


Congrés national
de la Jeune chambre
onomique de Belgique

La Jeune chambre économique de
Lidge a le grand plaisir de vous inviter
au congrés national de la Jeune cham-
. bre économique de Belgique qui se
tiendra au Palais des congrés de Liége,
les 7 et 8 octobre 1978.

Le théme de ce congrés, CITY MAR-
KETING, couvre toute la démarche qui
permet d’organiser méthodiquement la
promotion d’une cité a I'intention de ses
résidents, des touristes ou des inves-
tisseurs. C’est, en effet, une des mis-
| sions que se donne chaque Jeune cham-
bre économique dans sa communauté
locale.

C’est pourqoi nous attendons a Liege:

1. Les Jeunes chambres économiques
de Belgique et nos amis étrangers qui
désirent témoigner de leurs réalisations
et projets, constituant ainsi une bourse
aux idées des innombrables maniéres de
promouvoir une région. Nous comptons
aussi sur eux pour inviter et invitons
pour ce qui nous concerne :

2. Les responsables locaux (bourg-
mestres), aménageurs publics (inter-
communales) et responsables socio-
économiques (chefs d’entreprises,
syndicaux...) qui mesurent I':mportance
de rendre leur cité compétitive sur ce
«marché» trds particulier. A ces ex-
perts s'ajoutent les spécialistes de cette
discipline naissante qu'est le CITY
MARKETING.

Nous espérons recevoir trés prochai-
nement votre bulletin d’inscription et
nous réjouissons d’avance de vous
accueillir dans la Cité ardente.

De la part du comité orgamisateur
« Congres 78> :

Jean-Claude LAHAUT, président

du congres

Patrick ZURSTRASSEN, président
du comité organisateur

PFrancis QUIRIN, directeur national
Olivier HALLEUZX, directeur

et

illkommen

Nationaal Kongres
van de Jonge Ekonomische
Kamer van Belgié

De Jonge Ekonomische Kamer van
Luik heeft het grote genoegen u uit te
nodigen op het nationale congres van
de Jonge Ekonomische Kamer van Bel-
gié, dat zal gehouden worden in het
« Palais des congrés» te Luik, op 7 en
8 oktober 1978.

Het motto van dat kongres, CITY
MARKETING, deckt al wat kan worden
ondernomen om de promotie van een
stad op methodische wijze te organi-
seren ten behoeve van haar bewoners,
de toeristen of de investeerders. Dat is
inderdaad één van de taken die elke
Jonge Ekonomische Kamer in haar
plaatselijke gemeenschap op zich Wwil
nemen.

Daarom verwachten wij te Luik :

1. De Jonge Ekonomische Kamers van
Belgié en onze buitenlandse vrienden,
die getuigenis willen komen afleggen
van hun realisaties en projekten, wat
aldus een ideeénbeurs zal vormen de

streek kan worden in

. Ook rekenen wij op hen
om de navolgende personaliteiten uit
te nodigen, die wij op onze beurt van
harte inviteren :

2. De plaatselijke verantwoordelijken
(burgemeesters), openbare aanleggers
(interkommunales) en socio-ekono-
mische verantwoordelijken (bedrijfs-
hoofden, syndicale afgevaardigden...)
die weten hoe belangrijk het is hun
stad kompetitief te maken op die zeer
bijzondere «markt» Bij die deskundi-
gen moeten dan nog de specialisten
worden gevoegd van die nieuwe tak
van wetenschap welke de CITY MAR-
KETING is.

Wij hopen zeer vlug uw inschrijvings-
bulletin te ontvangen en verheugen ons
nu reeds u weldra in de « Cité ardente »
te mogen verwelkommen.

