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Data in Many Forms...

Statistics Canada disseminates data 1n a variely
of forams. In addit:on to publications, both
standard and special tabulations are offered on
computer print-outs, microfiche and pmicrofilm,
and magnetic tapes. Maps and other geographic
reference materlals are available for some types
of data. Direct access to aggregated information
i1s possible through CANSIM, Statistics Canada’s
machine-readable data base and retrieval system.

How to Obtain More Information

Inquiries about this publication and related
statistics or services should be directed to:

Retai] Trade Section,
Industry Division,

Statistics Canada, Ottawa, Kl1A 0Té (Telephone:
951-3551) or to the Statistics Canada reference
centre in:

St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020)
Halifax (426-5331) Regina (780-5405)
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027)
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717)
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691)

Toll-free access is provided in all provinces
and territories, +for users who reside outside
tha local dialing area of any of the regional
reference centres.

Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255
Nova Scotia, New Brunswick

and Prince Edward Island 1-800-565-7192

Quebec 1-800-361-2831
Ontario 1-800-263-1136
Manitoba 1-800-542-3404
Saskatchewan 1-800-667-7164
Alberta 1-800-282-3907

Southern Alberta 1-800-472-9708
British Columbia
(South and Central)
Yukon and Northern B.C. (area
served by NorthwesTel Inc.)
Northwest Territories
(area served by
NorthwesTel Inc.)

1-800-663-1551

Zenith 08913

Call collect 403-495-3028

How to Order Publications

This and other Statistics Canada publications
may be purchased from local authorized agents
and other communily bookstores, through the local
Statistics Canada offices, or by mail order to
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa,
K1A 0Té.

1(613)951-7277
Facsimile Number 1(613)%951-1584
National toll free order line 1-800-267-6677

Toronto
Credit card only (973-8018)

Des données sous plusieurs formes...

Statistique Canada diffuse les données sous formes
diverses. Outre les publications, des totalisations
habituelles et speciales sont offertes sur 1mprimes
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents
de reference geographiques sont disponibles pour cer-
taines sortes de donnees. L'acces direct a des
donnees agregees est possible par le truchement de
CANSIM, la base de donnees ordinolingue et le systeme
d'extraction de Statistique Canada.

Comment obtenir d'autres renseignements

Toutes demandes de renseignements au sujet de cette

publication ou de statistiques et services connexes
doivent etre adressees a:

Section du commerce de detail,
Division de 1'industrie,

Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Té (téléphone:
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique
Canada a:

St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020)
Halifax (426-5331) Regina (780-5405)
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027)
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717)
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691)

Un service d'appel interurbain sans frais est offert,
dans toutes les provinces et dans les territoires,
aux utilisateurs qui habitent & l'extérieur das zones
de communication locale des centres regionaux de con-
sultation.

Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick

et ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192

Quebec 1-800-361-2831
Ontario 1-800-263-1136
Manitoba 1-800-542-3404
Saskatchewan 1-800-667-7164
Alberta 1-800-282-3907

Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708
Colombie-Britannique
(sud et centrale)

Yukon et nord de la C.B. (territoire
desservi par la NorhtwesTel Inc.)
Territoires du Nord-Ouest (territoire

desservi par la NorthwesTel
Inc.) Appelez a frais vires au 403-495-3028

1-800-663-1551

Zenith 08913

Comment commander les publications

On peut se procurer cette publication et les autres
publications de Statistique Canada aupres des agents
autorises et des autres librairies locales, par l'en-
tremise des bureaux locaux de Statistigue Canada, ou
en eécrivant a la Section des ventes des publications,
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0T6.

1(613)951-7277
Numeéro du télecopieur 1(613)351-1584
Conmandes: 1-800-267-6677(sans frais partout au Canada)

Toronto
Carte de credit seulement (973-8018)
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SYMBOLS

The following symbols are used in this
Statistics Canada publication:

. figures not available.
figures not appropriate or not applicable.
- nil or zero.
-- amount too small to be expressed.

x confidential to meet secrecy requirements
of the Statistics Act.

NOTE

Components may not add to totals due to
rounding.

