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B C(ette année, quelque 15 orateurs du monde entier partageront leur vision
et leur opinion avec les participants; parmi eux, 3 top orateurs qui
méneront le Congres a des sommets jamais atteints. Par leurs
réeponses, leurs idées et leurs expériences pratiques.

B ('est un must pour tout cadre qui désire acquérir une réflexion latérale.
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Pas satisfait?
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Vous disposez toujours de notre
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ultime garantie: de ressourcement
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Kevin Roberts,
tOp orateur
Congrés 2004

ix défiant toute concurrence, selon nos normes néerlandaises: 490 euros.
pour le prix d’un!”

ns recu d'emblée notre Saint-Nicolas: 2 Gift Bags pleins de gadgets et

ns pour une valeur de 200 euros.”

L'annee derniere,
nous avons accueilli
1.131 participants.
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En marketing et management, qu’est-ce qui I'emporte: le coceur ou la raison? Vous éte
sans nul doute passionné par votre travail ou votre marque. Vous utilisez toute une

panoplie d'émotions pour rendre vos produits et services le plus attrayant possible?
Votre entreprise peut-elle toutefois vivre uniquement de cette passion? Aujourd’hui,
vous devez prouver chaque jour votre efficacité, chiffres a I'appui. Le 24° Congres de

la Fondation Marketing releve le défi: confronter le passionnel et le rationnel.

ionneé et intuitif:
cher avec FI

Le marketing, c'est la passion! Aaker a dit
un jour:"Les managers avec un MBA sont
parfois décrits comme des ‘Murderers
of Brand Assets””. En effet, le marketing

reste un domaine ot le ‘bon sens’ joue un
role important pour allier innovation
et efficacité dans un environnement
marketing en évolution constante.
Les marketeers doivent disposer
des capacités ad hoc; ce n'est
qu’alors qu'ils pourront jeter
un tout autre regard sur leur
environnement. Ils doivent
étre a méme de balayer les lois
traditionnelles du marketing
et de lancer de nouvelles
pistes de réflexion, se fiant
a leur instinct marketing
développé au cours des
années. Il est bien plus
difficile aujourd’hui de
prévoir les marchés.
Les consommateurs
ne se laissent plus
cantonner dans
des catégories bien
délimitées. Le nombre
de canaux de distribution,
produits et services explose
et les frontiéres entre ceux-ci
s'amenuisent. Pour mener
avec succes des stratégies
marketing, la créativité,
les sentiments, I'intuition
et l'instinct marketing
sont plus que jamais des
maitres mots.

Les entreprises consacrent des sommes colos-
sales pour promouvoir la crédibilité de leur mar-
que, mais sans toujours savoir si cela leur apporte
quelque chose. Beaucoup de marketeers ont eu
I'impression qu'ils n'avaient d'autre choix que

de jeter 'argent par les fenétres en espérant que
cela aurait un effet. Aujourd’hui, les marketeers
cherchent a prouver l'efficacité et le rendement
de leurs décisions. Le marketing en devient une
discipline qui mesure son apport aux résultats.
Les progres des technologies de l'information
permettent aux marketeers de disposer de plus
en plus rapidement d'un nombre croissant de
données brutes, qu'ils récoltent, rassemblent et
manipulent. De plus en plus d’entreprises décou-
vrent les possibilités du database marketing: elles
analysent le flux d'informations et adaptent leurs
stratégies en conséquence.

Cette année encore, le Congrés est hébergé au
Centre de Congrés ICC de Gand. Les transfor-
mations du Palais des Congres a Bruxelles ne
sont toujours pas terminées et le Heysel loue de
préférence ses palais pour de grands salons.

En outre, I'enquéte de TNS Dimarso a révélé que
I'ICC a été particulierement apprécié en 2004,
tout comme le charmant “Marketing Village”.
D'autres points positifs étaient: la lumiére du
jour, la restauration et 'accessibilité de Gand
(surtout pour ceux qui se rendent chaque jour

a Bruxelles!). Ces nombreuses éloges de 'ICC
ont convaincu la Commission du Congres
d’opter & nouveau pour
Gand. Tout en conti-
nuant d'optimaliser
l'infrastructure bien stir.
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Le gourou belge de
l'alterglobalisme
UCL

Le contrepoids idéal!

