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CREATIVE & ART DIRECTION WORKS BAOBAZ CANADA



MAJOR BRANDS TRUST BAOBAZ FOR THEIR DIGITAL PRESENCE THE FOLLOWING IS A SELECTION OF MANY SUCCESSFUL CANADIAN CLIENTS



MAISON BIRKS



MAISON BIRKS IS A PRESTIGIOUS  BRAND THAT ALWAYS DELIGHTS. NOW IN THE DIGITAL AGE. ABSTRACT



BAOBAZ SOLUTION



After changing owners, Birks needed to refresh their



In collaboration with top design firms, Baobaz



brand. New millenials and international markets were



recreated a new shopping experience online. Nothing



beginning to show increasing potential, and the



was spared; from innovative user experience



current positioning was insufficient to attract the



approaches to highly interactive visuals, the new



younger crowds. An old website, an aging marketing approach and visuals that needed to be refreshed were among the main reasons why the brand was failing to get into the new digital age.



Maison Birks website was a staple of the new direction, and especially the new brand. Jewelry collections are now shown as discovery pieces, products are now showcased within a story. Baobaz has opened the door for the digital entrance of Maison Birks.



MAISON BIRKS



MAISON BIRKS BEFORE BAOBAZ



MAISON BIRKS



MAISON BIRKS IN THE DIGITAL AGE



BAOBAZ TRANSLATES YOUR BRAND INTO DIGITAL ART DIRECTION. ON THE WEB, MOBILE AND SOCIAL MEDIA



SHU UEMURA



SHU UEMURA REPRESENTS THE REINVENTION OF BEAUTY, BY A JAPANESE PIONEER IN THE DRAMATIC WORLD OF ART.



ABSTRACT



BAOBAZ SOLUTION



Shu Uemura is a brand that revolves around the late



Based on a Demandware frame that was being



makeup genius. Starting from purifying cleansing oils,



implemented at the time, Baobaz created a



the brand has expanded into the realm of dramatic



responsive web design solution for the re-launch mini-



cosmetics. With various collaborations such as



site, announcing various contests and promotions to



Chanel, Shu Uemura needed to go beyond the Japanese market. The need of expanding on all platforms, especially online, has created a need for new customer acquisition and brand education.



the Canadian market. The solution was heavily branded, and strongly introduced the new «Art of Hair» branch to the market. Baobaz had to translate a strong Japanese art direction to the North-American market and reflexes, via a strong social media campaign.



SHU UEMURA



RE-LAUNCH MINISITE



SHU UEMURA



NORTH AMERICAN ePR SOCIAL LAUNCH



AN EXPERTISE IN DELIVERING IMMERSIVE LUXURY BRANDS IN THE DIGITAL WORLD



BIOTHERM



BIOTHERM. A LUXURY SKINCARE BRAND BASED ON THE POWERS OF THERMAL SPRING WATERS, MAKING A SPLASH IN THE WORLD OF E-COMMERCE.



ABSTRACT



BAOBAZ SOLUTION



Biotherm and Biotherm Homme are brands that



Baobaz was mandated to design and create an



originate from the powers of thermal spring waters.



exciting and user-friendly shopping experience for the



The luxury skincare brand has a strong following due



“special offers” part of the demandware-driven e-



to the incredibly effective skincare solutions, and has



commerce website. By presenting an optimized



been propelled in the world of e-commerce due to its



shopping experience, without compromising brand



increase in international popularity. The brand needed



visibility – but rather by expanding it and educating



to adapt its offer online, by providing a more exciting



newcomers to Biotherm and Biotherm Homme,



shopping experience for people looking to discover



Baobaz has created a new, more dynamic e-



the brand via promotional events.



commerce experience.



BIOTHERM



AN IMPROVED AND BRAND-DRIVEN SHOPPING EXPERIENCE



FASHION & BEAUTY INDUSTRY REFERENCES



BEAUTY INDUSTRY REFERENCES



Online social-media design direction and development of many socially-connected applications and contests. +: Elaboration and adaptation of a strong Art Direction to the digital world.



Introduction of a Japanese brand to the north-American market. Adaptation of art direction to the world of social media, and brand education. +: A Luxury brand



Optimization of online sales and marketing by enhancing the user experience on the new website.



Introduction of a forgotten brand in the Canadian market via fresh visuals and a sticky landing page.



+: A Luxury brand that required proper UX design guidelines without compromising brand recognition.



+ : Reintroduction of a brand via strong visuals and redefined art direction.



FASHION INDUSTRY REFERENCES



Complete redesign of their e-commerce website. Creation of introduction videos for their fashion shows. + : Strong Brand adaptation, extra-web implication of Baobaz to define the brand outside the boundaries of the web.



A brand that only existed in retailers. Complete art direction for their first e-commerce website, and their first direct contact with customers. A luxury brand that needed a presence. + : Total art direction conception from A to Z, by creating a whole universe around the already-present photography.



Complete solution, both digital art direction, total website integration and e-commerce management and marketing. + : Mid-range trendy brand with huge Canadian following



A Haute-couture brand that needed an e-commerce approach without sacrificing a strong brand sentiment. + : Adaptation of art direction to the digital world. A Canadian favorite and overall recognizable brand in Quebec.



Creation and web marketing management of their e-commerce website. + : High end specialized fashion website



ORGANIGRAMME DE SELF :PORTÉE COMPLÉMENTARITÉ SELF DEINCITE NOTREÀINTERVENTION ÊTRE & SYNERGIE UNIQUE JUIN MAI 2007 2007



JEAN-PHILLIPPE BOUDREAU



TEMPS TYPIQUE NÉCESSAIRE À L’EXÉCUTION D’UNE TÂCHE



Approche “stratège”



PRÉSIDENT & DIRECTEUR DE CRÉATION



Approche “conseiller” Approche “exécutant”



1.0 SOMMAIRE 2.0 STRATÉGIE 3.0 DÉMARCHE 4.0 RÉALISATIONS 5.0 PROJECTIONS POURQUOI SELF ? 6.0 EXEMPLES ÊTRE SOI-MÊME DONNER LE MEILLER DE SOI-MÊME 7.0 ANNEXES STRATÉGIE DE MARKETING IMAGE DE



Point de départ



LUCE MAINGUY



SÉBASTIEN GUYON



SÉBASTIEN LEGAULT



SAMUEL ÉMERY



DÉVELOPPEMENT DES AFFAIRES



DESIGNER GRAPHIQUE



COMPTABLE



POSITIONNEMENTÀ QUOI STRATÉGIQUE ASPIRE SELF ? 125$/h



---



• Mission / Vision



---



MARQUE



COLLABORATEURS EXTERNES CÉDRIC HOUIN



CHRISTIAN RASEN YMOND



CRÉATEUR D’IMAGES



PRÉSIDENT RYTHME URBAIN



!



AVOIR LE CONTRÔLE SUR SOI-MÊME FRANCIS CARROLL



CHARGÉ DE COMPTES CONCEPTION RÉDACTION



ÊTRE À SON MEILLEUR



BRIGITTE DE CHAMPLAIN



CONSULTANTE ÉLITE DESIGN EN MARKETING GRAPHIQUE



85$/h 95$/h --65$/h 75$/h --55$/h 65$/h --45$/h 55$/h 75$/h BERNARD LAPALME DEVENIR LE LEADER QUÉBÉCOIS DES OFFENSIVES MARKETING DURABLES ET SOCIALEMENT RESPONSABLES. RÉDACTEUR PUBLICITAIRE • Crénaux et publics-cibles



• Logotype



Frais d’urgence applicables



!



