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Ville constituée en 1893, Saint-Laurent est
devenue l'un des 192 arrondissements de
Montréal en 2002. Situé au nord de l'lle de
Montréal, Saint-Laurent est le plus vaste
arrondissement avec ses 42,8 km carrés.
Sa population de plus de 100 000
habitants est I'une des plus
multiculturelles.

Depuis que l'arrondissement est devenu un
« territoire municipal durable » en 2019, son
administration place le développement
durable — et plus particulierement la
protection de l'environnement — au coeur
de toutes ses décisions. Un défi d'autant
plus important que plus de 70 % de son
territoire est consacré aux activités
industrielles et commerciales, avec plus de
4 500 entreprises et 110 000 emplois.
Saint-Laurent abrite d'ailleurs I'un des
principaux péles industriels et
technologiques du Québec.

Déja dotée d'une excellente accessibilité
gr@ce aux principales autoroutes et aux
transports collectifs, Saint-Laurent
accueille cinq gares du nouveau réseau

L'aube d’'une nouvelle ere pour
la Ville de Saint-Laurent

(o)
Qs . .
“¥ Saint-Laurent

Montréal

de trains légers : Réseau express métropolitain (REM). Enfin,
avec ses deux bibliothéques, son Centre des loisirs, son
complexe sportif moderne, sa patinoire et ses quelque 50
parcs, I'arrondissement offre une vaste gamme de services
dans de nombreux domaines d'activité, notamment la
culture, le sport et les loisirs. Ainsi, I'administration de Saint-
Laurent veille & offrir une qualité de vie élevée aux familles
qui y résident tout en favorisant un environnement stimulant
pour les entreprises.
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Un passeé visionnaire

Place Vertu fait partie intégrante non seulement de Saint-Laurent, mais
aussi du paysage montréalais depuis plus de 50 ans, répondant aux

besoins de générations de consommateurs.

Le centre commercial — qui comptait & ses
débuts des magasins phares tels que
Sears, K-Mart, Dominion et La Baie — a
évolué au fil des ans, se modernisant avec
son époque et s'‘adaptant aux
changements démographiques de
I'arrondissement de Saint-Laurent.

Le milieu des années 1970

Au milieu des années 1970, Place Vertu est
devenue une destination mode de premier
plan avec 110 boutiques, rivalisant avec
Galeries d'Anjou et Fairview Pointe-Claire.
Les agrandissements réalisés au début des
années 1980 visaient a renforcer sa
présence sur le marché, mais Rockland prit
une longueur d'avance en se positionnant
comme la destination mode par excellence,
tandis que Vertu occupa un créneau
commercial de gamme moyenne &
eéconomique.

Le début des années 1990

D'autres centres commerciaux étaient
devenus des supercentres régionaux,
attirant des acheteurs dans un rayon de 20
km et établissant les standards de la mode

Sears

a Montréal. Cependant, le paysage commercial
connu d'importantes transformations G mesure
que les préférences des consommateurs
évoluaient et que de nouveaux formats de
vente au détail, comme les centres de
puissance illustrés par le Marché Central,
modifiaient la dynamique du marché.

Le déclin des grands magasins a forcé les
centres commerciaux a explorer de nouveaux
concepts afin de combler les espaces vacants.
Parallelement, les centres commerciaux super
régionaux ont consolidé leur domination.

Bien que Place Vertu ait prospéré a son
apogée, le centre a perdu de son attrait au
cours des 15 derniéres années en raison d'une
concurrence accrue et d'une offre globale
devenue désuéte.

2026 et au-dela

Un nouveau partenariat entre Jadco
Corporation et McCor Management a ouvert la
voie a une nouvelle ére de transformation pour
Place Vertu, avec la création d'un projet de
redéveloppement dynamique a usage mixte.
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PROCUREZ-VOUS NOTRE

CAHIER DE 20 PAGES D’AUBAINES
SPECIALES D’OUVERTURE.

ET SACHEZ

EN PROFITER!

POUR TOUT LE MONDE, PETITS ET GRANDS
AUX CHANGEMENTS DE NOTRE TEMPS ° AUX
SUGGESTIONS DE NOS CLIENTS * A 1A VIE PLUS
FACILE GRACE A NOS PRIX ALLECHANTS © AUX
DERNIERES CREATIONS DEVETEMENTS® A TOUT
CE QUI REND VOTRE FOYER PLUS ACCUEILLANT
POUR BIEN VOUS SERVIR ET VOUS PRESENTER
DANS CE CAHIER “VENTE D’OUVERTURE” DES
ARTICLES A BAS PRIX FRACASSANTS

HEURES D’OUVERTURE: . i
DU LUNDI AU MERCREDI, DE 9h30 A 18h; L
LES JEUDI ET VENDREDI, DE 9h30 A 21h;
SAMEDI, DE 9h A 17h.
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« La requalification de Place Vertu est un projet
crucial compte tenu du climat commercial fragile
et de la montée du commerce en ligne. Elle créera
une nouvelle identité forte pour le quartier. »



Place Vertu renait

Place Vertu est au coeur d'une communaute résidentielle
dynamique en pleine croissance et est entouree d'un
solide district d'affaires, d'‘@éducation et d'industries.