Ghislaine BOVY, Didier BRONNE, Jean-Marc CHAVANNE,

Pierre COENEGRACHT, Pierre-Michel DE NIJS, Bruno DE WALQUE,

Alain GOUREVITCH, Martine GROVEN, Claude HEYNEN, Pierre HURIAUX,
Xavier LALOUX, Nelly LIEMER, Frangoise MARECHAL-LEBRUN,

Etienne MARECHAL, Jean-Claude PAQUAI, Alex PROST-GARGOZ,

Marc RENSON, Michel RENSON, Marc STASSEN, Luc VAN DAM.

Nationaler Kongress
der Juniorkammer der
Wirtschaft Belgiens

Die Juniorkammer der Wirtschaft
Liittich hat die grosse Freude, Sie zum
Landeskongress der Belgischen Junio-
renkammer einzuladen, welcher am 7.
und 8. Oktober 1978 in Liittich — Palais
des congrés — stattfinden wird.

CITY MARKETING, das Thema |
dieses Kongresses umfast die Art und
Weise, wie man methodisch die For-
derung einer Stadt in Zusammenhang
mit den Bewohnern, Touristen und
Investoren organisiert. Dies ist ja auch
in der Tat die Aufgabe einer jeden
lokalen Organisation in deren Gemein-
schaft.

Deshalb erwarten wir in Liittich :

1. Die Juniorenkammern Belgiens und
unsere auslindischen Freunde, die ihre
Verwirklichungen und ihre Pléne vor-
stellen mochten, um so eine Borse der
unzihligen Ideen zu schaffen, die je zur
Forderung einer Region aufgegriffen
wurden.

2, Die ortlichen Verantwortlichen
(Biirgemeister), Planer der dffentlichen
Hand, Vertreter von Interkommunalen,
Unternehmer, Gewerkschafter, usw., die
davon iiberzeugt sind, wie wichtig eine
wettbewerbsfihige Stadt in diesem be-
sonderen « Markty ist. Dazu werden
sich dann Spezialisten dieser neuen
Disziplin CITY MARKETING gesellen.

Wir hoffen sehr, bald Thr Einschreibe-
formular zu erhalten und freuen uns
im voraus, Sie in umserer «Cité ar-
dente » zu begriissen.




 cité compétitive

theme est particuliérement synthé-
t permettra a chacun de parti-
a cette «bourse aux idées». Nous
rons d’ordonner ces actions autour
ques concepts pour mieux les
per.

.CE QUE LE MARKETING ?

régle fondamentale du marketing
_partir du marché (market) en
ant la question : A QUI veut-on
?

m peut alors savoir QUOI vendre.
on cherche COMMENT ?

ce dernier stade, on parle des
P» du marketing : définition du
it, de son Prix, des Points de
ate et enfin de la Publicité.

‘Comme le dit Kotler, il ne s’agit donc
de persuader les gens de désirer
qu’on leur offre, ma’s de répondre a
. aspirations.

RQUOI FAIRE LE MARKETING
E CITE ?

Parce que villes et régions sont en
0 ence sur le marché des investis-
ments, des infrastructures, des ser-
des manifestations culturelles,
qui aménent, par exemple, emplois
qualité de vie. On pourrait done, pour
e la promotion d’une cité, utiliser
des techniques en vigueur sur les mar-
chés commerciaux.
Tout est 1a. Derriére des mots trés
pliqués, c’est une idée trés simple.
urtant, elle a peu d’exemples d’appli-
cation. Les responsables de la promotion
d’'une région se bornent généralement
4 faire, tant bien que mal, de la
| publicité. .
Ce n’est que le stade ultime d’une
| démarche marketing.

Se sont-ls demandés A QUI ils par-
laient, de QUOI et COMMENT ?

QUE POURRAIT ETRE LE
MARKETING D'UNE CITE?

Soit une ville ou une région X qui se
veut attrayante pour une ou plusieurs
catégories de personnes, pour les rai-
sons qui précedent. (Ne spécifions pas
I'objectif, mais notons qu’il doit étre
défini au départ.)

1. A qui? (la demande).

Il s’agirait d’abord de savoir quelles
sont les aspirations de ceux a qui
on s’adresse.

