA CORRUPTION : CODE DE CONDUITE ET LIGNE 
ETHIQUE 
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- La signature formelle de la politique anti-corruption de l’agence est exigée de chaque 

collaborateur de BEING. 

- L’ensemble des collaborateurs de l’agence a bénéficié d’une action de formation en ligne 

sur les pratiques anticorruption. 

-    En cas d’interrogation sur l’attitude à adopter, les collaborateurs sont invités à se tourner 

vers leur hiérarchie, la direction financière ou la DRH de BEING. 

 

 

LUTTE CONTRE LA CORRUPTION : FORMATION ET INFORMATION 
DES SALARIES 
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- Les comptes annuels de BEING font systématiquement l’objet d’un audit par un cabinet 

extérieur. 

 

- Le président et le directeur financier s’engagent en signant chaque trimestre une 

« Representation Letter » détaillant toutes les sources de risques et affirmant qu’ils ont mis 

en œuvre toutes les mesures de nature à éviter ces risques et qu’ils n’ont pas 

connaissance de fraude. 

 

- Un audit « Sarbanes Oxley » est réalisé chaque trimestre et revu par un cabinet extérieur. 

 

Il est difficile sur ce thème de parler de « progrès » en termes de « résultats » : en effet cette 

démarche n’a pas été initiée à la suite de problèmes particuliers rencontrés dans l’entreprise 

et sur ce thème nous ne pouvons nous satisfaire que du « Zéro Défaut ». 

Nous constatons néanmoins qu’à ce jour : 

• Nous n’avons eu connaissance d’aucune fraude ou corruption 

• Les audits dont nous faisons l’objet de façon régulière n’ont pas mis à jour de 

manquement et établissent que les procédures mises en place constituent un 

ensemble de moyens permettant une prévention appropriée. 

LUTTE CONTRE LA CORRUPTION : CONTROLES 



COP 2014 ANNEXES 



L’ENGAGEMENT DU GROUPE TBWA 
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La Charte de Créativité Responsable 



CHARTE AACC 
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Groupe TBWA\France BEING 



DES PARTENAIRES RESPONSABLES 

Corporate Gift : le partenaire privilégié de Being au 

sein du réseau TBWA pour les goodies 



DES PARTENAIRES RESPONSABLES 

• E-GRAPHICS fait partie du réseau TBWA et est, à ce titre, notre 

partenaire privilégié pour les impressions. 

 

• Comme tout le groupe TBWA, E-GRAPHICS a adhéré à la charte AACC 

en s’engageant pour une gestion responsable des impacts des agences 

en matière de production éditée et imprimée.  

 

• E-GRAPHICS a mené un audit de l’agence, certifié par le Bureau 

Veritas, sur ses actions en Ethique/Développement durable. 

 

• E-GRAPHICS travaille avec un minimum de 80 % de fournisseurs éco-

certifiés.  

 

• 80 % des tonnages imprimés sont en papier FSC, PEFC ou recyclé. 

 

• E-GRAPHICS assure une continuité dans l'information éco-responsable 

auprès de ses interlocuteurs. 
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•E-GRAPHICS : le partenaire privilégié de BEING au sein du réseau TBWA pour l’impression 

et la fabrication 





FROM MARIE-

CHRISTINE DARIDE 

TO UN GLOBAL 

COMPACT 
marie-christine.daride@being.fr 

01 49 09 74 56 