A NOTE ON CANSIN

All current and historical statistics on
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as
well as many other series, are available to the
public from Statistics Canada's computerized
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic
Information Management System) via terminal, on
computer printouts, or in machine readable
form. For further information, contact the
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa,
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the
regional advisors at the Statistics Canada
offices located across Canada.

This publication was prepared under the
direction of:

e P.N. Triandafillou, Director,
Division

Industry

e B. Nemes, Assistant Directer, Distributive
Trade Sub-division, Industry Divisidn

e B. Thériault, Chief, Analysis, Development
and Special Surveys Section, Distributive
Trades Sub-division, Industry Division

e S, Demers, Senior Economist, Retail Trade
Section, Distributive Trades Sub-division,
Industry Division

The paper used in this publication meets the minimum
requirements of American National Standard for
Information Sciences - Permanence of Paper for
Printed Library Materials, ANSI 239.48 - 1984.

3]

SIGNES CONVENTIDNNELS

Les signes suivants sont employés uniformément
dans cette publication de Statistique Canada:

. nombres indisponibles.
. n‘ayant pas lieu de figurer.
- neant ou zéro.

-= nombres infimes.

x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi
sur la statistique relatives au secret.

NOTA

Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne
correspondent pas toujours.

NOTE AU SUJET DE CANSIM

La banque de données informatisées de Statistique
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio-
economique) fournit au public toutes les statistiques
actuelles et historiques sur le Commerce de detail
(matrice nos 2299, 2398-26417), et sur de nombreuses
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM,
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone
613-951-8200), ou aux conseillers reégionaux des
bureaux de Statistique Canada situés a travers le
Canada.

Cette publication a été rédigee sous la direction de:

] P.N. Triandafillou,
1'industrie

directeur, Division de

e B. Newmes, directeur adjoint, Sous-division des
commerces de distributions, Division de
l'industrie

e B. Thériault, chef, Section de 1l'analyse, du
développement et d'enquétes spéciales, Sous-
division des commerces de distributions,
Division de 1'industris

e S. Demers, Economiste principale, Section du
commerce de détail, Sous-division des commerces
de distributions, Division de 1'industrie

Le papier utilisé dans |a présente publication répond aux

exigences minimales de |'”"’American National Standard for
Information Sciences” - "Permanence of Paper for Printed

Library Materials” ANSI Z39 48 - 1984

R—
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HIGHL IGHTS

Seasonally Adjusted Sales in Current Dollars

FAITS SAILLANTS

Ventes désaisonnalisées en dollars courants

* Praliminary estimates indicate that retail

sales rose 0.77 1in November to $164.8 bil-
lion, partly offsetting the 1.7/ decrease in
October. Excluding motor vehicle and racre-
ational vehicle dealers, retail salaes
decreased a modest 0.27 in November, a
slower rate of decline than the 0.4/ regis-
teread in October and the 0.57 in September.

In the last four months, retail sales have
fluctuated markedly, primarily due to the
volatile sales of motor vehicle and recre-
ational vehicle dealers. The 4.1/ gain in
sales posted by motor vehicle and recre-
ational vehicle dealers in November followed
a drop of -6.77 in October and an increasa
of 4.3/ in September.

Excluding motor vehicle and recreational
vehicle dealers, retail sales have shown a
mildly declining trend since March 1991. The
most significant sales decreases, in order
of dollar impact, were reported by gasoline
service stations(-3.57), automotive parts,
accessoriss and services (-1.87) and super-
markets and grocery stores (-0.3X). Partly
offsetting these declines were gains by drug
and patent medicine stores (+3.37) and gen-
eral merchandise stores (+1.07).

The decrease reported by gasoline servica
stations was the fourth consecutive month-
ly dacline. Sales of automotive parts,
accessories and services feall in November,
following an increase of 1.84 in October and
a decrease of 0.8/ in September. The drop in
sales for supermarkets and grocery stores
was similar to the previous month (-0.3%).
Drug and patent madicine stores salas
advanced for the fourth consecutive month.
The gain in general merchandise stores fol-
lowed no growth in October and a 2.7
decline in September.

All provinces axcept British Columbia
(-0.77) ragistered higher sales in November,
ranging from +3.07 in Newfoundland +to +0.5/
in Ontario. Sales advanced in the Northwest
Territories (3.3%) and the Yukon (3.04).