C'est peut-étre les habitants eux-
mémes de la cité, ou des «étran-
gers» : touristes, investisseurs, ete.

On peut les interroger par enquétes
pour connaitre a la fois I'image qu’ils
ont de la ville ou de la région X et
I'image quils ont de la cité idéale,
qui les attirerait.

ces,

Een kompetitieve stad

D:t thema is bijzonder synthetisch en
« :deeénbeurs» deel te nemen. Wij :
len pogen die akties samen te bringen
rond enkele konceptien om ze beter
kunnen ontwikkelen.

WAT IS MARKETING ?

De grondregel van de marketing is
vertrekken van de markt (market) door
zich af te vragen : AAN WIE wil men
verkopen ?

Dan kan men weten WAT men gaat
verkopen. Daarna gaat men zoeken
HOE?

Bij dit laatste stadium spreekt men
over de «4 P»’s van de marketing :
definitie van het Produkt, van zijn
Prijs, van de Punten waar het wordt
verkocht en ten slotte van de Publiciteit
of reklame. Met Kotler kunnen wij dus
zeggen dat het er niet om gaat de
mensen over te halen te wensen wat
men hun aanbiedt, doch wel hun ver-
wachtingen te bevredigen.

WAAROM DE MARKETING
VAN EEN STAD DOEN?

Omdat steden en regio’s mededingen
op de markt van de investeringen, de
infrastrukturen, de diensten, de kultu-
rele manifestaties, enz., die bijvoorbeeld
arbe:dsplaatsen en de kwaliteit van het
werken zou men dus technieken kunnen
aanwenden die ook op de handels-
markten worden toegepast.

En daar ligt dan de sleutel van het
probleem. Achter zeer ingewikkelde
woorden vindt men een zeer eenvoudig
idee. En toch zjn er weinig toepassings-
voorbeelden. Zij die instaan voor de
promotie van een regio volstaan door-
gaans met zo goed of zo kwaad als
het kan reklame te maken. Nu, dat is
slechts het laatste stadium van de
market:ng. Hebben zij zich reeds afge-
vraagd TOT WIE zij spreken, WAAR-
OVER en HOE?

WAT ZOU DE MARKETING
VAN EEN STAD KUNNEN ZIJN?

Laten wij een stad of een regio X
veronderstellen die aantrekkelijk wil
zijn voor één of meer kategorieén per-
sonen, voor de redenen waarvan sprake
hierboven. (Wij zullen hier het doel niet
omschrijven, alhoewel dat vanaf het
begin moet worden duidelijk bepaald.)
1. Tot wie? (de vraag).
Eerst dient men te weten welke de
verwachtingen zijn van de personen
tot wie men zich richt.
Dat kunnen de bewoners zelf van de
stad zijn, of ook « vreemden» : toe-
risten, investeerders, enz.
Men kan ze ondervragen door en-
quétes om terzelfdertijd het beeld
te kennen dat zij zich vormen van
de stad of regio X en het beeld dat
zj zich vormen van de ideale stad
die hen zou aantrekken.

2. Wat? (het aanbod).
Dan kan men die «beelden» verge-
lijken met de werkelijkhe:d van de
stad op de regio X. Die kronfron-
tatie leidt tot een heldere analyse of
diagnose van de stad. Men vereen-
zelvigt haar troeven en haar zwakke
punten en ook die van de « kon-
kurrentie ».

&

Eine Wettbewerbsfahige
Stadt

‘ B € .,v

e ers synthetische Thema
ermoglicht jedem an einer «Ideen-
borse » teilzunel

WAS IS « MARKETING »?

Die Grundregel des Marketing ver-
langt, dass man vorm Markt (market)
ausgeht und folgende Frage stellt :
WEM mochte man etwas verkaufen?
Dann findet man WAS muss ich verkau-
fen ? und letzlich sucht man das WIE
verkaufen ?