DIRECTRICE ARTISTIQUE



• Conceptualisation et idéation



• Design imprimé



!



MATHIEU BÉLANGER



PRÉSIDENT PRODUCTION K3 MÉDIA



35$/h 45$/h 55$/h GILLIAN PRITCHETT TRADUCTRICE AGRÉÉE



• Prépresse et mise en



UN• Carte IMPORTANT D’APPRENTISSAGES À• Signature L’INTERNE stratégique BAGGAGE • Calendrier et budgets corporative • Rédaction et traduction • Conception graphique production POURQUOI L’ÉTIQUETTE GUICHET UNIQUE MARKETING ? • Positionnement de marché • Identification des besoins • Normes et grille graphiques • Accroches publicitaires • Illustration • Intégration web UNE VISION ÉLARGIE SUR LE MONDE Causes à effets 1 BACC en•communication Stratégie d’achat médias corporatives • S-ouestynopsis publicitaireET OUVERTE • Mise en page • Déclinaison graphique 4 •BAA, 1 DESSG, graphique,• Couleurs 1 titre CMA junior,



Sous Critères une formule clé main, Self s'attaque aude postionnement stratégique de ses clients et détient plus que jamais •les Carte perceptuelle de mise enen marché • Marque et nom Saisie de données 1 •titre CGA junior, ½ maîtrise•en communication visuelle, ½ maîtrise en produits • Communiqué d) par ieresse • Typographie et ergonomie compétences nécessaires pour accompagner, conseiller et Notre implanter unedétient image de marque profitable. Son interven-en France, à Londres, à • Flux de données • Valeurs de la marque • Papeterie complète • Communicati CIon • Retouche équipe plusieurs expériences pertinentes finances, 1 DEC en design graphique, 1 formation de produits, tion veut intégrée à touten ce design qui touche la personnalité commerciale des petites, moyennes et grandes entreprises. •se Promotion des ventes organisationnelle • Conception Vancouver, à Québec, à Boston et à NewWeb York. 8 stages en grandes entreprises et 5 participations aux Jeux du commerce. Avec l'ambition de devenir un joueur majeur dans l'industrie, nous prenons clairement position sur le marché et * Une entente sur mesure doit être signée en tout temps et la tarification est sujette à changement sans préavis augmentons la portée de nos actions. Ainsi, nous espérons que ce processus inspirera nos clients . Prêcher par l'exemple est définitivement un mot d'ordre important dans la nouvelle vision marketing de Self.
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ORGANIGRAMME DE SELF :PORTÉE COMPLÉMENTARITÉ SELFDE INCITE NOTRE À SE INTERVENTION & SURPASSER SYNERGIE JUIN MAI 2007



JEAN-PHILLIPPE BOUDREAU



TEMPS TYPIQUE NÉCESSAIRE À L’EXÉCUTION D’UNE TÂCHE



Approche “stratège”



PRÉSIDENT & DIRECTEUR DE CRÉATION



Approche “conseiller” Approche “exécutant”



1.0 SOMMAIRE 2.0 STRATÉGIE 3.0 DÉMARCHE 4.0 RÉALISATIONS 5.0 PROJECTIONS 6.0 EXEMPLES 7.0 ANNEXES STRATÉGIE DE MARKETING



Point de départ



LUCE MAINGUY



!



DIRECTRICE ARTISTIQUE



SÉBASTIEN GUYON



SÉBASTIEN LEGAULT



DÉVELOPPEMENT DES AFFAIRES



POSITIONNEMENT 125$/h



---



---



Frais d’urgence applicables



COLLABORATEURS EXTERNES CÉDRIC HOUIN



CHRISTIAN RASEN YMOND



CRÉATEUR D’IMAGES



PRÉSIDENT RYTHME URBAIN



! SAMUEL ÉMERY



FRANCIS CARROLL



BRIGITTE DE CHAMPLAIN



!



MATHIEU BÉLANGER



COMPTABLE CHARGÉ DE COMPTES CONSULTANTE ÉLITE PRÉSIDENT IMAGE DE CONCEPTION DESIGN PRODUCTION EN MARKETING K3 MÉDIA STRATÉGIQUE MARQUE GRAPHIQUE SELF LANCE UNE CAMPAGNE À L'IMAGE DE LA RÉDACTION RÉALITÉ ACTUELLE DU MONDE DES AFFAIRES DESIGNER GRAPHIQUE



85$/h



95$/h



---



65$/h



75$/h



---



55$/h



65$/h



---



45$/h 55$/h 75$/h BERNARD LAPALME



RÉDACTEUR PUBLICITAIRE Avec la campagne Faites ce que vous seul pouvez, Self lance un appel à l'action pour conscientiser les entreprises à se démarquer et à donner le meilleur d'elles-mêmes par l'unicité de leur message et ce, à • Mission / Vision • Crénaux et publics-cibles • Logotype • Conceptualisation et idéation • Design imprimé UN• Carte IMPORTANT D’APPRENTISSAGES À• Signature L’INTERNE l'ensemble de vie d'un projet d'affaires. stratégique BAGGAGE •travers Calendrier et budgets du cycle corporative • Rédaction et traduction • Conception graphique



35$/h 45$/h 55$/h GILLIAN PRITCHETT TRADUCTRICE AGRÉÉE



• Prépresse et mise en production • Positionnement de marché • Identification des besoins • Normes et grille graphiques • Accroches publicitaires • Illustration • Intégration web UNE VISION ÉLARGIE ET OUVERTE SUR LE MONDE Causes à effets 1 BACC en•communication Stratégie médias • Couleurs corporatives • S-ouestynopsis publicitaire • Mise enl'ensemble page • Déclinaison graphique 4 •BAA, 1 DESSG, graphique, 1 titre CMA junior, et de responsabilité Dans uned’achat optique de développement durable sociale, Self déploie de • Carte perceptuelle • Critères de mise en marché • Marque et nom de produits • Communiqué d) par ieresse • Typographie et de ergonomie 1 titre CGA junior, ½ maîtrise ses en communication visuelle, maîtrise offensives marketing sur½du papieren entièrement recyclé. Nous croyons que le marketing demain • Saisie de données • Flux de données •devra Valeursabsolument de1laformation marque tenir • Papeterie complète • Communicati CIonde notre • Retouche détient plusieurs expériences pertinentes en France, à Londres, à finances, 1 DEC en design graphique, en design de compte deproduits, ce nouvel enjeuNotre qui estéquipe au coeur stratégie. • Promotion des ventes organisationnelle • Conception Vancouver, à Québec, à Boston et à NewWeb York. 8 stages en grandes entreprises et 5 participations aux Jeux du commerce. * Une entente sur mesure doit être signée en tout temps et la tarification est sujette à changement sans préavis
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CARTE PERCEPTUELLE CARTE STRATÉGIQUE : TIRER PROFIT PORTÉE DEDE L’INDUSTRIE NOTRE INTERVENTION DU TALENT JUIN MAI 2007



TEMPS TYPIQUE NÉCESSAIRE À L’EXÉCUTION D’UNE TÂCHE VENDRE PLUS D’HEURES



SELF - 2007/08 SELF - 2011/12 PROPOSER ET SIGNER DES BANQUES D’HEURES VENDUES D’AVANCE



À DES TAUX PLUS HAUTS SUR PLUSIEURS MOIS POUR UN MÊME CLIENT EFFICACITÉ



TARIFICATION DE PÉNÉTRATION ADAPTABILITÉ



RECONNU PAR SES CLIENTS



CRÉATIF ÉLARGIR LA PORTÉE DE NOTRE INTERVENTION EN DÉMARCHANT COMME STRATÈGES MARKETING



RECONNU DANS LE MILIEU



Approche “conseiller”