Trends

® As illustrated in Chart 2, after declining

sharply from April 1990 to March 1991 and
rising slightly between April and June, the
trend for total retail +trade has been de-

* Les estimations préliminaires indiquent que

les ventes du commerce au détail ont aug-
menté de 0.7/ en novembre pour totaliser
$14.8 milliards, contrebalancant en partie
la diminution de 1.74 an octobre. Excluant
les concessionnaires de véhicules automobi-
les et récréatifs, les ventes au détail, qui
avaient diminué de 0.4/ en octobre et de
0.57 an septembre, ont anregistré une baisse
plus modérée de 0.2/ en novembre.

Las fluctuations wmarquées des ventes du
commarce de détail au cours des quatre der-
niers mois sont d'abord attribuables aux
ventes volatiles des concessionnaires de
véhicules automobiles et récréatifs. La
hausse de 4.1/ des vantes déclarées par les
concessionnaires de véhicules automobiles et
récréatifs en novembre, fait suite & une
baisse de 6.7/ an octobre et & une augmenta-
tion de 4.3/ en septembre.

En excluant les concessionnaires de véhicu-
las automobiles et récréatifs, les ventes du
commerce au détail ont démontré une tendance
décroissante modérée depuis mars 1991, Par
ordre d'importance en dollars, les baisses
leas plus significatives furent signalées par
las stations-service (-3.57), les magasins
de piéces et d'accesscires pour véhicules
automobiles et services (-1.8%) et les su-
permarchés d'alimentation at épiceries
(=0.3%). Ces diminutions ont 616 partielle-
ment contrebalancées par les gains des phar-
macies et magasins de maédicements brevetés
(+3.37) et les magasins de marchandises di-
verses [(+1.07).

La diminution déclarées par les stations-
service est la quatriéme baisse mensualle
consécutive. Les ventes des magasins de
piéces et d'accessoires pour véhicules auto-
mobiles et services ont chuté, faisant suite
4 une augmentation de 1.87 en octobre at a
une diminution de 0.8 en septembre. La
baisse des ventes des supermarchés d'alimen-
tation et épiceries était similaire a celle
du mois passé (-0.3%). Les pharmacies et
magasins de médicaments brevetdés ont aenre-
gistré une quatriéame hausse mensuells consé-
cutive de leurs ventes. L'augmentation das
ventes des magasins de marchandises diverses
fait suite & aucune croissance sn octobre et
a une baisse de 2.7/ en septembrea.

Les ventes ont augmenté dans toutes les
provinces, sauf en Colombie-Britannique
(=0.74), s'échelonnant de +3.0/ a Terre-
Neuve a +0.5/7 en Ontario. Des augmentations
ont 6té observées dans les Territoires du
Nord-Ouest (3.3Y) at au Yukon (3.04).

Tendances

* Comme en témoigne le graphiqua 2, la ten-

dance des ventes totales du commerca au
détail diminue aprés une forte beisse
d'avril 1990 & mars 1991 et une légére



creasing. Retail sales axcluding recre- hausse d'avril & juin. Les ventes du com-

ational and motor vehicle dealers also have merce de détail excluant les concession-

a declining trend, but at a slower rate. naires de véhicules automobiles et récréa-
tifs ont aussi une tendance a la baisse mais
a un rythme plus lent.

Year-to-Date Cumulatif .
¢ Cumulative retail sales in current dollars * Les ventes se chiffrent 3 $161.5 milliards

for the first 11 months amounted +to $161.5 en dollars courants depuis le début de l'an-

billion, down 2.2/ from the corresponding née, en baisse de 2.27 par rapport aux onze .

period in 1990 (after removing federal sales premiers mois de 1l'année derniére (apreés

tax from 1990 data). The rate of decline suppression de la taxe de vente fédérale des

has remained constant throughout the last données de 1990). Ce taux de diminution est

five months. demeuré constant pour les cing derniers

mois.




Chart 1
. Graphique 1
Retail Sales, Canada?

Ventes au detail, Canada?

