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La communication se déploie aujourd’hui

dans un environnement en perpétuel changement,
dans lequel les technologies numériques génerent

de nouveaux besoins de compétences.

Tout communicant est désormais confronté

a I'évolution de son métier et a I'impératif

de se professionnaliser tout au long de la vie.

Lune des ambitions du CELSA est d'accompagner

les professionnels dans le sens de ces nouveaux défis.
Référence dans les métiers de la communication,

le CELSA mobilise tout son savoir-faire dans une offre
de formation courte innovante. Privilégiant

des méthodologies intégrant une solide maitrise

des sciences sociales et humaines, nécessaire

pour asseoir I'action dans notre monde contemporain,
les séminaires du CELSA sont dispensés par des experts
de haut niveau en communication.

Regroupée en rubriques spécifiques, notre offre

de séminaires courts s’articule autour de thémes
indispensables a I'exercice des métiers du communicant :
maitriser les fondamentaux, comprendre le défi

que posent les nouvelles technologies, optimiser les ou-
tils de la communication stratégique, développer

ses compétences en communication écrite et orale
pour savoir manager, convaincre et négocier.

En synergie étroite avec le pdle recherche de notre école,
I'équipe s’efforce de développer des formations

a la pointe de 'innovation, a forte valeur ajoutée

pour les participants et qui répondent au plus prés

aux besoins des entreprises d’aujourd’hui.

Ceci est notre engagement.
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FORMATIONS COURTES — CATALOGUE 2011

LES FONDAMENTAUX

Ces trois séminaires,

enjeux, outils et plan de communication,
constituent un module indissociable de 6 journéees
qui permet une approche globale

de la communication d’entreprise.

La progression pédagogique est articulée

sur les 3 axes de questionnement préalables

a toute déemarche de communication :

quels enjeux, avec quels outils et comment ?

Ce ne sont pas les perles qui font le collier, c’est le fil. ,,
[ Gustave Flaubert ]
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LES ENJEUX

DE LA COMMUNICATION D’ENTREPRISE

LES FONDAMENTAUX

OBJECTIF — PUBLIC

Responsables

. Lo . o de communication
Produire une réflexion et une analyse des pratiques de communication en ceuvre d’entreprises,

aujourd’hui dans les entreprises et les organisations. collectivités territoriales

Situer les enjeux de la communication dans la stratégie générale de I'entreprise.

Prendre le recul nécessaire & sa fonction dans une perspective et associations/ONG
de professionnalisation, de perfectionnement, de dynamisation.
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— PREREQUIS
*Une expérience minimale
dans une entreprise ou

B une organisation,

dans une fonction

PROG RAMME aresponsabilités

e Etre familiarisé avec
le vocabulaire de la
communication :
formation antérieure,
expérience terrain

POURQUOI LA COMMUNICATION LE MANAGEMENT AU CENTRE
DEVIENT-ELLE ESSENTIELLE ? DE LA COMMUNICATION

—Ce qu'est lacommunication : —Du commandement
ourquoi communiquer .
gujoﬁrd’hui . q au njanagement — DUREE
) n —Le rdle du management . .

~Les évolutions de dans la communication 2journées

I'environnement et des modes i

de production des entreprises —Iazsl:l ::fgfnrfnnl}r?ig:?ig%ntem e — METHODE ET MOYENS

et des organisations PEDAGOGIQUES
—Lincidence de ces tendances L'INFORMATION N’EST PAS e Présentation

sur lacommunication LA COMMUNICATION méthodologique

etles roles quelle peut jouer —Les flux de communication: « Réflexion/analyse
LA COMMUNICATION Ieur.conter,lu et leurs interactions sur des situations
ACCOMPAGNE - podiaue dd eettet « Ateliers pratiques sur
LES CHANGEMENTS 0gique de recepteur les cas des participants
—Le changement et LA COMMUNICATION EN RESEAU par petits groupes avec

ses consequences OU EN MODE PROJET mise en commun

sur lfn corps social o —Les différentes logiques
—Le role de lacommunication de réseaux — VALIDATION

dans un contexte mouvant —Lorganisation et les roles Attestation de présence
LES FINALITES des acteurs dans un réseau
DE LA COMMUNICATION LA EONCTION DE CHARGE — INTERVENANT
—Les 4 champs DE COMMUNICATION Martine PERGENT

de lacommunication — Jouer sa partition':
—Les différents publics quel positionnement ? — COUT DES TROIS SEMINAIRES

de I'entreprise, leurs attentes _ Les méthodes d'intervention 2670 €

—La communication
interne : ses enjeux

—Les 3 dimensions de la
communication externe

—Identité etimage

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40




— CATALOGUE 2011
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LES FONDAMENTAUX

I

LES OUTILS DE LA COMMUNICATION

D'ENTREPRISE

OBJECTIF

Analyser les différents outils au service de la communication interne
et externe, leur pertinence, leur complémentarité et les conditions

de leur application.

PROGRAMME

— PUBLIC

Responsables

de communication
d’entreprises,
collectivités territoriales
et associations/ONG

PREREQUIS

*Une expérience minimale
dans une entreprise ou
une organisation,
dans une fonction a
responsabilités

e étre familiarisé avec
le vocabulaire de la
communication :

LES MOYENS OUTILS ETACTIONS f - (i
DE LA COMMUNICATION DE LA COMMANDE expérioncotorram
—Inventaire des moyens EN COMMUNICATION
—Adéquation outils/objectifs ~Les journaux d'entreprises DUREE
—Les critéres de choix d'un outil —Parrainage et mécenat 2 journées
ou d'un dispositif —Les salons
LA COMMANDE D'OUTILS —Les relations publiques METHODE ET MOYENS
—Analyse de la demande ~Lesrelations presse PEDAGOGIQUES
—Les différents éléments LES MEDIAS SPECIFIQUES *Présentation

d'un cahier des charges
—Lafiche-outil

—La communication électronique
—Laudiovisuel

L'EVALUATION
—Les enquétes

méthodologique

*Réflexion/analyse sur
les cas des participants
par petits groupes
avec mise en commun :
mise en place d’outils,
analyse d’outils existants

eChaque participant peut
apporter ses documents
professionnels

— VALIDATION

Attestation de présence

INTERVENANT
Martine PERGENT

Co0T DES TROIS SEMINAIRES
2670 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 0146 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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LE PLAN DE COMMUNICATION

OBJECTIF

Analyser, construire et valider son propre projet.

Acquérir une méthodologie d'élaboration du plan de communication
d’'une organisation, qu'il soit global, qu'il concerne un public spécifique

ou un projet d'envergure.

PROGRAMME

LES PRINCIPES
DU PLAN DE COMMUNICATION
—Qu'est-ce qu'un plan
de communication ?
—Aquoi sert-il ?
—Quelles sont ses qualités ?

—Quels sont le sens, l'intérét
et les limites d’'une démarche de
planification de la communication
en communication publique ?