Dieses WIE verlangt daan im letzten
Stadium die Definition des Produktes,
die Fetsetzung des Preises, der Ver-
kaufspunkte une die Werbung.

Wie Kotler sagt, geht es nicht darum,
die Menschen zu iiberzeugen, ein ange-
botenes Produkt zu akzeptieren, sondern
ihre Wiinsche zu befiriedigen.

WESHALB MARKETING
EINER STADT?

Weil die Stidte und Regionen auf dem
Investitions-, Infrastruktur-, Dienstlei-
stungsmarkt und auf kulturellem Gebiet
usw., konkurrieren... um Arbeitsplitze
zu schaffen oder die Lebensqualitit zu
erhdhen.

Um eine Stadt zu fordern, konnte
man also die bekannte Technik, wie fiir
kommerzielle Produkte, anwenden.

Das ist alles. Hinter diesen kompli-
zerten Worten versteckt sich diese
einfache Idee. Trotzdem wird sie fast
nie angewandt. Die Verantwortlichen
beschrinken sich meistens mehr recht
als schlecht auf die Werbung. Aber dies
ist erst die letzte Phase des Marketing.
Haben sie jemals die Frage beant-
wortet : Wen spreche ich an? Wovon
spreche ich? und Wie ?

WIE KOENNTE MARKETING
EINER STADT AUSSEHEN ?

Nehmen wir zum Beispiel die Stadt
oder Region X, die fiir diese oder jene
Personengruppe anziehend ist aus vor-
her bekannten Griinden. (Diese Griinde
miissen bekannt sein.)

1. An Wen? (die Nachfrage).

Zuerst miissen wir die Wiinsche
derjenigen erkennen, die wir anspre-
chen. Das konmmen die Einwohner
selbst sein, oder « Auslinder»
Touristen, Investoren, usw.

M:t einer Umfrage ldsst sich das
Bild, welches diese Gruppen von
unserer Stadt oder Region haben,
feststellen. Ausserdem kann man S0
das gewiinschte Idealbild feststellen,
welsches unsere Stadt fiir diese oder
jene Gruppe wirklich interessant
machen wiirde.

9. Was? (das Angebot).

Ein Vergleich dieses Bildes fithrt zur
Analyse der Abweichungen und zu
ener klaren Diagnose. Eigene Vor-
und Nachteile sowie die der «Kon-
kurrenz » werden erkannt.




2. Quoi? (l'offre).

On peut alors comparer ces «images»
avec la réalité de la ville ou de la
région X. Cette confrontation améne
‘2 une analyse, un diagnostic lucides
de la cité. On identifie ses atouts et
ses faiblesses et ceux de la «con-
currence ».

3. Comment? (la stratégie ou le mar-
keting-mix).

11 faut dés lors passer a Paction (ou
faire des propositions d’action a ceux
qui sont en mesure de les entre-
prendre. C'est le marketing du
marketing).

A. LE PRODUIT

L’idéal serait de le créer a partir de
zéro. Sauf pour les villes nouvelles,
c’est impossible.

Il faut donc l'améliorer autant que
possible — c’est une question de
moyens — et, au minimum, renforcer
ses atouts. Toujours sur base de ce qui
précede.

B. LE PRIX

Clest la notion la plus difficile a
transférer du marketing au «city mar-
keting». Le mécanisme de la vente
d’une savonnette est facile a com-
prendre. En fonction de son prix, on
I’achétera ou on ne ’achétera pas. Mais
les services d’une ville sont rarement
payants. La question est plutdt : «Quel

pour utiliser ces services ?»

chances qu'on les utilise (qu’on vienne
utiliser nos zonings, nos bureaux, nos
commerces, etc.).

C. LE POINT DE VENTE

C'est I’endroit ou les endroits a tra-
vers desquels se fait la promotion de la
cité. Ce sont les offices de tourisme,
syndicats d’initiatives, etc. C'est aussi
des établissements 3 Dextérieur, tels
que «maison de X», exposition sur
X, etc.