INGÉNIOSITÉ



AUGMENTER LES MARGES BÉNÉFICIAIRES BRUTES SUR LES MANDATS



AUGMENTER LA LIQUIDITÉ ET ÉTUDIER TOUTES LES OPPORTUNITÉS D’AFFAIRES



PLAN D’EXPANSION SUR 5 ANS SUR LES VENTES PROXIMITÉ



2007/08 310K $



2008/09 400K $



SERVICE À LA



STRATÉGIE DE MARKETING CLIENTÈLE HORS PAIR DEVENIR UN AGENT DE POSITIONNEMENT STRATÉGIQUE CHANGEMENT HORS PAIR



2009/10 530K $



IMAGE DE MARQUE PROSPECTER DES MARQUES



INTERNATIONALES POUR LES 65$/hAU 75$/h LANCER QUÉBEC ---



2010/11 660K $



2011/12 830K $



! TARIFICATION DOMINANTE



Approche “exécutant” Point de départ Frais d’urgence applicables



EXPÉRIENCE ACCRUE DES CONCEPTEURS



GARANTIR À SELF ET À SÉLECTIF SES ACTIONNAIRES UNE ! ! CROISSANCE PROFITABLE



NOTORIÉTÉ CONCEPTION DESIGN DES CLIENTS PRODUCTION ACCROÎTRE LES VENTES DE RÉDACTION 30 % PAR ANNÉE GRAPHIQUE PAR LE



55$/h 65$/h BIAIS --- DE SERVICES 45$/h À 55$/h 75$/h 35$/h 45$/h 55$/h FORTE VALEUR AJOUTÉE STRATÉGIQUES OFFRE DE SERVICE DIVERSIFIÉE • Crénaux et publics-cibles • Logotype • Conceptualisation et idéation • Design imprimé • Prépresse et mise en • Calendrier et budgets • Signature corporative • Rédaction et traduction • Conception graphique production • Identification des besoins • Normes et grille graphiques • Accroches publicitaires • Illustration • Intégration web CLIENTS LOCAUX • Stratégie d’achat médias • Couleurs corporatives • S-ouestynopsis publicitaire • Mise en page CLIENTS INTERNATIONAUX • Déclinaison graphique AUGMENTER LA FORCE DE ACQUÉRIR ET FIDÉLISER • Critères de mise en marché • Marque et nom de produits • Communiqué d) par ieresse • Typographie et ergonomie • Saisie de données VENTE À MONTRÉAL SUR NOS CLIENTÈLES CIBLES • Valeurs de la marque • Papeterie complète • Communicati CIon • Retouche DES CRÉNEAUX PRÉCIS AVEC ET PROTÉGER LES COMPTES • Promotion des ventes • Conception Web UNE APPROCHE HUMAINE ACTUELSorganisationnelle STRATÉGIQUES ORIENTÉ GRANDES ORIENTÉ PME



125$/h SUR ---NOTRE --MARCHÉ 85$/h • Mission / Vision • Carte stratégique • Positionnement de marché • Causes à effets • Carte perceptuelle • Flux de données



Approche “stratège”



95$/h



---



RATIONNEL



* Une entente sur mesure doit être signée en tout temps et la tarification est sujette à changement sans préavis



ENTREPRISES
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3 TYPES PORTÉE D’APPROCHES DE NOTRE DÉCISIONNELLES INTERVENTION JUIN MAI 2007



TEMPS TYPIQUE NÉCESSAIRE À L’EXÉCUTION D’UNE TÂCHE COURBE DE RETOUR



SUR LES INVESTISSEMENTS EN MA MRKETING SELON 3 TYPES DE GESTION



PRÉDICTIF



PROACTIF



Approche “stratège”



RÉACTIF



Approche “conseiller” Approche “exécutant”



ÉLEVÉ



Point de départ Frais d’urgence applicables



!



ACCEPTABLE



FAIBLE EXEMPLES DE MISES EN SITUATION TYPIQUES



En considérant les importants plans d’expansion de MARQUE ET RAISON STRATÉGIE DE SOCIALE MARKETING IMAGE DE Une marque performante assure un retour sur investissement dès le départ.



POSITIONNEMENT 125$/h



---



---



l’entreprise X, une raison sociale durable, facile à exploiter et à exporter à été développée dans le cadre d’une unité graphique forte et performante.



STRATÉGIQUE



CULTURE ORGANISATIONNELLE



85$/h



95$/h



---



65$/h



75$/h



---



L’entreprise X fait trimestriellement une rencontre au La productivité passe par un fort sommet avec tous ses employés pour leur partager la • Mission / Vision • Crénaux et publics-cibles Logotype sentiment d’appartenance à l’interne basée mission, la vision et les valeurs• de l’organisation. Tous les Carte stratégique • Calendrier eten budgets Signature corporative sur• des objectifs mesurables. effectifs sont conscientisés•et stimulés par l’entreprise.



• Positionnement de marché



L’entreprise Y n’avait pas une raison sociale stratégique et suffisement significative, une campagne et des visuels accrocheurs ont été développés pour pallier à cette faiblesse sans toutefois assurer la notoriété maximale.



Z avait une raison sociale difficile à DESIGN L’entreprise PRODUCTION employer et une signature imp 65 $ossible à traduire, un nouveau nom et une toute GRAPHIQUE



CONCEPTION RÉDACTION



MARQUE



55$/h



65$/h



!



! ÊTRE RÉACTIF



ÊTRE PROACTIF



ÊTRE PRÉDICTIF



---



45$/h



nouvelle signature ont du être développés avant



55$/h



75$/h



35$/h



45$/h



55$/h



L’entreprise Y n’a pas précisément énoncé sa mission L’entreprise Z n’a jamais établi de mission corporative et corporative et les points de vue diffèrent à tout moment les employés ont un faible sentiment d’appartenance • Conceptualisation et idéation • Design et mise en sans sur le sujet. Les employés doivent comprendre par imprimé à l’organisation car ils• Prépresse la trouvent non-structurée • Rédaction et traduction • Conception graphique production eux-mêmes les décisions prises par la direction. critères d’auto-évaluation unifiés.



• Identification des besoins • Normes et grille graphiques • Accroches publicitaires • Illustration • Intégration web • Stratégie d’achat Couleurs corporatives • S-ouestynopsis publicitaire • Mise Déclinaison graphique de la L’entreprise X amédias débloqué 10%•de son budget médias pour L’entreprise Y a décidé d’investir massivement pour en les pageL’entreprise Z ne fait •qu’acheter ponctuellement mesurer les différents outils disponibles, prochains mois dans lesd)médias sans définir• précisément chez les médias les plus • Carte perceptuelle Critères de mise en marché • Marque établir et nomses de produits • Communiqué par ieresse Typographie visbilité et ergonomie • Saisie de agressifs donnéeset insistants L’art de savoir ce qui fonctionne, ce que•l’on critères pourcomplète bien répartir quels étaient ses critères et ses objectifs avec une sans tenir compte de la stratégie médias de ses • Flux et decedonnées de lad’acquisition marque et son calendrier • Papeterie • Communicati CIon • Retouche a besoin que font nos concurrents.• Valeurs le 90% des restant afin d’en retirer un maximum de retombées. importante possibilité de concentration du risque. concurrents. • Promotion ventes organisationnelle • Conception Web • Causes à effets ACQUISITION MÉDIAS