Trends represent weighted averages of data.
. ' Les tendances representent les moyennes ponderees des clonnees.
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TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods)x

Change from
Sales previous month
Year=-to- s
Ventes date| Variation p. r.
au mois précédent
1991
November| October|Saeptember Au?usf r November | October .
1991 1991 1991 991 | Cumulatif 1991 1991
i Novembre| Octobre|Septembre Aout Novembre| Octobre
0.
millions of dollars - millions de dollars
Trade Group - Canada
1 Supermarkets and grocery stores 3,564.8 3,574.0 3,583.2 3,574.7| 39,453.0 -0.3 -0.3
2 All other food storaes 293.8 290.6 296.5 297.8( 3,336.8 14 -2.0
3 Drugs and patent medicine stores 788.7 763.7 754. 4% 765.8| 8,286.1 3.3 1.2
4 Shoe stores 120.5 121.4 128.9 128.8 1,423.8 -0.7 -5.8
5 Men's clothing stores 129.8 130.4 139.5 147.0| 1,556.7 -0.4 -6.6
6 HWomen's clothing stores 3204.5 298.2 303.9 300.7 3,276.5 ) -1.9
7 Other clothing stores 306.4 305.8 311.7 309.9] 3,403.4 0.2 -1.9
8 Household furniture and appliance 610.5 599.0 615.5 630.7| 6,635.5 B9 =o'
stores
9 Household furnishings stores 176.0 183.4 180.4% 178.3| 1,885.2 -4.0 1.7
10 Motor vehicle and recreational 3,046.2 2,927.5 3,136.5 3,007.3| 33,749.1 4.1 -6.7
vehicle dealers
11 Gasocline service stations 1,095.8 1,135.5 1,150.4¢ 1,172.1| 12,970.5 -3.5 -1.3
12 Automotive parts, accessoriaes 871.8 887.8 872.0 878.8| 9,877.4 -1.8 1.8
and services
13 General merchandise stores 1,737.2 1,719.5 1,719.1 1,766.7| 19,033.1 1.0 - -
14 Other semi-durabla goods stores 498.0 495.3 502.2 503.0 5,648.8 0.6 -1.4
15 Other durable goods stores 399.6 406.9 423.7 408.4| 4,430.5 -1.8 -4.0
16 Other retail storaes 867.0 873.3 849.6 853.7| 9,289.7 -0.7 2.8
17 Total, all stores 14,810.7 14,712.1 14,967.5 14,903.5|164,255.9 0.7 -1.7
Regions
18 Newfoundland 291.1 282.7 287.7 290.4 3,131.5 3.0 -1.7
19 Prince Edward Island 60.0 58.5 59.9 60.9 661.6 2.5 -2.3
20 Nova Scotia 481.9 477.7 485.2 480.4( 5,325.3 0.9 -1.5
21 Naw Brunswick 380.0 376.4 379.9 390.2| 4,274.8 1.0 -~0.9
22 Quebec 3,650.4 3,614.5 3,669.5 3,682.3| 40,552.0 .. -1.5
23 Ontario 5,422.6 5,397.7 5,532.8 5,466.4| 60,297.2 0.5 -2.4
24 Manitoba 511.7 499.8 509.7 509.1 5,650.7 2.4 -1.9
25 Saskatchewan 430.2 422.1 466.7 433.3 4,801.8 1.9 =5.5
26 Alberta 1,547.6 1,519.3 1,612.1 1,574.2| 17,283.0 1.9 -5.8
27 British Columbia 1,952.4 1,967.0 2,030.5 1,972.4] 21,697.2 -0.7 -3.1
28 Yukon 16.7 14.3 16.4 16.7 162.7 3.0 =0.%
29 Northwest Territories 30.6 29.6 29.4 30.5 330.0 3.3 0.6

Saa footnote at end of tables.