D. LA PUBLICITE

Nous y voila. Au terme de cette dé-
marche, il est possible de définir un
message adapté 2 ses destinataires ainsi
que les media les plus appropriés pour
les atteindre : plaquettes ou autres.

LE CONGRES

Il veut étre une premiére approche
de la démarche « marketing » appliquée
a la cité. C’est pourquoi il mettra I’ac-
cent dans ses travaux de commissions
(avec panels) sur les deux premiéres
questions du City Marketing (A qui?,
Quoi ?) vis-a-vis des résidents, des tou-
ristes et des investisseurs. Un panel
plénier traitera de la dernidre question
(Comment ?).

effort le client acceptera-til de payver = . . .. 4o plaats of dat zijn de plaatsen

| via dewelke de promotie van de stad

Si cet effort est limité, il y a des | geschiedt.

3. Hoe? (de strategie of de marketing-
mix).

Nu moet dus tot de aktie worden
overgegaan (of voorstellen van akties

|
|

doen aan hen die ze kunnen onder- |

nemen. Dit is de marketing van de
marketing).

A. HET PRODUKT

Het ideaal zou zijn het uit het niets
te scheppen. Behalve voor nieuwe ste-
den, is dat onmogelijk, Men moet haar

3. Wie? (die Strategie oder « Marke-
ting-Mix »).

Nun muss zur Aktion geschritten
werden (oder Vorschlige unterbritet
werden an diejenigen, die sie aus-
fithren konnen. Das ist Marketing
im Marketing).

A. DAS PRODUKT
Ideal wire, mit dem Nichts beginnen.

| Das aber ist unmdoglich, ausser neue

dus zo veel mogelijk verbeteren (en dat |

is een kwestie van middelen) en alles-
zins haar troeven sterker maken. Steeds
op grond van wat voorafgaat.

B. DE PRLJS

Dit is het begrip dat het moeilijkst
van de marketing op de «city mar-
keting » kan worden overgedragen. Het
verkoopsmechanisme van zeep bijvoor-
beeld is gemakkelijk te begrijpen.
Naargelang de prijs, zal men ze kopen
of niet kopen. Doch voor de diensten
van een stad wordt slechts zelden beta-
ling gevraagd. De vraag luidt hier

Stddte. Das Gebot der Stunde heisst
also : das Produkt verbessern (eine
Frage der Mittel) oder, wenigstens, die
Triimpfe verstirken ; immer vom Beste-
henden ausgehend.

B. DER PREIS
Ein Begriff, der wohl am schwersten

| im «City-Marketing » iibetragen werden

eerder : « Welke inspanning zal de klant |

zich willen getroosten om die diensten
te gebruiken ? »

Als die inspanning niet te zwaar is,
bestaat er wel een goede kans dat men
ze zal gebruiken (dat men onze zones,

onze kantoren, onze handels kome ge- |

bruiken, enz.).
C. HET VERKOOPPUNT

Het zijn toerismekantoren,
verenigingen voor vreemdelingenver-
keer, enz. Het zijn ook inrichtingen
buiten, zoals « huizen van X», tentoon-
stellingen over X, enz.

D. DE PUBLICITEIT OF REKLAME

Hier zijn wij er. Aan de hand van
deze aktie is het mogelijk een bericht
te beoalen, aangepast aan hen die het

moeten ontvangen, alsmede de meest |

geschikte media om hen te bereiken :
plaatjes of dergelijke.