* Une entente sur mesure doit être signée en tout temps et la tarification est sujette à changement sans préavis
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DE NOTRE INTERVENTION LAPORTÉE DÉMARCHE DU SELF MARKETING JUIN MAI 2007 2007



UNE ENTREPRISE PERFORMANTE TEMPS TYPIQUE NÉCESSAIRE ÀEST L’EXÉCUTION D’UNE TÂCHE



QUE, SI ET SEULEMENT SI, ELLE EST À SON MEILLEUR. EN VOICI LES 12 PRINCIPES MAJEURS : Approche “stratège” Approche “conseiller”



1



PRINCIPE NO. 1 Aucun marketing sans mission corporative et sans alignement stratégique



Aucune entreprise n'est parfaite, ni invincible sur son marché



STRATÉGIE DE POSITIONNEMENT PRINCIPE 125$/h NO.---9



---



• Causes à effets • Carte perceptuelle • Flux de données



Un bon marketing est l'art d'employer son propre langage



9



IMAGE DE MARQUE



PRINCIPE NO.65$/h 10 95$/h ---



75$/h



La vérité rapporte toujours



3



PRINCIPE NO. 3



Un fort sentiment d'appartenance se crée d'abord à l'interne



10



---



• Crénaux et publics-cibles • Logotype plus que le mensonge • Calendrier et budgets • Signature corporative • Identification des besoins • Normes et grille graphiques • Stratégie d’achat médias • Couleurs corporatives • Critères de mise en marché • Marque et nom de produits • Valeurs de la marque • Papeterie complète • Promotion des ventes



PRINCIPE 11 55$/h 65$/h NO.---



4



Toujours miser sur sesapplicables forces Frais d’urgence ! et bien identifier ses faiblesses



7



PRINCIPE NO. 7



CONCEPTION RÉDACTION



Approche “exécutant”



PRINCIPE NO. 4



Point de départ



Voir et diriger le marketing comme un investissement et non comme une dépense 6



PRINCIPE NO. 6



MARKETING STRATÉGIQUE 85$/h



Maintenir sa position sur le • Mission / Vision marché • Cartenécessite stratégiqueaussi Positionnement de marché des•efforts



PRINCIPE NO. 2 Aucun marketing sans positionnement clair sur son marché



5



PRINCIPE NO. 5



2



DESIGN GRAPHIQUE 11



45$/h



Un bon positionnement est



55$/h



8



PRINCIPE NO. 8



Le marketing est partie prenante



! ! de toute activité corporative



PRODUCTION PRINCIPE 12 75$/h 35$/hNO.45$/h



12



55$/h



Garder le focus en permanence



• Conceptualisation et idéation • Design imprimé • Prépresse et mise en l’offreetd’une proposition• Conception unique graphique sur les production résultats • Rédaction traduction • Accroches publicitaires • Illustration • Intégration web de valeurs • S-ouestynopsis publicitaire • Mise en page • Déclinaison graphique • Communiqué d) par ieresse • Typographie et ergonomie • Saisie de données • Communicati CIon • Retouche organisationnelle • Conception Web



* Une entente sur mesure doit être signée en tout temps et la tarification est sujette à changement sans préavis



EXPLOITATION D’UN POSITIONNEMENT FORT ET D’UN MARKETING STIMULANT POUR L’ENTREPRISE
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PORTÉE DE NOTRE INTERVENTION : SUR MESURE



JUIN 2007



TEMPS TYPIQUE NÉCESSAIRE À L’EXÉCUTION D’UNE TÂCHE



Approche “stratège” Approche “conseiller” Approche “exécutant” Point de départ



!



Frais d’urgence applicables



!



!



STRATÉGIE DE POSITIONNEMENT 125$/h



---



---



• Mission / Vision • Carte stratégique • Positionnement de marché • Causes à effets • Carte perceptuelle • Flux de données



MARKETING STRATÉGIQUE 85$/h



95$/h



IMAGE DE MARQUE ---



• Crénaux et publics-cibles • Calendrier et budgets • Identification des besoins • Stratégie d’achat médias • Critères de mise en marché • Valeurs de la marque • Promotion des ventes



65$/h



75$/h



CONCEPTION RÉDACTION ---



• Logotype • Signature corporative • Normes et grille graphiques • Couleurs corporatives • Marque et nom de produits • Papeterie complète



* Une entente sur mesure doit être signée en tout temps et la tarification est sujette à changement sans préavis



55$/h



65$/h



DESIGN GRAPHIQUE ---



• Conceptualisation et idéation • Rédaction et traduction • Accroches publicitaires • S-ouestynopsis publicitaire • Communiqué d) par ieresse • Communicati CIon organisationnelle



45$/h



55$/h



PRODUCTION 75$/h



• Design imprimé • Conception graphique • Illustration • Mise en page • Typographie et ergonomie • Retouche • Conception Web



35$/h



45$/h



55$/h



• Prépresse et mise en production • Intégration web • Déclinaison graphique • Saisie de données



ÉTUDE DE CAS : UBISOFT ÉTÉ 2006



CLIENT & NOM DU PROJET UBISOFT MONTRÉAL - CAMPAGNE NATIONALE DE RECRUTEMENT 2006 POSITIONNEMENT STRATÉGIQUE VISÉ MONTRER L’AMPLEUR DU LEADERSHIP D’UBISOFT ET STIMULER LE SENTIMENT D’APPARTENANCE L’INTERNE DE L’ORGANISATION AVEC UN MESSAGE PERCUTANT ET RASSEMBLEUR.



RÉSULTATS CONCRETS À



MANDAT OCTROYÉ



DÉVELOPPER UNE STRATÉGIE DE RECRUTEMENT POUR PALLIER À LA PÉNURIE DE MAIN-D’OEUVRE DANS L’INDUSTRIE DU JEU VIDÉOS ET PRÉPARER LE TERRAIN POUR LES D’UBISOFT MONTRÉAL. LE BUDGET À RESPECTER ÉTAIT DE



20 ANS D’UBISOFT ET LES 10 ANS 60 000$.



OBJECTIFS ATTENDUS • RECRUTER 300 NOUVEAUX EFFECTIFS • SE MONTRER DYNAMIQUE PARTOUT AU CANADA • CIBLER PRÉCISÉMENT LES CONCURRENTS A2M ET EA • STIMULER LA FIERTÉ DES EFFECTIFS ACTUELS ENVERS UBISOFT • FAIRE PARLER D’UBISOFT DANS LES MÉDIAS



MOYENS EMPLOYÉS - MISE EN PLACE D’UNE CAMPAGNE NATIONALE DE STYLE DRIVE TO WEB - CRÉATION DU PREMIER CONCOURS DE GAME DESIGN AU CANADA - DIFFUSION DU MINI-SITE TROPDIMAGINATION.CA EN 2 LANGUES - CAMPAGNE D’AFFICHAGE MASSIVE DANS LE MÉTRO DE MONTRÉAL ET LE SKYTRAIN DE VANCOUVER - AFFICHAGE CIBLÉ DANS LES ENDROITS URBAINS (SAQ, RENAUD BRAY, CAFÉ DÉPÔT, ETC.) - PRODUCTION DE PRODUITS DÉRIVÉS (CASQUETTES, T-SHIRTS, CHEMISES, AUTOCOLLANTS) - MISE EN LIGNE DE BLOGUES SUR MYSPACE.COM ET FLICKR - CAMPAGNE MÉDIA DANS BANG BANG ET SUR LE WEB (VICE, 33MAG, NIGHT LIFE, ETC.) - COMMANDITE DE ADAPT 2006 ET PRÉSENCE À ARCADIA - DISTRIBUTION DE 200 KITS LORS DES TOURNÉES DANS 12 ÉTABLISSEMENTS SCOLAIRES - DISTRIBUTION PROMOTIONNELLE DANS 300 BOUTIQUES (ST-DENIS-ST-LAURENT-MONT-ROYAL)



