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L'ANAE, partenaire du Mastere

L'ANAé (Association des agences de communication événementielle) est un organisme
professionnel qui fédére 67 agences et 85 prestataires, lesquels ceuvrent pour le conseil, la
conception, la création et la production d'opérations de communication événementielle.

Ses missions prioritaires :

Echanger avec les clients sur les probléma-
tiques du métier, participer activement a I'or-
ganisation du Monde de I'Evénement, pro-
poser aux annonceurs les outils pour opti-
miser leurs relations avec les agences,
représenter la profession auprés des
instances publiques et professionnelles,
qualifier et développer la formation profes-
sionnelle. Donc des agences et prestataires
pour des événements en France ou a I'é-
tranger pour des applicatifs a des cibles
internes ou externes, b to b ou grand public :
séminaires, conventions, congrés, salons,
incentives, portes ouvertes, cérémonies,
soirées, événements grand public, etc...
L'évolution des métiers de I'événement :

- Plus de transparence.

- Une structure de vente se différenciant
avec la relation en directe entre les

prestataires et les annonceurs qui entraine
la vente de vraies valeurs ajoutées par les
agences (temps passe, expertise).

- Des compléments essentiels au media
événement : le développement durable, le
marketing viral (buzz, blog, twitter..) et les
nouvelles technologies on line (inscription,
plateformes...) et off line (3D, holographie,
tactile..).

D'oul le besoin de former nos futurs collabo-
rateurs ou clients.

L'ANAé a donc décidé outre son programme
de formation interne pour les collaborateurs
des entreprises adhérentes de s'impliquer
plus en amont. Elle a commencé depuis
plusieurs années a proposer des inter-
venants issus de ses membres pour cer-
taines écoles ou associations.

Cest le cas depuis au moins 5 ans avec
I'ECS. Elle a accentué cela en créant de

fagon trés limitée et sélective des diplomes,
mastéres etc... labélisés ANAé et offrant
ainsi aux écoles un cursus trés pro, tres
tourné entreprises, tres opérationnel. C'est le
cas du Mastére ECS/ANAG.

Ainsi, des agences, des prestataires mais
aussi des clients venant proposer des cas
concrets et réels aux étudiants. ..rythment
I'année scolaire dés la premiere année et
jusqu'au masteére. En effet, I'ensemble du
cursus est uniquement encadré par des pro-
fessionnels venant passer du temps avec les
étudiants avec un but unique : les rendre
opérationnels des la sortie de I'école.

Serge TAPIA,

coordinateur au club des prestataires de
I’ANAé coordonne le Mastére
ECS/ANAE/SYNAP

Le SYNAP, partenaire du Mastere

En 50 ans, Le SYNAP, syndicat corporatiste des attachés de presse professionnels et des
conseillers en relations publiques a suivi toutes les transformations qui ont émaillé I'histoire de
I'information.

e

Les relations publiques, autrefois éclip-
sées, ont aujourd‘hui un réle majeur dans
la communication des organisations.

Garante de la cohérence des axes de com-
munication et du discours de I'organisa-
tion, tout a la fois stratégique et opéra-
tionnelle, la fonction R.P. est aujourd’hui
particuliérement exposée.

Comment en effet ne pas accompagner
les écoles a relever ce grand défi que
représente I'évolution de nos métiers ?
C'est pourguoi, le SYNAP, a souhaité
renouvelé son partenariat avec I'ECS pour
ce Mastere.

Muer I'attachée de presse d'antan en un
conseiller des R.P. aussi a I'aise dans
I'élaboration de I'information que dans le
management et la gestion de projets,
voila I'un des objectifs pédagogiques que
vise ce mastere.

Un enseignement qui prend en compte les
nouvelles exigences de ce métier, que ce
soit en termes de stratégie de communi-
cation externe, de nouveaux outils digi-
taux ou de management. Une collabora-
tion qui vise a donner aux étudiants tous
les atouts pour porter haut les couleurs
de ce métier, voila ce a quoi nous sommes
attachés au sein de la Commission for-
mation du SYNAP. Et nous nous réjouis-
sons de cette collaboration avec I'ECS.

Marie-Pierre Medouga-Ndjikessi
Vice-présidente du SYNAP, coordonne le
Mastére ECS/ANAE/SYNAP



Serge TAPIA

COORDINATEUR DU CLUB DES PRESTATAIRES DE L'ANAé
DIRIGEANT, FONDATEUR DE « AU SERVICE DE L'EVENEMENT »

88% des entreprises considéerent
le media événement comme un
investissement majeur et a fort
impact dans leur stratégie de
communication.

Vecteur de rupture, révélateur de
tremplin, accélérateur d'émotion,
I'‘événement est un choix, un
réflexe qui offre une coupure dans
la discontinuité du temps.
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L'événement, ce media tactique, stra-
tégique favorise la surprise, investit le
quotidien des entreprises et rend les
cibles acteurs du moment.