“Le pragmatisme des affaires, la primauté de la
finance, la croyance dans la science et la technolo-
gie salvatrice dominent les sociétés occidentales.

Ce qui compte c’est la richesse individuelle, l'intérét
individuel. Il n'y a plus de droits au travail, ala
santé, al'eau, a I'éducation. Il n'y a que des besoins,
surtout ceux des plus riches, des plus forts. Tout a
été réduit au statut de marchandise; pensons a la
“ressource humaine”. La valeur d'une personne,
d'un bien, d'un service est mesurée en fonction de
sa rentabilité pour le capital financier privé. Le sens
du sacré de la vie est réduit & une pure réverie. Seul
le réve de richesse est considéré comme réaliste,

possible, valable. De méme, les sociétés dominantes

ont volé les réves de fraternité, d'égalité, de paix.
Elles ont imposé une culture de guerre, totale,
mondiale, dans tous les domaines. L'économie

est assujettie a une logique guerriére: la fameuse
compétitivité pour la survie. Le réve d’humanité

a été détruit. Or il n'y a pas de vie possible pour
I'humanité si le droit a la vie pour tous, la paix et la
démocratie restent interdits. Nous avons le droit de
réver de fraternité, de justice, d'une autre économie,
de bien-étre collectif, de sécurité dans la solidarité.
Il faut choisir entre I'univers de la conquéte et de la
domination - un univers d’exclusion et de violence
- et 'univers de la fraternité et de la démocratie -
un univers de solidarité et de sécurité commune.”
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Tout au long de ses 20 années de carriére dans
le marketing, Lindstrém a développé un certain
nombre de principes révolutionnaires transfor-
mant les stratégies marketing en résultats con-
crets positifs. Ce jeune gourou des marques, ala
réputation internationale, remise aux oubliettes
les spots télé et messages publicitaires vagues
pour promouvoir les marques.

Brand Sense: Build Power ful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight and Sound

“As smell is connected to memory, so sound is
connected fo mood.”

“Religious icons are the equivalent of the
marketer’s ultimate branding logo.”

Lindstrom, actuel?

“..distinctive brands require something more. They
have to be powered up to deliver a full sensory and
emotional experience. It is not enough to present a
product or service visually in an ad...It pays more to
trigger other sensory channels - sound, taste, touch,
smell- to enhance the total impact. This is Martin
Lindstrém’s basic message...” Philip Kotler

Martin Lindstrém redéfinit les critéres pour créer
une “top marque” du futur. Jusqu'a présent, le
visuel suffisait pour faire la différence. C'est sans
compter sur les autres sens, qui font du marketing
un marketing sensoriel. Entendre, sentir, toucher...
C’est comme cela que le consommateur sera con-
vaincu par votre produit ou service.

Faites appel a tous vos sens

Lindstrém prone l'utilisation par une marque des

5 sens précités. Il faut abandonner sans tarder le
modele bidimensionnel traditionnel ‘voir’ et ‘enten-
dre’ et passer au modéle 5D, qui offre bien plus de
possibilités. C'est la base de la stratégie de
Lindstrom, qui mesure et visualise ainsi les mar-
ques d'une autre maniere.

Singapore Airlines: cas d'école
du marketing sensoriel

L'hotesse de Singapore Airlines a 26 ans maximum
et 'uniforme unitaille de la compagnie lui sied
parfaitement. Non seulement sa taille mais aussi
sa physionomie doivent faire penser aux Singa-
pore Girls des spots télé. Chaque hotesse apprend
des maniéres spécifiques de
s’adresser aux clients, de par-
courir l'avion, de servir les repas.
Dans les années ‘90, Singapore
Airlines a ajouté une nouvelle
dimension a son expérience sen-
sorielle. Stefan Floridian Waters
est un aréme créé spécialement
pour Singapore Airlines; c'est

le parfum utilisé par les hotes-
ses, les lingettes chaudes y sont
trempées et tout 'avion regoit
une petite bouffée de cet arbme
exclusif. Comment les clients de
Singapore Airlines décrivent-ils
I'aréme et la marque? Douceur,
exotisme asiatique, et féminin.