• PARTICIPATION DE 1000 PERSONNES AU CONCOURS DONT 300 CANDIDATS ÉLITES • PLUS DE 2 MILLIONS D’IMPRESSIONS DE LA CAMPAGNE • OMNIPRÉSENCE PRÈS DES CONCURRENTS À MONTRÉAL ET À VANCOUVER • COUVERTURE À LA TÉLÉ SUR LA CHAÎNE MUSIQUE PLUS • COUVERTURE À LA RADIO AU 98,5 FM À L’ÉMISSION DE PAUL ARCAND • COUVERTURE DANS LES QUOTIDIENS : JOURNAL DE MONTRÉAL, LA PRESSE ET GAZETTE • GRAND TITRE SUR CANOE, CYBERPRESSE, BRANCHEZ-VOUS ET BANGBANG • COUVERTURE SPÉCIALISÉE SUR TECHNAUTE, INFOPRESSE ET GRAFIKA • ENTREVUE DU PDG DANS LE VANCOUVER SUN • 3 GAGNANTS ANNONCÉS LORS DU FESTIVAL ARCADIA



VISUELS DÉPLOYÉS



ÉTUDE DE CAS : INDUSPAC ÉTÉ 2006



CLIENT & NOM DU PROJET INDUSPAC - POSITIONNEMENT STRATÉGIQUE & TROUSSE DE PRÉSENTATION POSITIONNEMENT STRATÉGIQUE VISÉ RÉCLAMER LA PLACE DE LEADER D’INDUSPAC DANS LE MARCHÉ AVEC POSITIONNEMENT FORTE ET PROMOUVOIR L’APPROCHE UNIQUE DU GROUPE.



RÉSULTATS CONCRETS UNE STRATÉGIE DE



MANDAT OCTROYÉ



DÉVELOPPER UNE STRATÉGIE DE POSITIONNEMENT AFIN DE VANTER LA FORCE DE L’INTÉGRATION VERTICALE ET L’INGÉNIOSITÉ DE L’ORGANISATION. FAIRE TRANSPIRER LA MISSION, LA VISION ET LES VALEURS D’INDUSPAC À TRAVERS L’ENSEMBLE DE SES COMMUNICATIONS



OBJECTIFS ATTENDUS • RECRUTER LES LEADERS DU SECTEUR DES HAUTES TECHNOLOGIES • SE POSITIONNER SUR LA CÔTE OUEST AMÉRICAINE • COMMUNIQUER LE POSITIONNEMENT STRATÉGIQUE D’INDUSPAC • FAIRE COMPRENDRE L’AVANTAGE DE L’INTÉGRATION VERTICALLE • PROCÉDER À UN GAIN DE NOTORIÉTÉ DANS L’INDUSTRIE



MOYENS EMPLOYÉS - MISE EN PLACE D’UNE SIGNATURE CORPORATIVE UNIQUE PACKAGING FORMULA - BRANDING DU PROCESSUS INTERNE SOUS L’APPELATION DIRECT TO THE POINT - ATTRIBUTION DE L’ACCROCHE THE POWER OF AN INTEGRATED GROUP À LA TROUSSE DE VENTE - CONCEPTION D’UNE TROUSSE DE VENTE EN PLASTIQUE THERMOFORMÉE EN SIGNE D’INTÉGRATION - CONCEPTION D’UNE NOUVELLE BROCHURE CORPORATIVE EN 3 LANGUES - CONCEPTION D’UN NOUVEAU SITE INTERNET EN FORMULE B2B - CONCEPTION DES GABARITS D’ÉTUDES DE CAS ET DE FICHES TECHNIQUES - SCHÉMATISATION DE L’APPROCHE DIRECT TO THE POINT - CONCEPTION D’UNE POCHETTE CORPORATIVE ORIGINALE



• POSITIONNEMENT FACE À LA MASSE DE CONCURRENTS UNIQUEMENT DISTRIBUTEURS • ARTICULATION D’UNE ATTAQUE PLUS AIGUISÉE POUR LES FUTURS GROS CLIENTS • VULGARISER AU MAXIMUM LES PARTICULARITÉS DU PROCESSUS INDUSPAC • OUTILLER LA FORCE DE VENTE ADÉQUATEMENT • VANTER LES FORCES D’UN GROUPE VERTICALEMENT INTÉGRÉ • STIMULER LE SENTIMENT D’APPARTENANCE À L’ENTREPRISE • GRAND TITRE SUR CANOE, CYBERPRESSE, BRANCHEZ-VOUS ET BANGBANG • TRAVAILLER CONCRÈTEMENT SUR LA NOTORIÉTÉ DE L’ORGANISATION • AVOIR UN MESSAGE PLUS PERCUTANT LORS DES TRADESHOWS ANNUELS ET CONGRÈS • AMENER LES ENTREPRISES À ESSAYER L’APPROCHE DIRECT TO THE POINT



VISUELS DÉPLOYÉS



CAS : REPROCOM EXEMPLE DE BRAINSTORMINGÉTUDE • AGIR DE STRATÉGIQUEMENT PRINTEMPS JUIN 2007



CLIENT & NOM DU PROJET STRATÉGIE WEBDU VIEUX-MONTRÉAL) - CHANGEMENT DE RAISON SOCIALE GROUPE REPROCOM (COPIES



LIVRABLES RÉSULTATS CONCRETS



POSITIONNEMENT STRATÉGIQUE VISÉ



RANG LE POSITIONNEMENT IDÉE STRATÉGIQUE DE L’ENTREPRISE ET SE FAIRE CONNAÎTRE À RETIRER? RENOUVELER À TITRE D’UNE ORGANISATION DE PLUS GRANDE ENVERGURDE POUR SES



18 ANS.



STATISTIQUES POUR CHAQUE RESTAURANT 1-2 RECETTES PAR SEMAINE DÉVELOPPER UNE STRATÉGIE DE POSITIONNEMENT AFIN DE MIEUX POSITIONNER COPIES DU VIEUXRENDRE LES 4 SECTIONS PLUSDEINTUITIVES MONTRÉAL DANS SON MARCHÉ , IDENTIFIER LES ÉLÉMENTS DIFFÉRENCIATION ET AIGUISER METTRE VALEURTRÈS LA SECTION DIFFÉRENTES APPROCHES ENVERS DESEN CLIENTÈLES RÉCURENTESPHOTOS VITRINE POUR UNE NOUVELLE PROMOTION OBJECTIFS ATTENDUS EXPLOITER LE MARRKETING VIRAL OPTIMISER • EXPLOITER UNE RAISON SOCIALEL'INDEXATION FORTE ET PERFORMANTE IMPORTANCE DU SYSTÈME DE POINTS • MONTRER TOUTE LA+PORTÉE DE L’OFFRE COMMERCIALE • RECRUTER DES CLIENTS DE PLUS GRANDES ENVERGURES COURRIEL RÉTROACTION DES RÉSERVATIONS • MONTRER LE DYNAMISME DE L’ENTREPRISE STATISTIQUES SUR LES INSCRITS • ASSURER LA PÉRENNITÉ DE L’ORGANISATION ESPACES PUBLICITAIRES? MANDAT OCTROYÉ