LES CONDITIONS D’ELABORATION

—Les enjeux de la planification
de la communication :
« I'approche stratégique par
la contribution au projet politique
e l'approche pragmatique
par larecherche de
cohérence des moyens

—Le choix d'une démarche
d'élaboration du plan

LA CONSTRUCTION
DU PLAN DE COMMUNICATION

—Lincontournable état des lieux :
contenus, méthodes, limites

—Le choix des publics,
la définition des objectifs
de communication, des messages

—Le choix des moyens :
organisation,
budgets, outils/criteres
de choix, calendrier

—Le test de cohérence du plan
de communication en termes
d'adéquation projet politique/
objectifs de communication/
cibles/moyens

—La stratégie de validation du plan

LE SUIVIET LADAPTATION
—La communication du plan
—Le pilotage du plan
—L'adaptation : les événements
imprévus, les crises,
les opportunités a saisir
—Lévaluation du plan en termes

d'efficience du process,
d'impact et d'effets sur les cibles

— PUBLIC

Responsables

de communication
d’entreprises,
collectivités territoriales
et associations/ONG

PREREQUIS

Etre familiarisé avec
les fondamentaux de
la communication :
formation antérieure,
un minimum
d’expérience terrain

DUREE

2 journées

METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

*Présentation
méthodologique ponctuée
d’ateliers pratiques et
d’exercices sur les cas
des participants par
petits groupes avec
mise en commun

eExamen de plans apportés
par les participants ou
en cours et présentation
de quelques exemples

e effectif des groupes,
volontairement limité a
12 participants, favorise
échanges et confrontations
d’expériences

VALIDATION

Attestation de présence

INTERVENANT
Martine PERGENT

CoUT DES TROIS SEMINAIRES
2670 €
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Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40




FORMATIONS COURTES — CATALOGUE 2011

LES DEFIS
DE LA COMMUNICATION

NUMERIQUE

La technique est moins importante que les hommes ou que la société,
I'important, c’est le projet humain qui est derriere. ,,

[ Dominique Wolton ]




I

STRATEGIE DE COMMUNICATION

EN LIGNE

OBJECTIF

Offrir aux responsables de communication une vision panoramique
des enjeux, des publics et des outils du web social. Les équiper

— PUBLIC

Communicants

pour la mise en place de leur stratégie de communication en ligne — PREREQUIS
et sa traduction opérationnelle. Aucun
— DUREE
2 journées
— METHODE ET MOYENS

PROGRAMME

PEDAGOGIQUES

eLa pédagogie participative
s'appuie sur les travaux
des participants

COMPRENDRE LEWEBSOCIAL, ~ ORGANISER UNE VEILLE *Examen des points forts
SADIVERSITE ET SES ENJEUX DESDISCOURSET et des points a améliorer
—Les usages des internautes DES ACTEURSEN LIGNE * Leffectif des groupes,

—Les évolutions du
paysage médiatique
—Les nouveaux risques d'opinion

—Les nouvelles opportunités
de prises de parole

ETABLIR UNE STRATEGIE
DE COMMUNICATION EN LIGNE

—Guidelines de toute
action en ligne

—La communication de crise
—Evaluation
—Articulation on/off

—Cartographier son
territoire numeérique

—|dentification des
influenceurs en ligne

—Analyse de la circulation
des discours

—Les outils d'évaluation
disponibles

MAITRISER LE PILOTAGE
D'UN SITE

—Audit et cahier des charges
—Référencement
—Ergonomie

—Ligne éditoriale

volontairement limité a
10 participants, favorise
I'échange d’expériences
et de bonnes pratiques

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT

Maxime DROUET

— €co0T DU SEMINAIRE

890 €

LES DEFIS DE LA COMMUNICATION NUMERIQUE

O

i
—
o
o
L
o
w
(=]
-
<
—
<
(%)
|
(%)
[T
—
o
>
(=]
o
(%)
=
(=]
—
<
=
o
(=]
T

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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LES DEFIS DE LA COMMUNICATION NUMERIQUE

MANAGEMENT DE LINTRANET

OBJECTIF

Doter les participants des apports théoriques et de méthodologies concrétes
pour leur permettre d'appréhender les implications organisationnelles

des différentes formes de I'Intranet : portail, Intranet transversal, Intranet
métier.

I

PROGRAMME

PRINCIPES D’ORGANISATION FORMALISATION
DE L'INTRANET DE DISPOSITIF INTRANET
—Modéle centralisé —Dimension technologique
—Modéle décentralisé (infrastructure, back office,
—Modele mixte hardware et software) :
approche de contenus et

CONDUITE DE PROJET architecture d'information/
ET CONDUITE DU CHANGEMENT : outils et fonctionnalités
ROLIAES_ DES ACTEURS —Dimension relationnelle
—Maitrise d'ouvrage : _ (peopleware et management) :

de la qualification du projet principes d’administration

au cahier des charges fonctionnel technique et fonctionnelle/
—Malitrise d'ceuvre : principes de contribution

du cahier des charges et de validation

technique au déploiement EVALUATION DE L'INTRANET
—Maitrise d'usage : o ET PILOTAGE PAR

prise en compte itérative LES INDICATEURS

des besoins des utilisateurs —Exploitation des logs

(statistiques d'utilisation)

—Moteur de recherche
(analyse des requétes
et des consultations)

—Retour sur investissement
(ROI, TBO, TCO)

— PUBLIC

Responsables Intranet

en activité, managers
désireux de comprendre

les dynamiques de I'Intranet
(humaines et techniques)

— PREREQUIS

Aucun

— DUREE

2 journées

- M!éTHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

eEtat des attentes
respectives des participants
en début de formation de
fagon a y répondre au mieux

ea méthode pédagogique
- dans des situations
d’interaction constantes
avec les apprenants -
alterne concepts théoriques,
principes méthodologiques
et cas pratiques,
a titre d’illustration

eIntégration, de fagon
concrete, des situations
et du contexte professionnel
des participants pour leur
permettre de prendre
en compte leur propre
environnement

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT
Michel GERMAIN

— €co0T DU SEMINAIRE
890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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COMPRENDRE LCENVIRONNEMENT

E-BUSINESS ET WEB 2.0

— PUBLIC

Tout public concerné

par le web, managers
fonctionnels et
opérationnels, responsables
de projets web

OBJECTIF

Permettre aux participants d'appréhender les enjeux du web social
et ses impacts sur I'entreprise.
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LES DEFIS DE LA COMMUNICATION NUMERIQUE

— PREREQUIS
Aucun
o — DUREE
PROGRAMME 2journées
— METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES
DIMENSINS PERSPECTIVES XNET e a pédagogie est basée
EFBbgll\ll\\I/EIFSngNEMENT OU ONE NET sur des études de cas et

—Dynamiques de webisation
et entreprise

—Largeur du dispositif web
—Profondeur du dispositif web
—Mécanismes d'interactions

) ) illustrée d’'exemples
—Business-to-business (Extranet)

—Business-to-employees (Intranet)
—Business-to-consumer (Internet)
—Business-to-government

e éléments de méthodologie
et de diagnostic

°aune 1™ génération
d’outils (Internet, Intranet

(Internet et Extranet) (de 'approche statique ou Extranet) a dimension

ENJEUX DUWEB 2.0 au .tr.ansactlorTneI) N statique et dans o

. . . . —Efficience et dispositifs le prolongement de I'écrit
—Reseaux sociaux et signal social de mesure (web textuel) succede

—Haut-débit et rich media

—Géolocalisation et
géomanagement

—Concept mapping
—Nomadisme et clients légers
—Mashup

—Interfaces riches

une 2° génération,
imprégnée par

la dynamique du web social
(web 2.0). Marquée par
une interaction constante
avec l'utlisateur, elle offre
al'entreprise de nouveaux
territoires d’application

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT
Michel GERMAIN

— co0T DU SEMINAIRE
890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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LES DEFIS DE LA COMMUNICATION NUMERIQUE

ECRIRE POUR LE WEB

OBJECTIF

Savoir rédiger pour le web.