TABLEAU 1. Ventas au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région
(périodes courantaes)x

Change from 1
previous month Change from previous year
Variation p. r. Variation par rapport a 1'année précédente
au mois précédent
Year-to-
‘ September August| November| October|September August date
1991 991 1991 1991 1991 1991 1991
Septembre Aolt| Novembre| Octobre|Septembre Aout|Cumulatif k
N
Per cent - pourcentage
Groupe de commerca - Canada
0.2 -0.3 - - 0.1 -0.7 0.2 1.1| Supermarchés d'alimentation et 1
épiceries
-0.4 -1.0 -7.4 -8.4 -10.0 -9.8 -8.2| Tous les autres magasins 2
d'alimentation
a2 1.2 4.9 =0.2 -1.2 -1.2 1.0| Pharmacies et magasins de 3
madicaments brevetés
0.1 -1.1 -16.5 -16.7 -14.0 -15.9 ~14.4%| Magasins de chaussures 4
-5.1 1.7 -21.8 -23.7 -15.5 -17.0 -17.9| Magasins de vatements pour hommes 5
1] =-1.1 -3.6 -5.7 -6.% -8.1 ~10.6| Magasins de vétements pour dames 6
0.6 0.2 -8.2 -8. -6.9 7.7 =7.2| Autres magasins de vétements 7
-2.% 1.0 -11.1 -13.6 -12.5 -10.5 ~15.9| Magasins de meubles et d'appareils 8
ménagers
T2 0.2 -12.0 -10.4 -13.3 -18.5 =21.1| Magasins d'asccessoires d'ameublement 9
$.2 -7.3 -5.0 -9, ~7.0 -12.2 ~10.8| Concessionnaires de véhicules 10
. automobiles et réacréatifs
-1.8 -0.8 -19.8 -17.6 -8.5 -8.6 -7.3| Stations-service 11
-0.8 0.2 -15.0 -12.7 -14.6 -16.6 -12.9| Magasins de piéces et d'accessoires 12
pour automobiles et services
-2.7 0. -2.8 =4.1 -2.9 -2.0 =2.4| Magasins de marchandises diverses 13
-0.1 =11.1 -12.9 -12.2 -12.5 =-12.2| Autres magasins de produits 1%
semi-durables
1.8 1.9 ~-10.4 -11.5 -8.7 -11.3 -11,6| Autres magasins de produits 15
durables
-0.5 3.6 =-0.9 =0.1 -2.6 0.1 =2.4| Autres magasins de vente au détail 16
0.4 -1.3 6.0 -7.2 6.0 7.0 =6.5| Total, ensemble des magasins 17
Régions
-0.9 238 -3.5 -4.3 2.5 -4.2 =2.9| Terre-Neuve 18
-1.5 2.8 -12.1 -9.9 -10.5 -6.6 -10.0| £le-du-Prince-fdouard 19
1.0 0.3 -6.4 -6.1 -2.2 -6.9 -4.9( Nouvelle-Ecosse 20
-2.6 - - =-9.1 -7.7 7.1 -4.5 =5.5| Nouveasu-Brunswick 21
p’ -0.3 -1.8 -7.0 -8.6 -7.8 -7.5 ~7.4| Québec 22
T2 -2.2 -6.8 -7.9 -6.6 -8.3 -7.6| Ontario 23
0.1 -0.1 -6.2 -7.9 -6.4 -8.6 -6.5| Manitoba 24
: 3.4 0.1 -9.0 -10.1 -5.7 -10.8 -6.9| Saskatchewan 28
2.4 =0.9 -5.1 -8.3 -3.2 -5.6 ~5.1| Alberta 26
. 2.9 -2.0 -2.8 -3.7 -0.6 -3.7 -3.3| Colombie-Britannique 27
-2.5 =3.1 -6.3 -9.1 -5.0 -3.2 -6.3| Yukon 28
-3.5 -0.7 -7.4 -4.8 -1.9 -2.4 ~4.9| Tarritoires du Nord-Ouest 29

Voir note a la fin des tablesux.
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TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current