MOYENS EMPLOYÉS - IMPLANTATION D’UNE NOUVELLE RAISON SOCIALE GROUPE REPROCOM - CRÉATION D’UNE NOUVELLE IMAGE DE MARQUE - MISE EN PLACE D’UNE SIGNATURE CORPORATIVE CAPABLE DE TOUT - IDÉATION DE LA CAMPAGNE VOTRE COMMANDE EST PRÊTE POUR DU B2B STRATÉGIE MÉDIA - CONCEPTION GRAPHIQUE D’UN NOUVEL ENSEMBLE DE PAPETERIE - RÉDACTION D’UN COMMUNIQUÉ DE PRESSE - CONCEPTION D’UNE POCHETTE CORPORATIVE ORIGINALE RANGDE LA TARIFICATION IDÉEACTUELLE ET STRATÉGIE DE PRIX - ANALYSE



50 + GRANDES ENTREPRISES (ASCENCEURS) AFFICHAGE CULTUREL DANS 600 POINTS CAMPAGNE WEB VIA RÉSEAU OLIVE - CONCOURS SUR CYBERBRESSE / ACTUEL - DAYPART SUR LAPRESSEAFFAIRE.COM - ENVOI MASSIF À MAMAN POUR LA VIE - GÉOCIBLAGE GRAND MONTRÉAL



• RECONSIDÉRATION DE LA CLIENTÈLE LOCALE POTENTIELLE • PRÉJUGÉ FAVORABLE LORS RANG IDÉE DES APPROCHES À FROID À RETIRER? • UNE IMAGE FORTE ET FLEXIBLE POUR TOUCHER DES CIBLES PRÉCISES • UN VENT DE JEUNESSE ET DE DYNAMISME SUR L’ORGANISATION TEASER - CARTON PUBLICITAIRE 4 X 8 PO. • UN MESSAGE CLAIR ET INGÉNIEUX LISTE DE PRIX • CROISSANCE DU POTENTIEL D’AFFAIRES AVEC UNE OFFRE INTÉGRÉE PAPETERIE ENVELOPPES ET CARTES) • CONSOLIDATION DE LA CLIENTÈLE(ENTÊTE, ACTUELLE ET AUGMENTATION DES VENTES LISTE DE PRIX AVEC TABLEAU COMPARATIF • ACHALANDAGE NATUREL PLUS IMPORTANT CORPORATIVE • AUGMENTATION DE LAPOCHETTE RÉCURRENCE DES CLIENTS • DÉVELOPPEMENT DE NOUVELLES CLIENTÈLES VIA LES HÔTELS AVOISINANTS



VISUELS DÉPLOYÉS



À RETIRER?



OBJECTIFS : ON CONNAÎT LE MÉTIER ON IMPRESSIONNE AVEC DU NUMÉRIQUE



GROUPE REPRO COM



P.S



T



29



INSTINCT ANIMAL 3 cose 4 SERGENT RECRUTEUR / saummom 5 prodium 6 BIOTIFUL 7 adq 8 UNIVESTA 3PCS 9 self 10 FESTIVAL JUSTE POUR RIRE 11 ESG UQAM 12 AEHEC 13 LES JEUX DU COMMERCE 14 induspac 15 corrupal 16 bv! media 17 spice grill 18 Faites ce que vous seul pouvez est un message que nous lançons haut et fort aux entreprises du Québec pour les amener à toujours être à leur meilleur. Notre approche structurée et stimulante amène un regard non-contaminé, externe et différent qui propulse vos communications vers un message percutant, authentique et rassembleur acvlq 19 educoeur 20 piknic electronik 21 top reservation 22 fantasia 23 FONDATION DE L’HOPITAL CHINOIS DE MONTREAL 24 ubisoft 25



P A G E V I N G T - E T - S I X



client: UBISOFT // approche : STRATÈGE // INTÉGRATEUR // collaborateur (s): VARIAL.ORG // FÉLIX FAUCHER // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E V I N G T - E T - S E P T



client: UBISOFT // approche : STRATÈGE // INTÉGRATEUR // collaborateur (s): VARIAL.ORG // FÉLIX FAUCHER // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E V I N G T - E T - U N



client: PIKNIC ELECTRONIK // approche : intégrateur // collaborateur (s): VARIAL.ORG // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E T R O I S



client: self // approche : n/a // collaborateur (s): n/a // IMPLIQUÉ DEPUIS: n/a



P A G E D I X



client: self // approche : n/a // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E O N Z E



client: festival juste pour rire // approche : conseiller // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2008



P A G E



JERKY DE SAUMON ......................................................................................................................................... 4,25 TARTE FLAMBÉE.............................................................................................................................................. 9,25 PIZZA MARGUERITA ......................................................................................................................................... 9,25 Base de sauce tomate et cheddar du Québec mariné aux échalotes et au basilic



FOCACCIA AUX HERBES ................................................................................................................................... 7,50 Base d’huile d’olive, fleur de sel et romarin



FOCACCIA AUX TOMATES.................................................................................................................................. 7,50 Base d’huile d’olive, fleur de sel, romarin, tomates en dés, graines de sésame et un peu de cheddar du Québec



ASSIETTE DE TERRINES DU DÉPÔT.................................................................................................................... 9,95 ASSIETTE DE SAUMON FUMÉ ......................................................................................................................... 10,25



SPÉCIAL DU MIDI, SALADE ET DESSERT COMPRIS APRÈS 22H LA PREMIÈRE PINTE EST COMPRISE DANS LE PRIX DE LA PIZZA!



SALADES



BIÈRE BRASSÉE SUR PLACE



SALADE CÉSAR (VINAIGRETTE MAISON) ............................................................................................................ 8,25 SALADE D’ENDIVES ET DE SAUMON FUMÉ......................................................................................................... 8,95 SALADE MESCLUN ........................................................................................................................................... 6,95



PIZZAS // La pâte et certaines garnitures sont à la bière. //



DEMI // PINTE // PICHET



RACONTEUSE (BLONDE) :



BLONDE DORÉE BIEN BALANCÉE, AUX ARÔME S RAPPELANT LA BOTTE DE FOIN FRAÎCHEMENT COUPÉE.



NUIT BLANCHE (BLANCHE) :



BIÈRE DE BLÉ LÉGÈREMENT AROMA TISÉE À LA CORIANDRE ET AUX ÉCORCES D’ORANGE, AUX ODEURS DE CLOU DE GIROFLE ET DE BANANE .



FROUSSE (ROUSSE) :



ROUSSE FONCÉE LÉGÈREMENT AMÈRE, BIEN MALTÉE ET TRÈS AROM ATIQUE.



CRIMINELLE (CREAM ALE) :



AMBRÉE. CREAM ALE À LA COULEUR CUIVRÉE ET À LA MOUSSE ONCTUEUSE. À MI-CHEMIN ENTRE LA RACONTEUSE ET LA HIP-HO P.



HIP-HOP (I.P.A.) :



BIÈRE AMÈRE AUX EFFLUVES ET AU GOÛ T D’AGRUMES ET DE PETITS FRUITS MÛRS .



TÉNÉBREUSE (STOUT) :



BIÈRE NOIRE À L’AVOINE, AU NEZ DE CAFÉ ET AU GOÛT D’ORGE TORRÉFIÉ FINEMENT CHOCOL ATÉ.