Exploiter larichesse de I'écriture hypertexte. On ne lit pas une page d'écran
comme on lit un journal ou une revue. On ne rédige pas un texte comme
un hypertexte. Pour donner envie de lire, il faut travailler sur la forme et
le fond, savoir adapter et rédiger des messages de maniere lisible en utilisant
les régles et les codes de I'écriture sur le web.

I

PROGRAMME

LE WEB, UNE NOUVELLE
FACON DE LIRE

—Lalecture surleweb:
ses spécificités
—Lespieges a éviteretles
motifs d'abandon de lecture
—Un nouvel espace visuel
—Les 3 dimensions de I'hypertexte

—Passer d'une écriture linéaire
aune écriture interactive

—Exemples et contre-exemples

REDIGER POUR LE WEB

—Lesrégles de base de
lacommunication écrite
(message essentiel, syntaxe, etc.)

—Le calibrage du texte

—Le plan des textes,
la construction des phrases

—Les mots, la ponctuation
—Lacréation de niveaux de lecture

—Lamise en valeur des textes :
sommaire, accroche, image,
encadré

—Ecrire incitatif, informatif,
synthétique

ORGANISER ET STRUCTURER
L'INFORMATION

—Quel format éditorial pour
quel message ? Article,
compte rendu, bréve, etc.

—Distinguer l'information
du commentaire
—Lorganisation d'une page web,
la conceptiond'un
hypertexte selon le niveau
d'information choisi — incitatif/
synthétique/exhaustif

—Rédiger des infobulles :
pourquoi, comment ?

—Ecrire des pages explorables
—Créer des liens hypertextes
—Sélectionner des mots-clés
LES FACTEURS-CLES

DE SUCCES POUR SEDUIRE

ET FIDELISER LES INTRANAUTES
ETLES INTERNAUTES

— PUBLIC

Chargés de communication,
rédacteurs et contributeurs
occasionnels de sites
Internet, rédacteurs et
contributeurs

de lettres Internet

— PREREQUIS

Aucun

— DUREE

2 journées

— METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

e Les participants font
des exercices de
rédaction, retravaillent
leurs propres écrits

eLes participants
réécrivent ou mettent
en forme des textes
existants et/ou adaptent
un document papiera
une publication sur Internet,
suggerent une nouvelle
organisation de page web

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT
Martine BIGOT

— €co0T DU SEMINAIRE
890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18

Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40



LES CONTENUS WEB, LEVIERS

DU REFERENCEMENT NATUREL

OBJECTIF

Cerner les paramétres qui influencent la position d’un site sur les moteurs

de recherche.

S'approprier les méthodes éditoriales qui améliorent le référencement

et la lisibilité pour I'internaute.

Structurer et rédiger les contenus pour gagner en visibilité sur les moteurs

et en attractivité pour les lecteurs.

— PUBLIC

Professionnels de

la communication,
responsables éditoriaux
Internet, responsables

de contenus web/webmasters
éditoriaux, rédacteurs

et contributeurs web

— PREREQUIS
I Aucun
PROGRAMME — DUREE
2 journées
COMMENT LES INTERNAUTES —Décliner ses mots-clés avec efficacité : — METHODE ET MOYENS

UTILISENT-ILS LES MOTEURS
DE RECHERCHE ?

—Un point de passage incontournable
—Limpact sur le trafic des sites

—La position ultradominante
de Google en France

attaque, sous-titres, lien...
—Concision, simplicité, densite :
quand lisibilité et visibilité
vont de pair
— Structurer ses contenus : pyramide
inversée, paragraphes, listes...

PEDAGOGIQUES

*Une pédagogie active,
alternant exercices
pratiques, apports
théoriques et illustrations
par I'exemple

—Pages de résultats : que regardent ~ —Des titres performants *Les participants mettent
les internautes ? ou cliquent-ils ? pour le référencement immédiatement leurs acquis
—Les mots recherchés: ENRICHIR SES CONTENUS en pratique a travers

la « longue traine » appliquée
au référencement

— Elargir son champ lexical et
multiplier les angles éditoriaux

la conception, étape
par étape, d’'une page
web optimisée pour

LE FONCTIONNEMENT —Intégrer - ou pas - le référencement

DES MOTEURS des contenus participatifs s Les participants qui

— Indexation et classement : — Diversifier les moyens le souhaitent font réaliser
deux étapes decisives d'acces a l'information un « audit flash »

—Des centaines de criteres —Le trip|e pouvoir des liens de leur site du point de
pondérés : complexité et puissance Optimiser les liens internes vue du référencement
des algorithmes de calcul

—Les trois leviers du référencement
naturel ; contenus, liens entrants
et structure technique

—Les contenus les mieux
référencés : actualisés,
variés, structurés, concis

—Comment favoriser les
liens externes ?
OPTIMISER LES MICROCONTENUS

—Comment inciter au clic dans les
pages de résultats des moteurs ?

—Le titre de la page (ou balise Title),

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT

Muriel Gani

CONCEPTION EDITORIALE : puissant levier a rédiger avec soin X )
REDIGER DES TEXTES — Traduire images et vidéos en — COUT DU SEMINAIRE
ATTRACTIFS ET texte lisible par les moteurs 890 €
«REFERENGABLES » —Enamont : nom de domaine

—Mots-clés : méthode et outils pour
hien les choisir et les qualifier

et adresses des pages,
éléments de navigation

LES DEFIS DE LA COMMUNICATION NUMERIQUE
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Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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LES DEFIS DE LA COMMUNICATION NUMERIQUE

E-REPUTATION ET COMMUNITY

MANAGEMENT

OBJECTIF

Connaitre et comprendre les usages et outils du web 2.0.
Identifier les influenceurs en ligne.

Suivre et comprendre 'opinion numérique.

Etre capable de répondre aux critiques.

Mettre en place une stratégie d'influence.

Organiser une démarche de community management.
Mesurer la performance de réputation sur Internet.