Différente sur le
plan concurrentiel

e Des publics cibles solides déja
en place - résidents locaux,
étudiants et travailleurs

Tous sont bien éduqués avec de
bons emplois et de bons revenus

Trés accessible et le temps pour
y accéder diminuera et fur et a
mesure que le systéme de
transport évoluera et se mettra
en service

Réimaginée, redéveloppée
et repensée

Une destination de commerce de détail, de
divertissement et d'expériences réinventée qui servira &
la fois les publics cibles actuels et futurs, @ mesure qu'elle
évoluera pour inclure une nouvelle offre résidentielle.

La requalification sera un lieu urbain moderne et
diversifié, soutenant une communauté
multigénérationnelle avec une dynamique vibrante.

Un centre commercial repensé, une nouvelle halle
gourmande, des espaces de bureaux agrandis, un
stationnement a étages multiples, de nouvelles tours
résidentielles, des parcs et une grande place publique
prépareront le terrain pour une renaissance et, par
conséquent, un renforcement du tissu social du quartier,
au cceur d'une région métropolitaine en croissance.

Positionnement

Divertissement

La
Village

Services de

proximité Art de vivre

Offre

Espaces
de loisirs

Divertissement
événements et
culture

v \ 4
La
Village
A / Q

Halle
gourmande Commerces

Résidentiel

Magasinage et
découvert

Restaurants Art de vivre
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« Nous reconnaissons qu'il existe une relation symbiotique

entre les secteurs résidentiel et commercial ; le secteur
commercial continuera de prospérer dans le secteur de
Saint-Laurent en termes d’attractivité pour les restaurants
et les magasins, et le secteur résidentiel y contribuera. »
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Un village urbain
moderne a usage
mixte

JADCO

CORPORATION

Jadco : batir un avenir inclusif

Avec plus de 35 ans d'expérience et une équipe
de 150 professionnels du secteur, le principal
avantage de Jadco réside dans la qualité et le
savoir-faire de nos collaborateurs. L'expertise de
notre équipe interne couvre toutes les phases de
I'investissement immobilier, du développement et
de la gestion. Le résultat est la poursuite
rigoureuse de la valeur, pour nos investisseurs,
pour nos résidents et locataires, et pour nos
communautés.

Nous nous engageons & respecter les normes les
plus élevées possibles dans tous les aspects de
notre activité. Cela commence par notre
engagement envers le bien-étre des
communautés dans lesquelles nous opérons et
s'étend & notre performance constante créant
une valeur & long terme et des rendements
stables. En tant qu'investisseur dans chaque
projet que nous construisons, nos intéréts sont
alignés avec ceux de nos parties prenantes,
conduisant a des décisions plus intelligentes
placent les gens au coeur de nos priorités.

Notre vision? Etre le principal propriétaire,
développeur et gestionnaire d'actifs immobiliers
au Canada. Nous disposons de 2,6 milliards de
dollars d'actifs détenus et sous gestion,

(D) McCoR

McCor Management : créer de
la valeur a travers le pays

McCor est une entreprise
nationale de services
immobiliers qui crée de la
valeur dans chaque projet -
du début a la fin.

Grdce a notre gamme
entiérement intégrée de
services et a notre équipe
diversifiée de professionnels
disciplinés et talentueux, nous
avons la capacité unique de
diriger et de gérer toutes les
facettes du secteur immobilier.

L'étendue de notre expertise
immobiliere couvre tous les
secteurs de l'industrie, y
compris le commerce de détail,
les locaux commerciaux,
I'industriel et le résidentiel.




Un pole dynamique de divertissement, RLEAcnTt
. . communaute
de style de VIe et de serVIces Les conversations et les recherches auprés des

Il est important de noter que Place Vertu est bien appréciée par la communauté malgré son état actuel. Alors veulent et ce dont ils ont besoin. lIs veulent la
imaginez l'avenir. Une EXPERIENCE différente des autres centres commerciaux & proximité. Un environnement création d'une communauté qui relie 'ensemble du

physigue repensé et agrandi, inspirant, a l'intérieur comme a l'extérieur. quartier. Cela doit étre un lieu ou les gens peuvent
se rassembler et socialiser, favorisant une

. .. : ., ) _ dynamigque communautaire vivante axée sur les
Une OFFRE qui propose une combinaison solide de marques reconnues et de qualité, des magasins essentiels du familles et le plaisir. Un endroit ot il y a beaucoup

quotidien, ainsi qu'une programmation réguliére d'activités et d'événements réguliers accompagnée d'une sélection & faire, offrant des marques reconnues, fiables et

variée de restaurants et de commerces alimentaires. Des options de magasinage pour toute la famille et des de qualité.

concepts axés sur la communauté.
Il existe une clientéle captive vivant dans le
quartier qui se rend a Place Vertu et qui souhaite
beaucoup plus. Pour les clients qui vivent et
travaillent dans Saint-Laurent, la possibilité
d'accomplir leurs tadches du « quotidien »
facilement et en un seul endroit, ad courte distance
de leur domicile ou de leur lieu de travail, constitue
une offre trés forte et hautement recherchée.