SAISONNIÈRE :



GÉNÉRALEMENT FORTE EN ALCOOL, CETTE BIÈR E EST CONCOCTÉE SELON L’INSPIR ATION DU MAÎTRE BRASSEUR .



LA DOURO (FOCACCIA) .................................................................................................................................... 11,95 Chorizo, fenouil, olives (noires et vertes), piments (verts et rouges) et cheddar du Québec



MILE-END ....................................................................................................................................................... 11,95 Base de sauce tomate, saucisson, basilic et cheddar du Québec mariné aux échalotes et au basilic



CASTAFIORE ................................................................................................................................................... 12,95 Base de sauce tomate, saucisse italienne, basilic et bocconcini



COLLIOURE ..................................................................................................................................................... 12,95 Base de tomates fraîches, olives (noires et vertes), anchois et copeaux de parmesan



ESCARBELLO .................................................................................................................................................. 12,95 Base de crème d’ail, escargots, portobellos poêlés à l’ail, échalotes, persil et chèvre frais du Québec



LA PIZZA DU DÉPÔT........................................................................................................................................ 12,95 Base de compote d’oignons, lardons, saucisse à la bière du dépôt, courgettes et cheddar du Québec mariné aux échalotes et au basilic



MARAÎCHÈRE ................................................................................................................................................. 12,95 Base de compote d’oignons et de crème de poireaux, tomates, salsifis, artichauts, épinards, poivrons rouges, olives (noires et vertes) et chèvre frais du Québec



MIMOSA......................................................................................................................................................... 12,95 Base de crème d’ail, poulet aux olives noires, épinards, pesto et gruyère du Québec



PRUNELLE ...................................................................................................................................................... 12,95 Base de compote d’oignons, pancetta, pruneaux à la Frousse, cheddar du Québec mariné aux échalotes et au basilic



SAUM-MOM ................................................................................................................................................... 12,95 Base de fromage labneh, avocat, saumon fumé, câpres et grelots



COCIDO (CALZONE).......................................................................................................................................... 13,45 Base de compote d’oignons, jarret d’agneau, thym, miel, salsifis et chèvre frais du Québec



MATANE.......................................................................................................................................................... 13,45 Base de sauce tomate, crevettes poêlées, ail, échalotes, persil, épinards, artichauts et cheddar du Québec



DESSERTS



NATASHQUAN .................................................................................................................................................. 13,45



GÂTEAU-MOUSSE À LA BIÈRE ...........................................................................................................................5.75



Base de crème d’aubergines, bourgots, piments (verts et rouges), tomates en dés, cheddar du Québec



Crème pâtissière à la Nuit Blanche accompagnée d’une gelée à la Ténébreuse



SAINTE-MARGUERITE ...................................................................................................................................... 13,45



Demandez au serveur



Base de crème d’aubergines, épinards, saumon de l’Atlantique, vermicelles de courgettes, olives noires, bocconcini et pesto



AUTRES GÂTEAUX.............................................................................................................................................5.75 TRUFFE À LA BIÈRE..................................................................1 POUR 2,00 ......... 6 POUR 9.25........12 POUR 17.25



WARWICK....................................................................................................................................................... 13,45



CAFÉS



WILLIAMS ...................................................................................................................................................... 13,4 5



ESPRESSO........................................................................................................................................................2.75 CAPPUCINO ......................................................................................................................................................3.25 THÉ..................................................................................................................................................................2.75 STOUTACCINO .................................................................................................................................................. 7.25



Base de crème d’aubergines, raisins marinés à la Frousse, graines de sésame, Saint-Agur, chèvre et cheddar du Québec mariné aux échalotes et au basilic



Base de crème de poireaux, prosciutto, dattes, poires pochées à la Raconteuse et Saint-Agur



* JUSTINE (MENU POUR ENFANTS INCLUANT BOISSON ET DESSERT).................................................................. 9,95 PIZZA MARGUERITA Base de sauce tomate et cheddar du Québec mariné aux échalotes et au basilic



client: SERGENT RECRUTEUR // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2007



S I X



ENTRÉES



Café, whisky irlandais et Ténébreuse



ouisergent.ca



P A G E V I N G T - E T - T R O I S



8877, boulevard Saint-Laurent MontrØal(QuØbec) H2N 1M2 www.fantasiahotels.com TØl. : 514.555.1234 Fax : 514.555.5678



Dear Mr Humphery Inquiry into Aboriginal Land Rights (Northern Territory) Amendment Bill 2006 The Aboriginal Land Rights (Northern Territory) Amendment Bill 2006 (the Bill) proposes a (the Land Rights Act or, simply, the Act). It is to the credit of the Commonwealth and Northern Territory Governments and the Land Councils that many of the changes introduced by the Commonwealth draw upon a joint submission from the Territory Government and the Land Councils. There are, however, serious concerns with other aspects of the Bill. This submission deals with two issues. This is consistent with conventional legal notions of delegation. It is an internal and tary presumption that, in the ordinary case, the original repository of power will retain concurrent jurisdiction with its delegate: This is consistent with the view that delegation involves a replication rather than a transfer of power (at 310).



ric Champagne PrØsident



8877, boulevard Saint-Laurent MontrØal(QuØbec) H2N 1M2



The Aboriginal Land Rights (Northern Territory) Amendment Bill 2006 (the Bill) proposes a (the Land Rights Act or, simply, the Act). It is to the credit of the Commonwealth and Northern Territory Governments and the. There are, however, serious concerns with other aspects of the Bill. This submission deals with two issues:



www.fantasiahotels.com TØl. : 514.555.1234 Fax : 514.555.5678



This is consistent with conventional legal notions of delegation. Subsection 34AB(d) of the case, the original repository of power. Governments and the Land Councils that many of the changes introduced by the Commonwealth draw upon a joint submission. ric Champagne PrØsident 8877, boulevard Saint-Laurent MontrØal(QuØbec) H2N 1M2



www.fantasiahotels.com



Jordan Humphrey President



client: FANTASIA INSTINCT ANIMAL // approche // approche : STRATÈGE : STRATÈGE // collaborateur // collaborateur (s): SÉBASTIEN (s): AUCUN GAMACHE // IMPLIQUÉ // IMPLIQUÉ DEPUIS: DEPUIS: 2008 2007



8877, boulevard Saint-Laurent MontrØal(QuØbec) H2N 1M2



www.fantasiahotels.com TØl. : 514.555.1234 Fax : 514.555.5678



P A G E V I N G T - E T - C I N Q



FONDATION DE L’HÔPITAL CHINOIS DE MONTRÉA



L



189, AVENUE VIGER E., MONTRÉAL QC H2X 3Y9



PARTAGEONS L’AVENIR LEVÉE DE FONDS 2007-2010



FONDATION DE L’HÔPITAL CHINOIS DE MONTRÉA



L



WINSTON CHIN MEMBRE DU CONSEIL



FONDATION DE L’HÔPITAL CHINOIS DE MONTRÉAL



client: FONDATION DE L’HÔPITAL CHINOIS DE MONTRÉAL // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): FRANCIS CARROLL // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2007



189, AVENUE VIGER E., MONTRÉAL QC H2X 3Y9 T. : 514 871.0961 F.: 514 871.0831



FONDATION DE L’HÔPITAL CHINOIS DE MONTRÉA



L



189, AVENUE VIGER E., MONTRÉAL QC H2X 3Y9



P A G E V I N G T - E T - Q U A T R E



PARTAGEONS L’AVENIR LEVÉE DE FONDS 2007-2010



L



FONDATION DE L’HÔPITAL CHINOIS DE MONTRÉAL



client: FONDATION DE L’HÔPITAL CHINOIS DE MONTRÉAL // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): FRANCIS CARROLL // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2007