I

PROGRAMME

COMPRENDRE LE WEB SOCIAL Prendre la parole dans les espaces
—Par les usages : de larecherche SOClaux «enreponsea
d'information a la participation —Faut-il répondre ala critique ? Définir
—Par les carrefours d’audience et etmettre en ceuvre un processus
l'évolution de leur consommation de decision realiste et efficace
—Par les grandes catégories —Mettre en place une stratégie
de médias sociaux d'ambassadeurs pour
) équilibrer les débats
LES ENJEUX DE REPUTATION —Se faire entendre : les bonnes
SURINTERNET : ETUDES DE CAS pratiques de la conversation en ligne
—Les formes d'influence
duweb : moteurs de MOBILISER LES INTERNAUTES :
recherche, communautés ETUDES DE CAS
etinfluence médiatique —Les leviers de motivation
—Circulation circulaire et écho : quand —Les grandes mecaniques participatives
le web ne produit que du bruit —Bénéfices, contraintes, piéges a éviter
CONNAITRE ET COMPRENDRE —Le réle du contenu et de la publicité
SES PUBLICS EN LIGNE POUR LES STRATEGIES D'INFLUENCE

MIEUX REAGIR AUX CRITIQUES SUR LE WEB : METHODOLOGIE
Méthodologies de cartographie ETETUDES DE CAS

etde veille des publicsenligne: o oaniser et planifier une démarche

—Medias online, blogueurs, de community management
communautes, leaders dopinion: Les outils de support du

identification des publics pertinents community management
—Analyse d'influence/mesure

de la performance de réputation CONCLUSION

sur Internet : méthodologies —Les 10 points-clés d'une stratégie

existantes d'influence sur le web
—Etre al'écoute de ce quise dit :

les principes et méthodes

d'une veille lisible et efficace

— PUBLIC

Responsables

de communication,
community managers,
responsables de sites
(Internet, Extranet).

— PREREQUIS

Aucun

— DUREE

2 journées

— METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

e Pédagogie participative
eEtudes de cas

eBenchmark

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT

Maxime Drouet

— co0T DU SEMINAIRE
890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40



LA COMMUNICATION
STRATEGIQUE

£( Il faut d’abord savoir ce que I'on veut, il faut ensuite
avoir le courage de le dire, il faut enfin avoir I’énergie de le faire.

[ Georges Clemenceau ]

{1 Changez vos stratégies et tactiques, mais jamais vos principes.

[ John Kessel ]

FORMATIONS COURTES — CATALOGUE 2011
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LA COMMUNICATION STRATEGIQUE

- I

STRATEGIE ET PLAN DE COMMUNICATION

OBJECTIF

Permettre a chaque participant d'analyser, de construire et de valider

son propre projet.

PROGRAMME

LE CONTEXTE

—Rappel durble de la
communication et de la
mission du communicant

—Les schémas fondamentaux
de la communication

—Les nouveaux défis de
I'organisation du xx siécle

—Lenvironnement extérieur
de l'organisation

LACONSTRUCTION D'UNE
STRATEGIE DE COMMUNICATION

—Cerner I'identité de l'organisation ;
forces et faiblesses internes

—Construire le triangle d'image

—Articuler les objectifs stratégiques
aux objectifs de communication

—Recenser, caractériser
et hiérarchiser les publics

—Evaluer les SWOT
de la communication

—Quels outils pour quels messages ?
METHODOLOGIE D’ELABORATION
DU PLAN DE COMMUNICATION

—Plan de communication
ou plandaction ?

—Comprendre la finalité
du plan de communication

—Lalettre de mission

LES COMPOSANTES
DU PLAN DE COMMUNICATION

—Lanalyse préalable
—Les objectifs
—Les publics-cibles

— L'axe de communication ou
le socle générique des messages

—Les différentes approches

—Les moyens : techniques,
médias et supports

—Les différents types de messages
BUDGET, CALENDRIER
ETECARTS

—Etablir un budget

— Calendrier des taches

DIVERS

—Présenter et diffuser le

plan de communication
—Evaluer le plan de communication
—Présentation de plusieurs

exemples de plans

de communication

— PUBLIC

Responsables

de communication
d’entreprises,
collectivités territoriales
et associations/ONG

PREREQUIS

Etre familiarisé avec
les fondamentaux
de la communication

DUREE

2 journées

M!?THODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

*Présentation
méthodologique ponctuée
d’ateliers pratiques par
petits groupes avec
mise en commun

eOptimisation des plans
apportés par les participants
ou en cours et présentation
de quelques exemples
extérieurs réussis

e effectif des groupes,
volontairement limité a
12 participants, favorise
échangeset confrontations
d'expériences

— VALIDATION

Attestation de présence

INTERVENANT
Sylvie LABANSAT

— co0T DU SEMINAIRE

890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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LA COMMUNICATION DE CRISE

OBJECTIF

Décortiquer les différentes phases d'une crise pour aider
les communicants a mieux anticiper, préparer et prévenir les crises.

Etre armé pour affronter les situations sensibles de la fagon la plus
opérationnelle possible et passer du risque a I'opportunite.

PROGRAMME

PREAMBULE

—La gestion de crise,
un incontournable

—Le contexte de l'opinion
—Quand parler de crise ?
—Le biorythme de la crise

RISQUES D’OPINION LATENTS:
VEILLE ET ANTICIPATION

— Cartographie des risques

— |dentification des
parties prenantes

—Veille de l'opinion

RISQUES D’OPINION AVERES :
MANAGEMENT ET ORGANISATION
—Positionner les parties prenantes
— Elaborer une stratégie relationnelle

—Se préparer (des argumentaires
aux formations)

—Lacellule de crise

CRISE : REACTIVITE
ETENDURANCE

—Lentrée en crise

—La gestion des premiéres heures
—Les publics de la communication
—Le plan d'action

FOCUS MEDIAS : SPECIFICITES
ETREGLES DU JEU

—Comment travaillent les
journalistes en situation de crise

—Bien conseiller vos porte-parole
—Les outils des relations presse

FOCUS: CRISE ET INTERNET
—Les blogs
—Les médias et Internet

— Internet comme outil
de gestion de crise...

—...0U comme support qui I'alimente
SORTIE DE CRISE : )
MANAGEMENT ET OPPORTUNITES
—Clore la crise

—Prolonger l'effort et tirer
les lecons du passé

— Anticiper, préparer,
prévenir les crises

LES CRISES LES PLUS
FREQUENTES, ANALYSE
ET CASREELS

—Crise sociale

—Crise environnement
—Crise accident
—Crise produit

— PUBLIC

Equipes qui ont en charge
la gestiondela
communication dans

les entreprises, personnes
constituant les cellules

de crise : directeurs de
communication,

chargés de communication
interne ou externe,
attachés de presse...

PREREQUIS

Etre familiarisé avec
les fondamentaux
de la communication

DUREE

2 journées

METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

* Appui surun cas pratique et
analyse de situations réelles

e 'effectif des groupes,
volontairement limité a
12 participants, favorise
échanges et confrontations
d’expériences

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT

Véronique FROGE

— €co0T DU SEMINAIRE

890 €
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LA COMMUNICATION STRATEGIQUE
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Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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LA COMMUNICATION STRATEGIQUE

LA COMMUNICATION INTERNE

OBJECTIF

Partager une réflexion sur la nécessité de professionnaliser la communication

interne.
Appréhender le champ et les limites.

Comprendre l'articulation avec les autres fonctions de I'entreprise et

notamment avec les RH.