d'un produit ou se

la bouteille est reconnaissable a sa forme, au to

Cet exemple de marketing sensoriel, le préféré de
Lindstrom, montre les atouts uniques des sens.
Alors que pres de 90% de toutes les informations
sont visuelles, des recherches menées au niveau
mondial par Lindstrém et Millward Brown ont
révélé que 75% de nos émotions sont basées sur ce
que nous sentons. Lodorat est donc le sens le plus
sous-estimé, alors que le toucher et le gotit ne sont
que peu utilisés par les marketeers.

Coca-Cola. The rise & fall d'une marque sensorielle.

Smash your brand.

En 1915, un concepteur fut charge de mettre au point une bouteille en verre qui se
distinguerait tellement des autres que, méme brisée, on la reconnaitrait grace a sa
forme unique. Le résultat, on le connait: la bouteille classique de Coca-Cola, une
des plus fameux “icones”, qui a survécu a toutes les générations. Sans logo (visuel),

- ¢'est la bouteille C

e doit en soi promouvoir la marque et son identite. (

qui fait la force de la marque.

Une marque blessée.
Malheureusement, pour des raisons de colits, cette bouteille si caractéristique fut

sacrifiée au profit de bouteilles en plastique, cannettes et gobelets bon marché

Une marque comme Intel réalise
un score élevé pour ‘entendre’ alors
qu’il ne s’agit méme pas la du score
business de la marque. Le critére
pour obtenir un score parfait est de
créerunsondistinctifetmémorable.

Chez Singapore Airlines, toutes les
hotesses doivent utiliser le méme
parfum; tout comme les lingettes
chaudes distribuées pendant le vol
doivent dégager elles aussile méme
parfum. Le score ‘odeur’ de cette
compagnie aérienne est par con-
séquent largement supérieur i ce-
lui des autres marques du secteur.

Lescore de Bang & Olufsen estélevé
pour le ‘toucher’. Cet aspect est par
conséquent devenu un des ‘USP’ de
B&O.

Malgré l'échec des tentatives
d’étendre le gofit de Colgate aux au-
tres marques Colgate, le gofit Col-
gate dépasse le gotlit de la plupart
des autres marques, ceci en dehors
dela catégorie alimentation et bois-
sons.

Ils reconnaissent immeédiatement
l'odeur lors d'un vol et 'associent
au confort et a l'aventure du voy-
age.

Vodafone, C

Les marques s’inspirent de la religion

la bouteille, bien stir, mais aussi la couleur rouge. Ils

Conséquence: 1 Britannique sur 3 as

Une marque n'est une “top marque” que si ses adeptes
la vénérent. Pensons par exemple a Harley Davidson,
Apple, Weight Watchers, Coca Cola.

Ces marques ont suscité chez leurs clients des
(ré)actions dont les autres marques ne peuvent que
réver. Ces clients sont plus que de simples clients, il
s'agit de véritable adeptes, fanas de leur marque.
Mais que faut-il vraiment a une marque pour passer
d’'une tradition de loyauté avec ses clients a un lien
fidele, proche de la vénération?

Lindstrom ne craint pas la
controverse. Il n"hésite pas a
citer des exemples d'échec et

d'entreprises et marques qui
restent a la traine.

pour chaines de fast food. “La sensation que procure
cette bouteille dans la main est unique, mais on ne la
trouve pratiquement plus aux Etats-Unis”, se lamente

Lindstrom. Cola oublie ses principaux acquis:

nsorisent tellement de

clubs de foetball que le logo existe a présent aussi en vert, en noir ef en ble

ie actuellement la couleur rouge

1-Cola atteignant a peine 20%.

Selon Lindstrém, il y a 10 regles de marketing senso-
riel. Ils constituent les fondements d'une religion et
peuvent servir de régles de base pour la conception
d'une marque.