HET KONGRES

Het wil een eerste benadering zijn
van de « marketing» aktie, toegepast
op de stad. Daarom zal in de kommissie-
werken (met panels) dan ook de nadruk

! worden gelegd op de eerste twee vragen

van de City Marketing (Tot wie?,
Wat ?) ten opzichte van de inwoners, de
toeristen en de investeerders. Een ple-
nair panel zal dan de laatste vraag
(Hoe ?) behandelen.

|

kann. Der Preis einer Seife ist einfach
zu verstehen. Im Verhiltnis zum Preis,
kauft man diese Seife oder auch nicht.
Aber die Dienste einer Stadt sind selten
zu bezahlen. Die Frage ist demmach
eher : Welche Miihe ist der Kunde ge-
willt aufzunehmen, um diese Dienste zu
benutzen. Wenn diese Miihen begrenzt
sind, bestehen Chancen, dass diese
Dienste benutzt werden (z.B. umsere
Industriezonen, Biiros, Geschifte, usw.).

C. DIE VERKAUFSPUNKTE

Die Forderung einer Stadt oder Ge-
gend geschieht vielerorts und in man-
nigfaltiger Art : Verkehrsvereine,
Fremdenverkehrsbiiros, usw., aber auch:
Ausstellungen, Messen versch. Einrich-
tungen...

D. DIE WERBUNG

Wir sind am Ziel. Jetzt konnen wir
eine angepasste Botschaft aufstellen und
die besten Medien aussuchen, um den
« Verbraucher» zu erreichen Eine
Broschiire oder andere.

DER KONGRESS

Er bezweckt eine vorbereitende Unter-
suchung im Sinne einer « Marketing »-
Anschauung zur gezielten Anwendung
auf das Stadtleben. Deshalb betont der
Kongress anlidsslich der Kommissions-
arbeiten (mit Panels) die ersten zwei
Fragen des «City Marketing» (An
Wen?; Was?) im Hinblick auf die

| Bewohner, Touristen und Investoren.

Eine Plenarsitzung beschiftigt sich
mit der lezten Problematik (Wie ?).

6
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A qui? n 12 13 Aan wie? it 12° 13 Wem? ] 12 12
Quoi ? i 112 113 Wat? i 112 i3 Was? n 112 13
Comment ? 0123 Hoe? 1,23 Wie? 23




PROGRAMME « CITY MARKETING » PROGRAMME

9 H/U

AOCUEIL—ONTVAKGS‘I’

OUVERTURE — OPENING : J.-C. LAHAUT, Président du Congrés -

Voorzitter

Kongres. :
MESSAGB:I‘.MWIQW-Bmemmrvm

Luik.

M. LEJEUNE, Président J.CE.

W‘_- Voorzitter J.E.K. Belgie.

M. HALLEUX, Crédit communal - Gemeente Krediet.
Nooe Union des Villes et Communes.
Vereniging van de Gemeenten en Steden.

P. MAUROIS, Député-Maire de Lille, Président du Conseil régional
Nord-Pas-de-Calais.

10 H/U 30 COMMISSIONS

— COMMISSIES

10 H/U 30 - 12 H/U — L LA DEMANDE (2 qui?) — DE VRAAG (tot wie ?)

1. RESIDENTS 2. TOURISTES 3. INVESTISSEURS
INWONERS TOERISTEN INVESTEERDERS
8 %5 | 12 13
Mrs. BYRNE M. MALVOZ i M. ﬁﬁgggﬁ
M. CAMPIOLI Crédit Commun et M. .
Université de Litge Gemeente Kre(lietl ggcigtétgoﬁvil:clale
Bruxelles / Brusse ndus sation
M. DULIEU Liege