Distinguer ce qui reléve de la connaissance des publics et ce qui renvoie

alamaitrise des techniques.

- I

PROGRAMME

QUELLES MISSIONS
POUR LA COMMUNICATION
INTERNE ?

—La communication interne,
fonction transversale au
service de la stratégie

—Lamécanique des objectifs
—Le principe de I'écoute
QUELS ACTEURS

POUR LA COMMUNICATION
INTERNE ?

—Laconnaissance des cibles

—Opinion et gestion des opinions

—DG, RH, managers, salariés:
les acteurs et leurs attentes

—Le profil du responsable
de communication interne

COMMENT METTRE
LA COMMUNICATION INTERNE
AU SERVICE DU MANAGEMENT ?

—Les canaux de
la communication interne

—La communication interne,
une fonction partagée

—Lanalyse de lademande
d'un manager

—Structurer lacommunication
interne autour du projet
d'entreprise

QUELS OUTILS
POUR LA COMMUNICATION
INTERNE ?

—Ladéquation entre l'objectif
et l'outil

— Comment définir un dispositif
de communication

—Complémentarité
etredondance : limites
de certains principes

—Ce que l'Intranet a changé
alacommunication interne

—Lesressources de la
communication par le visuel

QUELLE PERFORMANCE

DE LACOMMUNICATION INTERNE ?

—Lévaluation, un principe intégré
— Les facteurs de la performance
de la communication interne

—Méthodes et outils d'évaluation

— PUBLIC

Directeurs et responsables
de communication

interne d’entreprises,
collectivités territoriales
et associations/ONG

— PREREQUIS

Etre familiarisé
avec les fondamentaux
de la communication

— DUREE

2 journées

— METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

*Présentation
méthodologique ponctuée
d’ateliers pratiques
par petits groupes avec
mise en commun

eTravail a partir des
réalisations et projets
de communication interne
des participants

eAnalyse de quelques
exemples proposés
parl'intervenant

e 'effectif des groupes,
volontairement limité a
12 participants,favorise
échanges et confrontations
d'expériences

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT
Patricia FOUCHER

— co0T DU SEMINAIRE
890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18

Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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DIAGNOSTIQUER SES ACTIONS

DE COMMUNICATION

OBJECTIF

Aborder et expérimenter les différents outils pour diagnostiquer les forces et les faiblesses
de ses actions de communication, et piloter efficacement sa stratégie de communication.
Les participants sont invités a transmettre aux animateurs, au préalable,

les questionnaires ou dispositifs d'études sur lesquels ils aimeraient travailler. Lensemble
des champs de la communication sont pris en compte : interne/externe, relations presse,
événementiel, salon, web (sites, présence sur les blogs), sponsoring, etc.

Elaboration d'une « Boite a outils mesure » afin d'évaluer les actions de communication.

PROGRAMME

LES ENJEUX DE LA MESURE
EN COMMUNICATION

—Communication interne/
communication externe
—Pas de mesure sans
objectifs préalables
— Les deux dimensions
de 'évaluation : instrument
de révélation et outil de pilotage
— Professionnaliser la fonction
—Les limites de la mesure
en communication

— Audit interne/audit externe

LES ELEMENTS
METHODOLOGIQUES

—Les différents aspects de
['évaluation :
budgets, volonté, désirs...

—Les outils quantitatifs et qualitatifs

(sur qui, quand, questions,
administration, analyse)

—Les outils originaux

ZOOM SUR L'EVALUATION
DE LA COMMUNICATION DIGITALE

—Les indicateurs
de performance des sites web

—Méthode de mesure d'une
campagne de communication
sur Internet (e-rp, bannieres,
etc.)

—Méthode de mesure
de l'e-réputation (veille
et analyse des médias sociaux)

LE TABLEAU DE BORD

DU COMMUNICANT

—La démarche de conception

—Lalimentation et le pilotage

LA BOITE A QUTILS MESURE

A partir des exemples fournis

par les participants et/ou

les formateurs, inventaire et
présentation des dispositifs pour
les actions les plus fréquentes

—Journal interne

— PUBLIC

Professionnels en activité :
chargés de communication,
responsables de
communication interne

ou externe, directeurs

de communication

— PREREQUIS

Aucun

— DUREE

2 journées

— METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

eLa méthode pédagogique,
active et participative,
s’appuie sur les travaux
des participants

*Elle permettra d’examiner
les points forts et points a
améliorer, et de s’entrainer
aux techniques requises
pour atteindre 'ensemble
de ces objectifs

e 'effectif des groupes,
volontairement limité a
11 participants, favorise
échanges et confrontations
d’expériences

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT

Assaél ADARY et/ou
Benoit VOLATIER

LA COMMUNICATION STRATEGIQUE
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(ob?ervadtion, benchmarking, — Convention dentreprise

analyse de presse... ST X ,

y P ) — Part|C|pat|0n aun salon — coUT DU SEMINAIRE
—Relations presse

Chacun de ces éléments donnelieu e rin 890 €

a exemples et mises en application. _
—Intranet/site web...

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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LA COMMUNICATION STRATEGIQUE

I

COMMUNICATION RESPONSABLE

ET DEVELOPPEMENT DURABLE

OBJECTIF

Découvrir ou préciser les enjeux macro-économiques du développement
durable. Comprendre comment le nouveau paradigme du développement
durable impacte I'entreprise en général et spécifiqguement le métier

du communicant, sur le fond comme dans la forme.

PROGRAMME

LE DEVELOPPEMENT DURABLE

—Définitions et principes

—Les enjeux (environnementaux,
sociaux et économiques)

—Laresponsabilité sociétale
des entreprises (RSE)

—Les parties prenantes
et leurs évolutions

—Opportunités et contraintes
—Exemples de stratégies
d'entreprise

MESURER ET LIMITER
L'IMPACT ENVIRONNEMENTAL,
LABOITE AOUTILS

—Analyse du cycle de vie
et écoconception

—Le bilan carbone
—La compensation
—Les labels et les certifications

LA COMMUNICATION
RESPONSABLE

—Contexte sociétal
—Reégles et principes
—Laresponsabilité du message
(le risque de greenwashing)
—Laresponsabilité du
support, de l'action
—Quelques exemples de bonnes
et mauvaises pratiques

FOCUS

—Sur 'éco-édition

—Sur Internet

—Sur 'événement responsable

LA COMMUNICATION SUR
LE DEVELOPPEMENT DURABLE

—Faut-il communiquer ?
Risques et regles de base

—Des actions et des supports
cohérents avec le fond
de la démarche

—Charte et rapport
« développement durable »

—Les médias spécialisés

LES ECOGESTES EN ENTREPRISE,
LA COMMUNICATION PAR LACTION
—Limpact des gestes au quotidien
—Les axes de progres par themes

—Les facteurs-clés de succes
et lacommunication

PUBLIC

Responsables de
communication,
assistants de direction,
acheteurs

PREREQUIS

Etre familiarisé
avec les fondamentaux
de la communication

DUREE

2 journées

METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES
ePrésentation
méthodologique ponctuée :
- d’exercices ou d’ateliers
pratiques par petits groupes
avec mise en commun
- de diffusion de vidéos

- d’illustrations et de
présentations de cas
d’entreprises

e effectif des groupes,
volontairement limité a
12 participants, favorise
échanges et confrontations
d’expériences

VALIDATION

Attestation de présence

INTERVENANT
Jean-Jacques FASQUEL

co0T DU SEMINAIRE
890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40




| ACOMMUNICATION ECRITE
ETLACOMMUNICATION ORALE
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LA COMMUNICATION ECRITE ET LA COMMUNICATION ORALE

COMMUNIQUER ET CONVAINCRE

OBJECTIF

Permettre I'acquisition d'un ensemble de techniques assurant
une communication efficace en toute circonstance pour :

— préparer ses interventions pour communiquer des informations,
présenter un projet, se faire comprendre et convaincre ;

— faire passer ses idées en présentant bien ses messages ;

— développer confiance et assurance.