P A G E Q U A T R E



Tailles 4 22 Bonnets A H



client: LILI-LES-BAINS // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): FELIX FAUCHER / ANDRÉ DOYON // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2005



Client: Lili-les-Bains



Forces exploitées: Design web, design imprimé, campagne 2006



P A G E T R O I S



Voleuse de profession, grogneuse de tempérament elle est toujours à l'affû de son estomac



client: instinct animal // approche : stratège // collaborateur (s): n/a // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2008



Toute croche de nature, elle se fait tourner la tête en permanence, une vrai petite étourdie



Aînée chaleureuse, la sagesse incarnée,elle est toujours au rendez-vous pour un petit coup d'amour



Petit concentré de domination, sens aigu de la non humilité, une vrai petite boule de poils sur 4 pattes



P A G E Q U A T R E



client: cose // approche : stratège // collaborateur (s): n/a // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2008



P A G E D O U Z E



client: forces canadiennes // approche : conseiller // collaborateur (s): aucun // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2007



P A G E



3 9 4 5B o u lS t - L a u r e n t M o n t r é a lQ C J 6 X4 A 5 T . :5 1 43 4 5 . 6 7 8



9



H U I T



client: VZION // approche : CONSEILLER // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2007



3 9 4 5B o u lS t - L a u r e n t M o n t r é a lQ C J 6 X4 A 5



3 9 4 5B o u lS t - L a u r e n t M o n t r é a lQ C J 6 X4 A 5



3 9 4 5B o u lS t - L a u r e n t M o n t r é a lQ C J 6 X4 A 5



T . :5 1 43 4 5 . 6 7



T . :5 1 43 4 5 . 6 7 8



T . :5 1 43 4 5 . 6 7 8



89



9



9



P A G E C I N Q



client: sergent recruteur // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): N/A // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2007



P A G E S E P T



PRODUITS SAUM-MOM DISPONIBLES ICI. WWW.SAUMMOM.CA



client: saum-mom // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): aucun // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2007



JERKY DE SAUMON FUMÉ



P A G E Q U I N Z E



client: INDUSPAC // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): VARIAL.ORG, BRIGITTE DE CHAMPLAIN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E S E P T



client: BIOTIFUL // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2008



P A G E V I N G T - E T - Q U A T R E



3 6 4 3L A U R I E R M O N T R É A LQ C J 6 X4 A



5



5 1 45 6 7 . 9 0 8



7



W W W . B I O T I F U L . C A



3643 LAURIER MONTRÉAL QC J6X 4A5



3 6 4 3L A U R I E R



M A R C H A N DD EV I E



M O N T R É A LQ C J 6 X4 A 5 5 1 45 6 7 . 9 0 8 7 W W W . B I O T I F U L . C A



M A R C H A N DD EV I E



client: BIOTIFUL // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): FRANCIS CARROLL // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2008



P A G E D I X - H U I T



client: UNIVESTA // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E D I X - S E P T



client: UNIVESTA // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E D I X - N E U F



1ER MARS 2008



10 000$



client: ULTIMATE BOARDSHOP // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2005



UB CROWNED



Client: ULTIMATE



Forces exploitées: Design imprimé



P A G E T R E I Z E



client: AEHEC // approche : conseiller // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E D O U Z E



client: esg uqam // approche : conseiller // collaborateur (s): francis carroll // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E Q U A T O R Z E



JESSICA POLIQUIN VP COMMANDITES



514 715 5631 [email protected]



514-987-3000 ext. 6572



client: JEUX DU COMMERCE // approche : conseiller // collaborateur (s): francis carroll // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E S E I Z E



client: corrupal // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): aucun // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2006



P A G E D I X - S E P T



client: bv! media // approche : conseiller // collaborateur (s): aucun // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2008



P A G E D I X - H U I T



1 4 0 2 P M



A



D



L A C E È



R
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client: SPICE GRILL // approche : STRATÈGE // collaborateur (s): AUCUN // IMPLIQUÉ DEPUIS: 2008
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Client: Québec jeunes et fondation Québec jeunes



Forces exploitées: Portail web, design imprimé
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Vancouver, Ã  QuÃ©bec, Ã  Boston et Ã  New York. JUIN 2007 ..... D'AFFICHAGE MASSIVE DANS LE MÃ‰TRO DE MONTRÃ‰AL ET LE SKYTRAIN DE VANCOUVER.
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Le projet se développe autour du banc central réalisé en bois massif avec plusieurs ... restaurant conçu sur 2 étages et son dehor sur la rue piétonne de la Ville. ... espèce de arbre qui cache à son intérieur la porte d'entrée: l'idée était celle de
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I talked to a lady this morning, at the hotel, who had seen a bear once, since she's been here. But she said they are here... [...] Â»*. Â« [...] but I mean, this is so huge ...
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Le projet introduit donc deux reprÃ©sentations d'un paysage urbain issu de deux cultures diffÃ©rentes : le premier est culturel et historique, Paris, et.
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22 nov. 2016 - Aide clavier. NVDA + 1. Activer ou dÃ©sactiver. Changer de mode. NVDA + Espace ou Espace Navigation/Formulaire. Quitter le mode formulaire.
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If you want to possess a one-stop search and find the proper manuals on your products, you can visit this website that delivers many Marketing Par Email. Comment Rediger Efficacement Vos Emails Buziness Machine T 5 French Edition. You can get the man
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Read and Save Ebook marketing par email comment rediger efficacement vos emails buziness machine t 5 french as PDF for free at. Online Ebook Library.
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Save this Book to Read marketing par email comment rediger efficacement vos emails buziness machine t 5 french PDF eBook at our. Online Library.
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Read Online le marketing relationnel par email ameliorez la qualite de vos contacts renforcez votre credibilite PDF file for free from our online library.
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It leads to anguish, showing us a decay long time on its way. The body appears in a form that does not fit it. It is not a constructed object, not elaborate, sure of its forms. It is rather a fleeting reality, elusive to us. In its near invisible sta
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LIFESTYLE / ART PORTFOLIO. HOMO URBANUS. Jean-Marc Caracci's photography project captures Europeans in their natural environment by Ani Ivanova ...
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production non flexible = production que vous n'êtes pas en mesure d'influencer, c'estàdire issue d'installations photovoltaïques et éoliennes, de petites ...
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que les infographies et les vidéos, de même que les livres ... formation de graphiste pour réaliser une vidéo .... sont responsive et conservent ainsi leur format.
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En gÃ©nÃ©ral, les produits dÃ©rivÃ©s tirent leur existence d'une mar- que ou d'un produit existant. Avec Orient-Express, la SNCF fait l'inverse et commence par.
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Jun 28, 1985 - Other activities: photography, webdesign, reading, art, mountainbikng, climbing, skiing education work experience skills. *curiculum vitae.
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$171.00. $162/3, $153/5. 3040075411. Mâcon-Villages Eros (2011). 750 mL × 12. $12.50. $150.00. $141/3, $132/5. 3040075412. Mâcon-Villages Eros (2012).
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production non flexible = production que vous n'êtes pas en mesure d'influencer, c'est- ... d'approvisionnement en électricité recherchant des prix stables.
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RÃ©sumÃ© : L'usage du portfolio comme outil d'Ã©valuation et de formation est de plus en plus frÃ©quent. Il introduit cependant des ruptures importantes dans les ...
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