Perceived value ,.-"
L'étude ‘Brand Sense’
révele un lien évident
entre le nombre de
sens et la valeur/le prix
du produit.
Bonding

Bonding
~

Laloyauté (n') est (que)
le point de départ pour
une marque. Dans les
dix années a venir, les
marques découvriront
de nouvelles manieé-
res de renforcer le lien
avec leurs clients.

Time
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Martha Rogers

Les clients, une source qui se raréfie

Comment (sur)vivent les entreprises? En attirant

et gardant des clients, en les choyant. Bref: pas de
clients, pas de business. Par ailleurs, entreprendre
devient de plus en plus ardu et complexe, suite no-
tamment a la surabondance et a la suroffre. Une télé
dans chaque piece, deux voitures dans le garage, un
GSM pour tous les membres du ménage, ... Nous vi-
vons dans un marché de remplacement, o1 chaque
dépense est en concurrence avec une autre, car tout
budget a ses limites... Croitre est donc loin d’&tre
évident. A cet égard, il faut bien avoir une idée en
téte: les clients sont (se font) rares, choyez-les.

Les clients: plus rares que le capital

Le capital, ce n'est pas cela qui manque. A condition
que le rendement soit au rendez-vous. Quelqu'un

Pour de la vraie valeur:
la croissance organique

Des acquisitions, c'est le court terme; la croissance
organique, c’est le long terme. Une acquisition est
toujours possible, mais elle doit s'inscrire dans le
cadre global de la croissance organique. Ft cette
derniere provient des clients: hausse des revenus
par client grace aux ventes croisées, hausse du
nombre de clients... La croissance organique est
également le moteur de l'innovation, de la créati-
vité, de nouvelles idées... et assure un bon environ-
nement de travail, ce qui n'est pas toujours le cas

lors d’acquisitions.

“Reconciling the conflict between current profit
and long-term value is one of the most serious dif-
[ficulties facing business today.”

moins) dans cette entreprise, 'entreprise gagne (ou
perd) de la valeur & ce moment précis, car le client
adapte son comportement. Peu importe que ce
client fasse plus (ou moins) d’affaires avec
I'entreprise dans plusieurs mois ou années. L'inten-
tion du client a changé. La valeur & vie du client
augmente (ou diminue).

On trouve ainsi un exemple de ROC en agriculture:
un agriculteur peut facilement ‘épuiser’ ses terres &
court terme pour réaliser un rendement supérieur,
mais cela a de toute facon des effets & long terme.
Un agriculteur doit veiller a disposer d'un flux
constant de revenus. Il doit par conséquent étre trés
prudent avec sa seule source de revenus, car elle se
fait rare: ses terres.

Pour le modele ROIL: remplacez a présent le mot ter-
res par le mot clients.

Return On Customer =
Total Shareholder Return

Martha Rogers a jeté les bases du concept du
‘one-to-one marketing’, qu'elle a en fait déve-
loppé avec Don Peppers. Ce dernier a ensuite
propagé, avec succes, leur théorie dans le
monde entier. Le Congrés a déja eu 'honneur de
l'accueillir en ‘98. Entre-temps, ces deux vedet-
tes ont créé leur propre bureau de consulting et

de nombreuses sociétés de :
Creating Shareholder Value from Your Scarcest Resource

ROC: measuring the value created by
customers

qui peut garantir avoir des clients pour son produit
ne doit pas se faire de soucis.

Pourtant, les milieux financiers, les places bour-
sieres, ne s'en sont pas encore bien rendu compte.
Aucune des formules financiéres enseignées dans
les écoles pour évaluer une entreprise ne suffit. Tl

‘Total Shareholder Return’ (TSR) est un concept
d’investissement qui se référe au rendement total
réalisé par un actionnaire qui gére pendant une
période déterminée un portefeuille d’actions d'une
entreprise. TSR est basé sur ce que serait le cash-
flow actuel d'un actionnaire s'il achetait les actions
au début de la période et les vendait & la fin de cette
méme période.

Le Return On Investment (ROI) détermine si une
entreprise crée correctement de la valeur sur base
de l'investissement réalisé. Mais comment mesurer

renommée mondiale n'ont
plus aucun secret pour eux.
En 2003, Peppers & Rogers
Group a rejoint le Carlson

Marketing Group.