I

PROGRAMME

COMMUNIQUER
—Faire le point sur ses aptitudes
et ses capacités a communiquer
—Connaitre les régles de base
de lacommunication orale
—Maitriser les niveaux d'efficacité
de la transmission d'un message

PRESENTER SES IDEES

—Préparer son message
et prévoir interventions,
questions, oppositions

—Traiter les objections
ety répondre calmement

—Choisir les arguments
adaptés a chaque situation
—Différencier faits, opinions
et sentiments
—Recueillir les informations
pertinentes
—Savoir poser des questions,
faire des relances, synthétiser

CONTROLER LARELATION

—Se comporter calmement,
maitriser son émotivité et
adopter une attitude ouverte

—Développer une attitude
assertive et cohérente :
affirmer son point de vue
sans agressivité et développer
plus de confiance en soi

—Pratiquer les techniques
d'écoute et de reformulation

—Utiliser I'écoute de I'écoute pour
s'adapter a son interlocuteur

—S'appuyer sur la méta-
communication pour faire
progresser la relation

CONCLURE

—Etablir un feedback pour vérifier
la compréhension du message

—Exploiter les opportunités
pour aboutir a un consensus

—Savoir conclure de fagon positive

— PUBLIC

Toute personne devant
s’exprimer devant

un auditoire plus ou moins
restreint pour présenter
un sujet ou une proposition

PREREQUIS

Préparer une prise de parole
d’'une durée maximum de

5 minutes, a présenter
devant le groupe

DUREE

2 journées

METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

Alternance entre

apports théoriques,
échanges entre

les participants et
entrainements pratiques
a partir de jeux de réles

VALIDATION

Attestation de présence

INTERVENANT
Emmanuelle de VERDILHAC

co0T DU SEMINAIRE
890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18

Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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PRENDRE LA PAROLE EN PUBLIC
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OBJECTIF — PUBLIC o
Lever les inhibitions a I'expression orale et maitriser ses émotions. Toutes les personnes 3
N . . , . en activité ayant =
Connaitre et perfectionner les techniques d'expression orale ponctuellement besoin -
pour communiquer clairement et sereinement en instaurant de prendre la parole lors -
une communication efficace. de réunions, de présentations =
Optimiser I'utilisation d'outils a l'oral tels que PowerPoint. de projets, d'exposés, etc. _
— PREREQUIS <
Aucun %
I =
. =
PROGRAMME oo -
2 journées =
- M?THUDE ET MOYENS
EXPRESSION ET IMAGE DE SOI. INTERVENTION EFFICACE. PEDAGOGIQUES
IDENTIFIER SES POINTS FORTSET  IDENTIFIER ET FORMULER « Méthode pédagogique
AMELIORER SES POINTS FAIBLES ~ LE « CEUR » DU MESSAGE essentiellement
—Larespiration —Le contenu et la maitrise participative.
—Lagestion du trac du message Exercices pratiques et mises
_Lavoix —Capter et retenir I'attention en situation entrainent
s _Cré le participant et favorisent
—La fluidité verbale Creerun contact une appropriation
— Le relief de I'expression —semetlreenscéne des objectifs. Chacun
—Le non-verbal... —L'écoute et lareformulation d’entre eux sera tour a tour
—Laparole « acteur » et « spectateur »,

Les exercices seront pour
certains filmés, analysés
et commentés par

le groupe et le formateur

—Etre positif
—Limage avec PowerPoint

e Les participants recevront
un dossier pédagogique
de synthése al'issue
de la formation

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT
Il n’existe pas d’orateur-né. Tous ceux qui sont montés un jour surune Renaud de MANOEL
estrade pour prendre la parole en public, et qui ont laissé une forte
impression derriere eux, s’étaient préparés rigoureusement a cet exercice. — co0T DU SEMINAIRE
Caril ne s’agit pas de faire un long discours, il faut savoir dialoguer avec 890 €

son public, capter son attention, le faire rire, en un mot : il faut le séduire.
Le regard, les gestes, la voix, I'improvisation sont donc essentiels.
Ce qui compte ce n'est pas ce que vous dites, mais comment vous le dites.

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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LA COMMUNICATION ECRITE ET LA COMMUNICATION ORALE

I

’ECRITURE EFFICACE

OBJECTIF

Développer l'efficacité et la qualité des écrits professionnels en s'inspirant
des méthodes journalistiques : clarté des messages, précision et concision

du style, rapidité d'écriture.

PROGRAMME

LE CONTEXTE
—Rappel des spécificités
de I'écrit professionnel
—Les comportements de lecture
—Le tri de I'information

LA MOBILISATION DES IDEES
—Brainstorming
—Constellation de mots

—Le raisonnement
par questionnement

LE DESTINATAIRE
—Lacible

—Les trois niveaux de langue
—Laloi de proximité

OPTIMISER LALISIBILITE
DE SON DOCUMENT

—Précision du vocabulaire

—Justesse et simplicité
de la syntaxe

Role de la ponctuation

ARTICULER SON ECRIT
—Laconstruction

—Les connecteurs
de 'argumentation

SOIGNER LAVISIBILITE
DESECRITS

—Les niveaux de lecture
—Lesrégles de présentation
—Letitre

— PUBLIC

Toute personne ayant
arédiger des documents
professionnels :

comptes rendus de réunions,
synthéses, notes, accroches,
mails, articles, interviews...

PREREQUIS

Aucun

DUREE

2 journées

METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

e Apports méthodologiques

*Expérimentation
et entrainement
a I'aide d’exercices
et de jeux d’écriture

eEchanges et
confrontations
d’expériences

VALIDATION

Attestation de présence

INTERVENANT
Cécile CHALLIER

co0T DU SEMINAIRE
890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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MIEUX COMMUNIQUER AVEC LA PRESSE

OBJECTIF

Comprendre le fonctionnement de la presse et des médias.
Acquérir des méthodes et des techniques pour mieux communiquer

avec les journalistes.

Etudier les techniques rédactionnelles appliquées aux différents types

de médias.