Facultés Universitaires
Namur

M. FIRKET
Consceiller Communal
Liege

M. RALET

Dechy Univas
Bruxelles / Brussel

J.C.E. BINCHE-CENTRE

M=¢ MOT

et M. DE BROUX
Tourisme Information
Bruxelles/Brussel

M. SCHREURS
Directeur

Palais des Congres
Liege

M. SPORCK
Université de Liége

M. BEERNAERT
Vlaams Ekonomisch
Verbond, Antwerpen
M. DISTER
Université de Liége
M. LEERSCHOOL
Compagnie

des Directeurs

de Personnel, Liége

CHARLEROI
HAUTES-FAGNES J.C.ll}‘{. TOURNAI %{&reXiAg) CQENEGEM
JEK. etban
-IL-E-K- GENK BLANKENBERGE Brussel / Bruxelles
N:.. Université de Poitiers
J.C.E. PERUWELZ
LIEGE
WELKENRAEDT
J.EX. ANTWERPEN
TER SCHELDE
DENDERMONDE
Animateur N
A. DELmGE Animateur
Animateur J.CE. Litge A. PROST-GARGOZ
G. BOVY J.CE. Liége Secretaris J.C.E. Liége
Secretaris M. FISSETTE Secretaris
N..- JEXK. Genk N...
12 H/U DEJEUNER — MIDDAGMAAL
14 H/U - 15 H/U 30 — IL. LE PRODUIT (quoi ?) — HET PRODUCT (wat ?)
1 1.2 1.3
M. BECQ Mw. DETIEGE M. CORNELUS
Banque Volktegenwoordiger Directeur Leiedal
Bruxelles-Lambert Schepen Kortrijk
Bruxelles / Brussel Antwerpen M. FRANCOTTE
M. MERTENS M. FORET Chambre de Commerce
Surbra - La Hulpe “onseiller Communal Charleroi
M. PIOTET Litge M. GOL

Dorset Developpement
Paris

M. REMY et M''* VOYE
Université Catholique
Louvain

M. GOOSSENS

Directeur Public

Affairs Sabena
Brussel/Bruxelles

J.C.E. LIEGE
J.EK. BRUGGE
GENK

Ancien Ministre
Député de Liége

M. OSWALD
Société Générale
de Banque
Bruxelles / Brussel

M. PENNE
Land van Aalst




M. RIGAUX-BRICMONT
Université Catholique
Louvain

J.C.E. PERUWELZ

* TOURNAI
WELKENRAEDT

J.EXK. RONSE

NS

Animateur
G. BOVY
J.C.E. Liege
Secretaris
N...

Animateur

A. DELIEGE
J.C.E. Liege
Secretaris

M. FISSETTE
J.EK. Genk

M. SCHLITZ

Echevin des Affaires

Economiques, Liége

J.C.E. BINCHE-CENTRE
CHARLEROI

JEK.
ANTWERPEN L.V.S.
HAGELAND

N...

Animateur

A. PROST-GARGOZ
J.C.E. Liege
Secretaris

N..

15 H/U 30 CAFE - KOFFIE

16 H/U - 17 H/U 30 —

III. LA STRATEGIE (comment ?) — DE STRATEGIE

M. RALET
Dechy Univas
Bruxelles / Brussel

M™* BURLE
Accueil des Villes
Francaises, Lyon

Commissaire Général

au Tourisme

Bruxelles / Brussel

N..

Animateur

J.-C. LAHAUT

J.C.E. Liége
Secretaris
NaE

(hoe ?)
IN 1,23
M. HANSENNE Mw. DETIEGE M. GOL
Député de Lidge Volktegenwoordiger Ancien Ministre
M. PIOTET i«lr:xt?een . Député de Ligge
Dorset Developpement e M. SCHLITZ
Paris M. HAULOT Echevin des Affaires
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ASSURANCES LIEGEOISES
BANQUE BRUXELLES-LAMBERT
BANQUE DE PARIS

ET DES PAYS-BAS BELGIQUE
BANQUE NATIONALE DE PARIS
BELCOHA

BELGATOURIST

ATELIERS BRITTE

CAISSE CREDIT PROFESSIONNEL
CARMAN
CARREFOUR-DISTRIMAS

CGsS.

CHAT NOIR

C.B.R.

CIMENTS PORTLAND LIEGEOIS
COCKERILL
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. CREDIT DU NORD BELGE
| USINES A CUIVRE ET ZINC

DERWA
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