Martha Rogers & Don Peppers publient fin

s'agit d’analyses traditionnelles qui ne vous disent
rien quant a la maniere d'investir dans la recherche
de clients, dans la ‘customer retention’, dans le dé-

si une entreprise crée correctement de la valeur sur
base de ses clients? Pour cela, il existe le modéle
Return On Customer (ROC). Ce modéle est sembla-

Au niveau ROC, partons du principe que la valeur
créée au sein d'une entreprise provient de ses cli-
ents. Les crédits, les bénéfices, les royalties vien-

ble au modeéle ROL.
ROC calcule le cash-
flow des clients d'une

veloppement de produits ou encore dans l'ouverture
de nouveaux points de ventes.

de cette année leur tout dernier livre, intitulé
“Return on Customer - Creating Maximum
Value from Your Scarcest Resource.”, ot ils vont

nent tous, directement ou
indirectement, des clients.
Conséquence logique, le

ROC = m; +ACE;

Selon Rogers & Peppers, leur concept Return On

plus loin que leur précédent ouvrage, le célébre entreprise sur une ensheflovwEatur obalid wme
“One-to-one marketing’”. Customer - model (ROC) comble cette lacune. période récente, plus CE i-1 TR FIHE 5T CFAB hatla
Il attaque de front les conceptions traditionnelles chaque changement ) ) - p LTV (L g V.
de Wall Street. Les entreprises cotées en bourse Where: TI; = Cash flow from customers during period i, somimne (Long Time Va-

dans le capital clients

sous-jacent.

Cette moyenne est
o ensuite divisée par le
capital clients total
au début de la période. La somme de la valeur a vie
/ produit de tous les clients récents d’'une entreprise
constitue le ‘capital clients’.

Le modele ROC

“What's your
Return on Cus-
tomer?” Cette
année, Martha
Rogers vient
nous éclairer

;= change in customer equity during period i, and lue) de tous les clients.

pensent uniquement en fonction des chiffres tri- ; RIS :
customer equity at the beginning of period i.

mestriels; I'’évaluation de ces derniers fait ensuite
grimper ou chuter leurs cours boursiers. Seul le
court terme compte, alors que c’est le long terme qui
devrait prédominer, Un investisseur, par exemple,
raisonne lui aussi a long terme: pas de spéculation i
boursiere, mais un rendement constant de son in-
vestissement. Mais comment trouver le juste équili-

bre entre les chiffres trimestriels et le succes 4 long

terme.

Cette théorie deviendra
claire avec les exemples
(chiffres présentés par Martha Rogers).

RETURN

“Therefore: Return On Customer (ROC) equals

a company’s current-period cash flow, plus the
change in its discounted cash flow value during
the period, expressed as a percentage of its begin-
ning discounted cash flow value.”

sur sa vision

de la valeur du

consommateur “ N
along terme.

Soyez tout ouje,

stylo en main, et
ne ratez pas un

; v pany’s focus becomes, the more likely the firm will - ’ ‘
instant! - le cash-flow récent que le futur. Si un client a fait

Le modele ROC tient compte des deux différentes

“The problem is that the more short-term a com- It T .
manieres de création de valeur par les clients: tant

be to engage in behavior that actually destroys

long-term value.” une bonne (ou une mauvaise) expérience avec une

entreprise, un produit, un service, et 5'il décide sur
base de cette expérience d'investir davantage (ou




Programme du vendredi 2 décembre 2005

Avec traduction simultanée en anglais, francais et néerlandais.

Accueil des participants et café au Marketing Village, 08.00 h.
Café offert par Douwe Egberts et thé Pickwick a I'espace Douwe Egberts.

SESSION 1

Martin Lindstrom

Patrick Demoucelle

Pause cafe, 10.55 - 11.30 h.

Café offert par Douwe Egberts et thé Pickwick, a 'espace Douwe Egberts.
Rafraichissements, jus de fruits et eau offerts par Coca-Cola.

SESSION 2

Rudy Provoost

Erik Van Vooren

Lunch, 12.40 - 14.40 h.