PROGRAMME

LES RELATIONS PRESSE :
UN DIALOGUE INCONTOURNABLE

—Qu'est-ce qu'une information ?
—Pourquoi faire

des relations presse ?
—Internet et les évolutions de la presse

PANORAMA DE L'UNIVERS
MEDIATIQUE FRANCAIS

—Presse écrite

—Radio

—Télévision

—Internet

LE FICHIER DE PRESSE
—La conception du fichier

—Lentretien ; une démarche
indispensable

—Pourquoi et comment I'élargir ?

LE DOSSIER DE PRESSE ET
LE COMMUNIQUE DE PRESSE

—Quelle distinction entre les deux ?

—Techniques rédactionnelles
propres au DP et au CP

—Quelles informations y faire figurer ?

—Méthodes d'organisation
de ces informations

—Etudes de cas concrets

LE METIER DE JOURNALISTE
—Présentation de la profession

—Les spécificités du travail
de journaliste
—Fonctionnement et attentes
du journaliste
—Quelles sont ses contraintes ?

ATELIER PRATIQUE

—Rédaction d'un communiqué
de presse basé sur l'activité
de chacun des stagiaires.

—Présentation de I'événement
développé dans le communiqué
de presse, a l'oral, en situation
de conférence de presse.

— PUBLIC

Tous les professionnels en
relation avec les journalistes,
le monde de la presse

et des médias

— PREREQUIS

Aucun

— DUREE

2 journées

— METHODE ET MOYENS
PEDAGOGIQUES

e Les participants sont
invités a nous faire
parvenir les réalisations
surlesquellesiils
souhaitent travailler.

¢ Apports méthodologiques,
exemples, exercices
en sous-groupes.

e 'effectif des groupes,
volontairement limité a
11 participants, favorise
échanges et confrontations
d’expériences.

eUn support pédagogique
papier est remis a
chaque participant.

— VALIDATION

Attestation de présence

— INTERVENANT
Virginie OKS

— €co0T DU SEMINAIRE
890 €
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LA COMMUNICATION ECRITE ET LA COMMUNICATION ORALE
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Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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LA COMMUNICATION ECRITE ET LA COMMUNICATION ORALE

WRITING FOR BUSINESS

OBJECTIVES

This training course will provide trainees:

— with simple practical tools to help them structure their ideas and
communicate in written English at work;

— with techniques to help them immerse themselves in the Anglo-Saxon
cultural environment, rather than merely translating from French to English;

— with alternative approaches and best practices, adequate in written English.

I

ANGLO-SAXON CULTURE

of your native language
—Getting straight to the point
—UKand US English

YOUR TARGET
—Who are you talking to?

—Giving your target the right
amount of information

—How to think in English instead

CONTENT OUTLINE

GUIDELINES

—Simple rules to follow: itis all
in the heading, the importance
of summarising, start with
the end, how to end with impact

—How to evaluate your work
—Tips to take back to the office

WRITING FOR DIFFERENT MEDIA
—PowerPoint presentations
—Emails

—Websites

—In-house magazines

— BENEFITS OF ATTENDING

This training course will

enable trainees to:

eget equipped with tip
sheets to take back
and apply, today

edevelop appropriate skills
in writing and sharpen
message developments

TRAINEES

e Professionals working
in Communications

*People who need to write
in English as part of
their job

PREREQUISITES

e All delegates must be
able to write in English
(occasionally) at work

e Attendees must be working
in Communications,
Marketing or New Media

DURATION 2 days

METHODS AND MATERIAL

*Real examples of
written material from a
business environment

e Lots of hands-on practice

*Group discussions
and presentations

— VALIDATION

Signature of presence sheet

— TRAINER

Jane Irwin

co0T DU SEMINAIRE
890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18

Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40
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IMPROVE BUSINESS PRESENTATION

SKILLS

OBJECTIVES

This training course will help trainees to reduce stress and build confidence

in speaking in front of an audience in English by:
—identifying techniques for creating dynamic presentations;

—providing English vocabulary;

—showing how to convince an audience;

—getting feedback on how to improve your style of speaking and learning
stress reduction techniques.

CONTENT OUTLINE

Day one: how to develop
aconvincing argument
or presentation

WHERE TO START

—Cultural differences and
how they impact on style

CONVINCE... IN ENGLISH
—Develop a strategy
—Target and position
—Structure these ideas

USE THE RIGHT LANGUAGE

—Key vocabulary

—Word imaging to make it
memorable and impactful

CREATE INTEREST WITH

APOWERFUL INTRODUCTION

—Hook the audience:
techniques to captive

PUT ITALL TOGETHER

—Presentations will be filmed

Day two: how to deliver
adynamic presentation

DELIVER
—Dealing with stress

EXPRESS YOURSELF
—Intonation
—Word articulation
—Pacing techniques to add
meaning and interest
EMPHASIZE YOUR IDEAS
—Techniques for emphasizing
and drawing attention
to key ideas
ANSWERING QUESTIONS
—Coping techniques:
staying in control
HOW DO YOU LOOK?
—Final filming and debriefing

— BENEFITS OF ATTENDING

What trainees will get
out of the two days:

e confidence in speaking
to othersin English

etechniques to create
dynamic and memorable
presentations which will
also help trainees in French

evocabulary for structuring
and taking an audience
through a talk

eawareness of their own style
of communicating which will
serve as a strong benchmark

TRAINEES

Anyone with at least an
intermediate level of English
who sometimes or always
needs to work in English. The
two days will prepare people
for speaking in public either at
a conference, presentation,
meeting, web/teleconference
where ideas need to be
transmitted to others

PREREQUISITES

eAll delegates must be
able to speak English
(occasionally) at work

e Attendees must be working
in Communications,
Marketing or New Media

DURATION 2 days

METHODS AND MATERIAL

eExercices

eFilmed presentations

e Debriefing and group
discussions

VALIDATION

Signature of presence sheet

TRAINER
Karen Kotler-Darmon

LA COMMUNICATION ECRITE ET LA COMMUNICATION ORALE

N
~

-~
-
o
o
L
o
w
(=)
—
<<
=
<t
(&)
|
(%]
1]
=
o
=)
o
(&)
(%)
=
o
—
<
=
o
o
L,

— co0T DU SEMINAIRE 890 €

Contacts : Isabelle de Brosses | isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 18
Caroline Chasseur | caroline.chasseur@celsa.paris-sorbonne.fr | Tél.: 01 46 43 76 40




FORMATIONS COURTES — CATALOGUE 2011

20

INFORMATIONS PRATIQUES

MODALITES D’INSCRIPTION

« \lotre inscription sera considérée comme définitive
a réception du bulletin d'inscription complété,

signé et muni du tampon de I'entreprise.

Vous trouverez ce bulletin a la fin du catalogue

ainsi que sur notre site (www.celsa.fr),

rubrique « formations courtes ».

« Ce bulletin peut nous étre envoyé par fax

(01 46 43 76 29), courrier (Isabelle de Brosses

CELSA Formation entreprises

77, rue de Villiers 92200 Neuilly-sur-Seine)

ou mail (isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr),
a votre convenance.

= Tous nos seminaires sont éligibles aux differents
dispositifs du DIF et peuvent étre pris en compte
dans l'instruction du dossier de preuves d'une VAE.