Remercier, fidéliser, favoriser le senti-
ment d‘appartenance, stimuler, créer
de la cohésion, lancer un nouveau pro-
duit... autant d'objectifs de communi-
cation dont la réponse en terme d'ou-
tils et de moyens sera I'événement.

L'événementiel au service du marke-
ting allie technologie, développement
durable, actualité, web 2.0, réseaux
sociaux... C'est un media vivant favo-
risant de fait I'numain et créant du
lien.

Sur un marché de 8,46 milliards
d'Euros en 2009, I'événement démon-
tre qu'il touche aussi bien les cibles
internes qu'externes et que de plus en
plus les entreprises ont besoin de se
réunir, c'est une obligation.

Ce media tactique, innovant, concret,
surmesure. .. se traduit par des sémi-
naires, des conventions, des soirées,
des voyages, des événements grand
public, des road-show, du street-mar-
keting ou des kick-of...

TRER,

un gacHER ML .

Mais un événement c'est avant tout un
«one shot» qui gére de I'humain. Ainsi
la motivation de déplacement d'une
cible qui fait I'acte, le choix de venir
est essentielle. En effet que voudrait
dire un événement ou personne ne
vient ?

Comme sont essentiels, la gestion du
souvenir, I'impact, qui vont faire que
I'invité, le participant a retenu le mes-
sage, a apprécié ou...

En effet, il y a la partie visible de I'ice-
berg, les paillettes, la belle scéne, le
beau cocktail, le voyage de réve, le
spectacle... mais tout cela ne repré-
sente que des moyens pour servir une
stratégie et véhiculer des messages,
ne nous trompons pas !

Suchard

«Le retour du plaisir»

Prix étudiant du Grand Prix
Stratégie Evénementiel 2010
Remis par Amélie Jonnet

et Jonathan Soussan,
étudiants représentants

de la promotion 2011

du Mastére ECS Event qui a
Sélectionné la campagne
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Mastere Pro Evénementiel, Relations
Publigues, Relations Presse 2.0

ENGAGER LA CONVERSATION, MOBILISER LES DISPOSITIFS DE L'INFLUENCE.
CONCEPTION ET DIRECTION DU MASTERE : ANAé ET SYNAP

Objectif de la formation :

= Connaitre I'ensemble des stratégies de com-
munication événementielle.

= Appréhender tous les outils et applicatifs liés
a chaque format d’événement.

< Développer la capacité a recommander tel ou
tel événement en fonction d’un brief.

= Etudier 'ensemble des prestataires consti-
tuant les principaux événements.

= Valider les contraintes juridiques et régle-
mentaires de ces métiers.

< Réaliser des budgets d’événements complets
et construits.

 Obtenir une vision claire du réflexe lié au
media événement au regard et en complé-
ment des autres media.

« Réaliser des événements de différentes caté-
gories intégrant tous les métiers de produc-
tion.

 Obtenir une vision 360° du media événement
et de ses retombées.

« Se former des crédos précis concernant les
fondamentaux du media événement aussi
bien que les fondamentaux de ses applicatifs.

e Acquérir une bonne compréhension du fonc-
tionnement médiatique : théorie, analyse des
situations, enjeux économiques, approches
psycho-sociologiques.

« Etre familier avec I'ensemble des disciplines
de la communication.

= Maitriser les techniques et outils de la com-
munication, des media traditionnels aux
media digitaux.
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= Maitriser les techniques rédactionnelles.

= Elaborer la stratégie de communication avec
les médias et gérer les relations avec ces der-
niers.

* Recommander et construire un dispositif glo-
bal Evénementiel / RP permettant de satis-
faire les attentes client, et en évaluer les
retombées qualitatives et quantitatives relati-
vement aux objectifs.

Etudiants concernés

= Titulaires de Licence, Bachelor, Master ou
Mastere en communication, diplomés école de
commerce ou de communication. Une expé-
rience professionnelle significative dans le
domaine pourra faire I'objet d’une étude de
dossier spécifique.

Professions accessibles :

Evénementiel

= Chef de projet agence, responsable événe-
ment annonceur, chef de projet prestataire,
conseil, régisseur, directeur de production...

R.P.

= Enentreprise : Attaché de presse, chargé de
communication, responsable du service presse,
chargé de relations publiques, chargé de rela-
tions extérieures, ...

* Enagence : attaché de presse,
conseiller/consultant en relations presse ;
directeur de clientéle, ...

Enseignement :

— MAITRISE DE L’ENVIRONNEMENT LOGICIEL
digitalisation du son (MP3, ...),
digitalisation de I'image fixe (JPEG, ...),
digitalisation de la vidéo (FLV, ...),
programmation (HTML, ...).

CMS (Wordpress, ...).

Mastere 1

— LES FONDAMENTAUX
DE LA COMMUNICATION

e Les piliers : le planning stratégique, le pro-
cessus créatif, la production, le media plan-
ning.

= Les grandes regles : Le ciblage, I'émergence,
la rupture, le territoire, la cohérence, la décli-
naison.