Apéritif Ricard offert par le Groupe Pernod Ricard. Surprise a table par De Standaard.
Possibilité de dégustation du digestif Chivas Regal et Talea, offert par le Groupe Pernod
Ricard.
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SESSION 3 i
Eu! * Mario Moretti Polegato
4 Marc Fauconnier

SESSION 4

Jan Van den Bergh

| Hans Carpels

Pause cafe, 15.40 - 16.20 h.

Café offert par Douwe Egberts et thé Pickwick, a I'espace Douwe Egberts.
Boissons rafraichissantes, jus de fruits et eau offerts par Coca-Cola.

3 Christian Van Thillo
. Eritk Van Vooren

z =
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Programme du samedi 3 décembre 2005
Traduction simultanee en anglais, francais et néerlandais.

Marketeer de I'’Année 2005

Petit-déjeuner promenade et café au Marketing Village, 08.30 h.
Café offert par Douwe Egberts et thé Pickwick a I'espace Douwe Egberts.

SESSION 5

Martha Rogers

Réception & networking, 18.15 h. - Jan Hﬂfmevr

Offerte par la Fondation Marketing en collaboration avec:

: _:; | ; L
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Pause cafe, 10.50 - 11.20 h. 12.45 - 12.50 h.

Café offert par Douwe Egberts et thé Pickwick, a 'espace Douwe Egberts.
Boissons rafraichissantes, jus de fruits et eau offerts par Coca-Cola.

Erik Van Vooren Lunch, 12.55 - 14.45 h.
Apéritif Ricard offert par le Groupe Pernod Ricard.

Possibilité de déguster le Chivas Regal et Talea, offert par le Groupe Pernod Ricard.

SESSION 7

Riccardo Petrella

SESSION 6

- “Patrick Janssens

Bob Verbeeck

Jon Roska

Bk ians.

728 (Garantie de ressourcement!
garanﬂe Vous ne repartirez pas du Congres les mains vides: une expérience en plus,
de ressourcement  une idée géniale, la confirmation de votre vision, ... Si ce n'est pas le cas - si o

STICHTING
|2 v vous ne vous étes ressourcé sur aucun point - venez en discuter avec nous. E
:
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ﬁle Congres partage votre passion pour des atouts multiples

e

Le Marketing Village: toujours un concept innovateur au sein du Congrés

Alextérieur du “Marketing Village”, les Congressistes dé-
couvriront toute une série de stands, avec au centre I'espace
rencontres, o1 se tiennent également les pauses café et les
réceptions, Vous apprécierez I'ambiance chaleureuse, vousy
nouerez de nombreux contacts amicaux et agréables!

Les contacts sociaux

Cette année encore, tout le monde sera au rendez-
vous: marketeers, managers, capitaines d’'industrie, ...
Tous sont attirés par le label de qualité de cet événe- :
ment organisé par la Fondation Marketing. Le Congres
est I'endroit révé pour procéder a de nombreux échan-
ges d’expériences et nouer des contacts.

L'animation

Entre les différentes sessions, les anima-
tions et moments de détente ne manquent
pas: des stands avec animation, le sac du
Congres, des animations a table, des con-
cours, ... Lors de cette 24e édition, vous ne
saurez oit donner de la téte.

Le Gift Bag et le Gift Bag glaciére:
pleins de cadeaux

Avec la Fondation Marketing, vous ne repartez pas les mains
vides. Vous recevrez au terme de la premiere journée le Gift
Bag, un sac de voyage pratique plein de cadeaux sympas pour
toute la famille. En outre, vous recevrez cette année encore une
glaciere pleine d’échantillons. Valeur totale des deux sacs et
des cadeaux: environ 200 euros.

Le nombre de participants

- environ 1.100 chaque année
- est la preuve concreéte de la
qualité sans cesse renouve-
l1ée du Congres. Pour garantir
le déroulement optimal du
Congres, nous avons décidé
cette année encore de limiter
le nombre de participants a

1.104 1121 1.064 1.072

2003 2004

X Votre garantie de qualité:

Une année de préparatifs intenses par la Commission du Congres

Le Congres de la Fondation Marketing est le résul-
tat de I'engagement désintéressé des membres de

la Commission du Congreés. Cette Commission de
bénévoles est composée de maniére multidiscipli-
naire afin de garantir la diversité des approches si
caractéristique du Congres. Le succes des dernieres

éditions et les réactions des participants prouvent
qu'il s’agit 1a du bon choix. Cette année encore,

vous pouvez étre slir que la Commission du Con-
greés vous a concocté un programme extrémement
éclectique.