BULLETIN D'INSCRIPTION

Merci de bien vouloir nous retourner ce document par fax ou par courrier diment complété.

PARTICIPANT

Mme L0 Mile 0 M. E NOM PRENOM ..o
FONCTION e
TELEPHONE o PORTABLE® |
Y
ENTREPRISE
ADRES S E |

RESPONSABLE FORMATION

Mme L) Mile 0 M0 NOM PRENOM oo
FON CTION
TELEPHONE oo FAX e
Y

SEMINAIRE(S)

INTITULE(S) oo

DATE(S). e
PRIXNET (AEJEUNEIS COMPIIS) ... e

Toute annulation intervenant dans les 15 jours qui précédent la formation donnera lieu a des frais de dédit.

Laformation est-elle prise en charge par I'entreprise ? ) Oui ] Non
La formation est-elle prise en charge par un organisme financier (OPCA, AFPA, etc.) ? ) Oui ] Non
Acceptez-vous de recevoir I'offre actualisée de nos programmes ? ) Oui ] Non

Signature du responsable formation
etcachet de I'entreprise

C O N T ACT Isabelle de Brosses - Service formations entreprises
Tél.:01464376 18-Fax:0146437629 isabelle.de brosses@celsa.paris-sorbonne.fr

*information indispensable

N
(o)

INFORMATIONS PRATIQUES
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CONDITIONS GENERALES DE VENTE

1. INSCRIPTION

Le participant doit adresser au service des formations courtes un bulletin d'inscription ddment compléte.
Linscription définitive intervient, sous réserve des places disponibles, aprés signature d'une convention entre
le CELSA et le stagiaire ou son employeur. Si le signataire de la convention est différent de I'organisme prenant en
charge les frais de formation, il convient de renseigner laraison sociale et les coordonnées de I'organisme payeur.

2.TARIFS

Le CELSA est exonéré de TVA, en application de l'article 261-4-4° du code général des Impbts. Tous les tarifs
sont indiqués en euros nets a payer. Les prix indiqués comprennent I'ensemble de la formation, les supports
pédagogiques et les repas du midi sauf indications contraires.

3. MODALITES DE PAIEMENT

Leréglement se fait uniquement par chéque al'ordre de I'agent comptable de I'université Paris IV-Sorbonne ou par
virement bancaire sur le compte du Trésor public :

code banque : 10071 - code guichet: 75000 - N° de compte : 00001005790 - cléRIB: 73

Alissue de laformation, une facture est adressée & l'organisme prenant en charge la formation. Le réglement doit
intervenir dans les 30 jours aréception de lafacture.

4. ADMINISTRATION

Une convocation indiquant le lieu et les horaires de la formation est adressée au participant au plus tard dans les
5 jours ouvrés précédant le premier jour de la formation.

Une attestation de présence est adressée a chaque participant al'issue de la formation.

5. CONDITIONS D’ANNULATION

En application de l'article L. 6353-5 du code du Travalil, le stagiaire peut se rétracter dans un délai de 10 jours
a compter de la signature du contrat sans aucune pénalité financiere. Toute annulation n'est effective qu'aprés
réception d'un écrit (fax, courrier ou courriel).

Jusqu'a 15 jours avant le début de la formation, le CELSA facturera un dédit de 30 % au client au titre des frais de
gestion. Passé ce délai, et jusqu'a un jour ouvré précédent le début de la formation, le CELSA facturera au client
un dédit de 70 %. Toute formation commencée est intégralement due. Si le stagiaire est empéché de suivre la
formation par suite d'un cas de force majeure, seules les prestations effectivement dispensées sont facturées a
proportion de leur valeur contractuelle (article L. 6353-7 du code du Travail).

Le CELSA se réserve le droit d'annuler un stage si le nombre de participants est jugé insuffisant. Dans ce cas,
le client estinformé au plus tard 5 jours ouvrés avant le début de la formation. La formation prévue n'est pas due
et une nouvelle inscription a une session ultérieure est proposée au client. En application de I'article L. 6534-3 du
code du Travail, en cas d'inexécution totale ou partielle d'une prestation de formation, le CELSA remboursera au
clientles sommes pergues.




LISTE DES

INTERVENANTS

BIGOT MARTINE
Normalienne.
Intervienten tant
qu'experteen
communication
numérique et surles
écritsd’écran.
Anime des coachings
au sein du MBA
du CELSA.

FROGE VERONIQUE
Consultant
senior chez I&E.
Spécialisée sur
les problématiques
de prévention de crise
etd’accompagnement
du changement.

LABANSAT SYLVIE
Responsable
communication
dans de grands groupes
internationaux.
Conseille aujourd’hui
en stratégie de
communication
etdéveloppement
durable.

CHALLIER CECILE
Journaliste. Reporter
aTéléramapendant
17 ans. Anime des
ateliers d'écriture.

GANIMURIEL
Consultante formatrice
en conception
éditoriale web.
Accompagne
les professionnels
de lacommunication
dans la définition et
l'optimisation de leurs
contenusenligne.

de MANOEL RENAUD
Comédien de théatre.
Estchargé de cours
au CELSA depuis 1995.
Formateuren
expression orale pour
les stages organisés
par le département
Formations
Entreprises du CELSA.

e

DROUET MAXIME

Consultant Internet
ausein d'I&E ON.
Accompagne
desclients
appartenant

aux secteurs T, santé
etfinancier. Expert
en community
management,
ilintervient

surles questions
d'opinion numérique.
Chargé de cours

au CELSA.

V7

GERMAIN MICHEL
Directeur associé
d’Arctus, fondateur
de |’ « Observatoire
del'Intranet & des
TIC », professeur
associé au CELSA.

OKSVIRGINIE
Journaliste-
réalisatrice multi-

supports
(web, TV, revues)
pour de grandes

agences et ministeres.

Formatrice
consultante en
communication

et média training
aupres d'entreprises.

ADARY ASSAEL ET VOLATIER BENOIT

Coprésidents d'Occurence,

cabinet d'études et de conseil en communication.

FASQUEL JEAN-JACQUES
Dirige une société
spécialisée dans
la « communication
responsable et
le développement
durable ».
Aoccupédurant15ans
desresponsabilités
dans lacommunication

et
le management
d'entreprise.

IRWIN JANE
Started off her career
atan advertising
agency
inLondon then
worked for Publicis,
Paris Freelance
Copywriter for online
and offline projects
since 2001. Her
clientsinclude
global brands.
Teaches at CELSA.

PERGENT MARTINE
Consultant-formateur
au sein du cabinet
Astrolabe qui définit
etmet
enplace les stratégies
de communication
desorganisations.

FOUCHER PATRICIA

Directrice conseil
EURORSCG C&CO.
Consultant
indépendanten
communicationinterne
etcommunication
de management.
Développe une
expertise sur

les usages des
nouveaux médias.

KOTLER-DARMON KAREN

For 15 years, she has
beenworking onall
aspects of business
communication

aimed at facilitating
managementin English.
She teaches Marketing
and Media at CELSA

and Communications
atHEC.

de VERDILHAC EMMANUELLE

Consultante-coach

en entreprises, spécialisée
en communication
etmanagement.
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