— LE 360°

= Télévision, presse, radio, affichage, cinéma,
relations publiques, relations presse, événe-
mentiel, marketing service, media digitaux.

— INSCRIPTION DE L’EVENEMENTIEL
ET DES R.P. DANS LA POLITIQUE MARKETING

— ORGANISATIONS ET METIERS
DE L'EVENEMENTIEL ET DES R.P.

EVENEMENTIEL

e Les enjeux.

= Définition des typologies d’événements.

« Ftude des formats.

» Stratégie de fond, stratégie de forme.

« Les prestataires de I'événement.

« Les différents métiers et fonctions de I'événe-
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ment en agence, chez !'annonceur,
chez un prestataire.
= e brief annonceur (L.

= ¢ pitch agence, \a recommandation,

ecrite, orale... (1.

= \es salons de 'evenement.

= Les associations professionnelles.

« \a\egislation - TVA, Assurances,
\icence, droits et obligations.

= e montage d'un budget.

« es méthodes drimnpact et d'évalua-
fon ete...

R.P.

< Entretenir \a confiance entre une
organisation et \es medias. ..

= MWistorigue.

= e poids des relations publigues
dans \a communication glahale.

< Uirruption du consomom acteur

= e besoin de transparence et \a
défiance - les boosters des relations-
presse ().

= Un oufil stratégique - \a maturite
des relations-presse (L.

< Devenir operationnel (1).

« Concevoir une strategie.

« Elaboration du fichier.

« Les outils . communigué de presse,
dossier de presse

= Les relances journalistes

< Des relations presse aux relations
PUDICUES * TRIoUN aux sources ?

= \nternet.

*  Sponsoring, Mecenat.

Mastére 2
Interventions de professionnels
spécialistes en situation de partage
d’expertise et d’expérience
(agences, annonceurs, prestataires,
journalistes...).

.r-ﬂv-’*"f! '-'-l jf

— LE DEVELOPPEMENT DURABLE

— VISIBILITE DES CONTENUS
DANS LES MEDIA DIGITAUX :

= Nedia Sociauy, Community manage-
nent.

* Buzz et marketing viral.

EVENEMENTIEL

< \ntroduction.

< événement e media émergent du
marketing et de \a communication.

= \e hrief annonceur (2).

= e pitch agence, \a recommandation,

erite, orale... (2).
< Byenement husiness 1o husiness.
* Soirees.
« \oyages.
< Bvénements a '&tranger.
« Byénements a cibles nternes

CONVENTIoNS, SEminalres, INCentives, ...

« byenements a cible externe -
\ancements produits, ...

< Wohilisation de dispositifs igh-tech.

« Road show.

« Bvénements musicaux.

« Salons «grand publics.

« Salons «professionne\sy.

* Street marketing.

< Connaissances et savoir-faire fone-
tionnel.

= Budget et achats.

« Management des prestataires.

« Achafs et negociation.

= Nontage d'un hudget.

< Environnements jundigues.

TRAVAUX DIRIGES
< Missions sur \es salons profession-
nels.

Pige internationale de V'actualite du
secteur.

Audit d'événerments.

« \mmersion dans cerfains metiers -
Directeur de production, regisseur,
TOppeUN ...

« Fudes de cas reels tutores avee pre-
sentation de \a recommandation au
client dventuellement suivie de sa
realisation.

R.P.

= e hesoin de transparence et \a
défiance - les hoosters des relations
presse (2).

= Un oufil stratégigue - \a maturite des
relations presse (2).

= Devenir operationnel (2).
- Les ouflils - notes de presse, Wus-
trations.
- Uinterview.
- Le media training.

« Manager son guipe.

= Choisir ses prestataires.

= Des relations presse aux relations
PUDICUES * Tetour aux sources ? Du
top down au retour de \a conversa-
ton (2).

* LeS [2SeAUX SOCIAUX.

= Partenariats media.

= \nternational PR.

= Gestion et mesure ¢'évaluation.

= Environnement juridigue.

TRAVAUX DIRIGES

< Pige internationale de V'actualite du
secteur.

= Bilans de campagnes.

« \mmersion dans des redactions .

« Fiudes de cas reels tutorkes avee
présentation de \a recommandation
AU client eventuellement suivie de sa
realisation.

i
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Programmes présentés a titre indicatif, ils sont constamment adaptés relativement aux attentes des professionnels.
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9 rue Lekain - 75016 Paris
Tél 01 46 47 29 90
mastere@ecs-paris.com
WWW.ecs-paris.com

D (11| Tube

www.twitter.com/ECSParis

www.youtube.com/ECSParis

ECS ECS ECS ECS ECS
BRUXELLES TOULOUSE STRASBOURG MARSEILLE LONDRES
WWW.ECs-paris.com www.ecs-toulouse.com

www.ecs-strasbourg.com www.ecs-marseille.com www.ecs-london.com

Franck PAPAZIAN
Président du Groupe ECS-IE]

Arnaud COLLEU

Christophe ROQUEFORT
Directeur de I'ECS-Paris

Directeur des Mastéres 2