Passer d'un modeéle de centre commercial

traditionnel & un modeéle a usage mixte, créant un
« centre » au coeur de Saint-Laurent, ouvre la voie
a une destination unique ou l'on peut vivre,

. iy WLCE ] R I ST 0N | i - B e travailler et se divertir. Ce positionnement
A e | A — o (58 R el SN Y s d'enrichir I'expérience commerciale globale de

PLACEVERTU




Reésidents, etudiants,
visiteurs, travailleurs

Il existe un profil clair et concis de nos publics cibles actuels qui frequentent Place Vertu et qui est aligné.

Cette clientele partage un profil démographique et psychographique commun. Sur cette base, nous avons
créé un positionnement commun et procédons a la mise & jour de la composition commerciale, de l'offre de
services ainsi que du concept global de développement afin de le rendre attrayant pour tous.

Segmentation cible : 2 millions de ménages, soit 6 millions de visiteurs par année.

Profil Démographique Profil Psychographique

Grandes familles + jeunes célibataires - Modes de vie urbains et confortables

urbains

- Fortement sociaux, aux vies bien remplies
Population jeune & plus dgée

- Actifs et engagés

Forte diversité culturellement

- Style de vie suburbain - confortable et
Citoyens du monde - pourcentage éeleve urbain

d'immigrants sur plusieurs générations . . _ .
- Familles dynamiques et socialement actives

Population scolarisée — niveau collégial et - .
universitaire - Recherche d'une bonne qualité de vie

Age moyen = 41ans . Orientés vers l'art de vivre

Revenu familial moyen =100 000 $ - Désir d'expérimenter et de profiter de la vie,
quel que soit I'adge

La communaute est un pilier de leur
quotidien

PLACEVERTU




Une .
demographie
robuste a
proximité
et au-dela

VAL-ROYAL

BOIS-FRANC

SAIN AURENT

10 minutes a pied .
‘5'minutes en voiture

10 minutes en voiture

St Laurent

PLACEVERTU
Démogra phie 10 min a pied 5 min en voiture 10 min en voiture St Laurent Montréal CSD Montréal CMA
Population totale 5,950 33,882 109,479 102,104 1,762,949 4,291,732
Personnes par ménage 2.3 2.6 2.6 2.6 2.2 2.3
Age moyen de la population totale  44.07 41.39 40.30 3997 40.36 41.27
Nombre total de ménages privés 2,628 13,194 42,833 39156 816,338 1,835,698
Revenu moyen des ménages S85,717 S115,844 S113,658 S96,755 S87076 $101,018



Un nouveau
quartier de
commerces
d'essentiels
du quotidien

Nos categories de commerces

évolueront et se concentreront sur le
mode de vie, le divertissement et les
besoins quotidiens. Cela sera unique
et différencié dans la zone de marché
et améliorera lI'expérience
commerciale globale de Place Vertu.

Catégories de commerces importantes dans la vie de notre public cible

Sur la base des 43 000 ménages de Ville Saint-Laurent et d'un rayon de conduite de
10-minutes, il existe une opportunité financiére importante d'attirer ces résidents alors qu'ils
investissent et dépensent dans des catégories clés qui constituent le fondement de leur vie.

=
=

Vétements Education Divertissement Alimentation
185 MS 70 MS 130 MS 544 MS

5 e

WV, = Tl
Soins de santé Mobilier et équipements Amélioration Soins personnels
228 MS de maison 127 MS de I'habitat 163 MS 114 MS

Animaux de compagnie Loisirs Restaurants Technologie
124 MS 147 MS 105 MS 15 M$

Statistique Canada, Recensement de 2021
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Rejoignez nos locataires
principaux et prosperes et faites
partie de la prochaine géneération
de Place Vertu

Nouveau plan de site

Locataires principaux

SN O

7 ADONIS

Mediterranean market

B ANCHOR

] FOOD / BEVERAGE / RESTAURANT
I FAMILY ENTERTAINMENT

[ ] LIFESTYLE/HEALTH / WELLNESS
SpOI‘tS . [ | RETAIL/SERVICES
experts
SAQ
Pour en savoir plus sur nous et pour visiter la propriété, veuillez C i o

contacter Brittany Heath / McCor Management au 647-333-2496.

Au Québec, veuillez contacter Eric Gareau / Société Immobiliere
au 514 232-1686
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