
Les + de la formation
Apports d'études de cas 

qui se rapportent aux principaux 
terrains de risques.

OBJECTIFS
Prévisible lorsqu'elle est liée à une décision de management (restructuration,
composition de l'actionnariat, délocalisation, etc.) ou prédictible lorsqu'elle naît d'un
accident sur l'une des vulnérabilités identifiées de l'entreprise (conflit social,
accident produit ou process, pollution, etc.), la survenue d'une crise met en jeu des
dimensions fondamentales de la valeur produite par l'organisation et les conditions
de son activité. Toutes les fonctions de l'entreprise sont aujourd'hui exposées à la
critique de l'opinion : produit, ressources humaines, production industrielle,
finances, etc. Comment mieux gérer les risques d'opinion ?
Les responsables de communication mais aussi les managers doivent être en
capacité d'identifier les risques et disposer de repères et de méthodes pour en gérer
les conséquences.

À L'ISSUE DE CETTE FORMATION,
vous serez en mesure :
• de décrypter les phénomènes d'opinion déclencheurs de situations de crise,
• d'utiliser des repères méthodologiques concrets sur la gestion de la

communication de crise,
• de disposer de l'apport d'études de cas se rapportant aux principaux terrains de risques.

PARTICIPANTS
Ces journées s'adressent aux cadres dirigeants ou opérationnels en charge de
communication dans les entreprises, institutions, collectivités ou organismes privés
ou publics : directeurs ou chargés de communication, directeur des ressources
humaines, directeurs de filiales ou de sites, etc.

MÉTHODE
Le programme s'appuie sur une présentation méthodologique illustrée de cas
pratiques issus de l'expérience professionnelle des intervenants ainsi que des
études de cas. Une large place est accordée aux débats et aux échanges entre
participants. Le séminaire réunira une douzaine de participants.
Pour une approche sur mesure de vos actions de formation, ce séminaire est
réalisable sur commande en intra-entreprise.

DOCUMENTATION PÉDAGOGIQUE
Les supports d'interventions et les dossiers des études de cas sont remis aux participants.

2 sessions de 2 jours

3 et 4 juin 2010
ou 15 et 16 décembre 2010

1 690 € nets
Code : 10ICE03

COORDINATION
Ambroisine Bourbon,
Chargée de mission, 
01 45 49 63 26
ambroisine.bourbon@sciences-po.fr

Jérôme Michel, 
Assistant de formation, 
01 45 49 63 27
jerome.michel@sciences-po.fr

INTERVENANT

Olivier Lerner, 
reporter à France 2 et 
«Envoyé Spécial»,
correspondant permanent 
de la chaîne en Allemagne,
présentateur des journaux
Télématin et du 23 heures.

Communication 
de crise
Media training en situation de crise 

Voir aussi le séminaire
> Concevoir et piloter une stratégie

et un plan de communication



LE 
PROGRAMME

> Première journée

I. Les premières mesures
• Constituer une cellule de crise, déjouer la consternation et organiser une contre-attaque.

Répartir les rôles et les responsabilités de chacun

• Communiquer en interne : premières mesures claires. 
Annonce sur intranet et de vive voix devant le personnel.

Analyse des premières réactions

• Communiquer en externe avec la presse : le premier communiqué de presse, décisif, 
puis la diffusion AFP, sur Internet, la conférence de presse, les interviews et les reportages.

• Communiquer : la bonne personne, le bon message, le choix des supports. 
Faire reculer le seuil de tolérance à l'angoisse de ses cibles internes, 
collaborateurs et externes, journalistes, clients, partenaires.

> Deuxième journée

II. Les bons réflexes, les bonnes pratiques
• Savoir gérer, au cœur de la crise, ses objectifs, son organisation, ses moyens, les priorités, 

son temps et son stress.

• Mettre à profit ses positions et sa prise de parole.

• Rester maître du jeu, renforcer sa crédibilité et son efficacité en livrant le message souhaité. 
Éviter les embûches.

• Faire d'une situation délicate ou difficile en situation de crise, un atout pour l'avenir.

• Donner à chacun les moyens d'identifier ses craintes et de les surmonter.