Georges Van Nevel Président du Congrés/Managing Partner DVN

Nicole Berx Partner The House of Marketing
Michaél Bingeé Managing Partner Johetrade

Jean-Luc Charlier V.P. Marketing Operations Interbrew

Koen Clement

Directeur Général

Magnet Magazines

Prof. Dr. Kristof De Wulf

Prés. du Centre de compétences Marketing

Vlerick Leuven Gent Management School

Dirk Jacxsens CEO Leonidas

Marc Michils CED Quattro Saatchi & Saatchi
Boy Neyrinck Consultant Performance

Pierre Ralet Président Upsilon

Didier Roelandt Directeur Stichting Marketing
Philip Van Bost Ccoo Jervi

Ann Van Dessel Cat Portfolio Marketing Manager Masterfoods

Dominik Van Houtte Administrateur Thoughteconomy

Viviane Van Mellaerts

Coordinatrice de projets

Stichting Marketing

Patrick Viaene

License Compliance Manager

Microsoft

Daniél Viane

Head of Network Interface Management
Salesforce Communication
Retail Banking Belgium

Fortis

Tin 2004, les membres de la Commission du Congrés élaient habillés par Scabal.



Bon a savoir

Pour qui?

Pour toute personne qui entreprend, qui est
active dans le marketing et pour qui ce sont
les clients qui comptent: marketeers, équi-
pes de ventes, cadres supérieurs, CEQ, ...

Dates:
2 & 3 décembre 2005

Lieu:
ICC - Centre International de Congreés - Citadelpark - Gand

Parking:

Kantienberg (parking de Kinepolis) > transfert vers
I'ICC en bus

Dans les environs de 'ICC » nombre limité
d’emplacements

ATICC méme > uniquement le samedi! Nombre
limité d'emplacements dans le parking souterrain de
I'1CC

Train > Gent-Sint-Pieters: entrée principale de la
gare + transfert vers I'ITCC en bus

A partir des hétels > navette spéciale en collabora-
tion avec Volvo et Drive Up Safety

Traduction:
Traduction simultanée en anglais, en francais et en
néerlandais.

Compris dans le prix:

Deux journées de Congres, y compris les lunchs, pauses
café, apéritif, exposés, remise des prix du ‘Marketeer de
I'Année’ et élection du “ Produit de 'Année 2005".

Member gets Member:
Emmenez un nouveau participant au Congres et vous
recevrez tous les deux une bouteille de Chivas Regal
Whisky. Pour plus d'informations a ce sujet, voyez
www. fondationmarketing.be/congres

Paiement:
Au comptant apres réception de la facture ou par vire-
ment au compte 001-2577766-67.

Annulation:

En cas d’annulation aprés le 15 novembre 2005, un
forfait de 50% du droit d'inscription sera maintenu.
L'annulation doit se faire par écrit.

Inscriptions:
Au moyen du bulletin d'inscription ci-joint ou via
www. fondationmarketing.be/congres

Nuitée - Hotels:

Sivous souhaitez séjourner sur place, nous proposons
des formules avantageuses en collaboration avec plu-
sieurs hotels: Sofitel Gent Belfort (H1673-RE@accor.
com), Novotel Gent Centrum (H0840@accor.com) en
Hotel Ibis Gent Kathedraal (H0961-RE@accor.com).
Important: vous contactez vous -méme votre hétel.

Droits d’inscription:

Le Congres est agrée par la Communauté
flamande sous le numéro 610000106185,
Les cheques de formation vous permettent
d'assister au Congres de fagon trés avanta-
geuse: vous ne payez que la moitié du prix
déja tres modique. Plus d'informations sur
www.vlaanderen.be/opleidingscheques!
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