Periods )x»
Sales .
Ventes
November October September August Year-to-date
1991 1991 1991 1991 1991 P
No. Novembre Octobre| Septembre Aolt Cumulatif
millions of dollars - millions de dollars
Trade Group - Canada
1 Supermarkets and grocery stores 3,647.0 3,591.1 3,6417.2 3,866.0 39,357.7
2 All other food stores 282.0 285.8 286.2 317.4 3,287.8
3 Drugs and patent medicine stores 788.3 785.4 725.3 747.3 8,078.3
4 Shoe stores 149.4 134.1 138.6 136. 1 1,377.0
5 Men's clothing storas 178.9 140.4 136.1 129.0 1,6427.2
6 HWomen's clothing stores 339.4 309.1 323.5 300.8 3,189.0
7 Other clothing stores 369.8 326.8 318.5 319.3 3,179.8
8 Household furniture and appliance stores 704. 4 633.7 618.6 666.5 6,442.6
9 Household furnishings stores 202.2 201.2 182.2 189.2 1,858,0
10 Motor vehicle and recreational vehicle 2,847.5 3,02¢.2 2,985.6 2,986.5 36,457.6
dealers
11 Gasoline service stations 1,095.0 1,180.0 1,153.3 1,277.0 12,906.7
12 Automotive parts, accessories and services 965.2 941.0 842.0 89%.6 9,821.4
13 General merchandise stores 2,234.3 1,811.0 1,666.0 1,749.3 17,859.3
14 Other semi-durable goods stores 52¢.5 474.9 484.1 519.1 5,369.3
15 Other durable goods stores 426.9 379.3 405.2 419.6 4,060.0
16 Other ratail stores 902.4 835.3 805.5 974.2 8,896.3
17 Total, all stores 15,657.2 15,053.6 164,464 .0 15,6490.9 161,537.9
Regions
18 Newfoundland 316.4 281.0 270.3 308.2 2,070.5
19 Prince Edward Island 63.0 58.0 57.8 69.2 650.8
20 Nova Scotia 519.9 484 .1 462.0 506.7 5,209.8
21 New Brunswick 408.5 383.4 361.6 409.5 4,190.9
22 Quebec 3,754.4 3,746.4% 3,562.6 3,861.3 40,203.0
23 Ontario 5,880.0 5,536.0 5,289.2 5,586.2 59,161.2
24 Manitoba 549.8 515.7 494 .1 521.9 5,540.3
25 Saskatchewan 468.7 442.6 427.3 453.3 4,719.6
26 Alberta 1,627.5 1,5675.3 1,557.1 1,633.9 16,971.0
27 British Columbia 2,021.6 1,986.2 1,938.9 2,091.5 21,335.2 :
28 Yukon 15.0 14.8 14.8 17.3 161.5
29 Northwest Territories 32.6 29.9 28.4 21.9 224.1 3

See footnote at end of tables.




TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région

(périodes courantes )

Change from previous year

Variation par rapport a l'année précadente

Nov-Tg:: Oct?g;q Sopteng? Au g;$ Yoar-to-?gg?
Novembre Octobre| Septambre Aout Cumulatif N°
Per cent - pourcentage
Groupe de commerce - Canada
0.5 2 51 -4.9 2 1.5| Supermarchés d'alimentation et épicerias 1
-9.3 -6.8 =-11.7 -9.7 -7.8| Tous les autres magasins d'alimentation 2
3.3 1.3 -0.9 -2.2 0.8| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
-16.1 -16.3 -16.7 -11.5 -14.4| Magasins de chaussures 4
-21.3 -22.8 -16.8 -8.0 -17.5( Magasins de vétements pour hommes 5
-2.6 -5.2 -9.3 -5.3 -9.5( Magasins de vétements pour dames 6
-8.2 -6.5 -8.7 -5.0 =7.2| Autres magasins de vétements 7
-10.0 -13.2 -13.3 -8.0 -15.6| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
-12.2 -8.2 -13.4 -17.7 -20.5( Magasins d'accessoires d'ameublement 9
-6.7 -11.5 -1.5 -164.8 -10.5 Conz:s:éz:z:i;:: de véhicules automobiles 10
-20.6 -15.5 -7.9 -8.4 -7.8| Stations-service 1
-15.2 -11.1 -16.1 -16.7 -13.0| Magasins de piaces et d'accessoires pour 12
automobiles et services
-2.7 -2.9 -5.4 1.0 -2.1| Magasins de marchandises diverses 13
-11.6 -12.5 -13.0 -12.1 -12.2| Autres magasins de produits semi-durables 14
-10.0 -8.1 -9.0 -9.5 -11.2] Autres magasins de produits durables 15
0.4 3.2 “4.4 2.0 -1.8| Autres magasins de vente au datail 16
-6.3 =6.1 6.4 6.0 *6.3| Total, ensemble des magasins 17
Régions
-2.2 =3 32 =3.6 -2.6 -2.8| Terre-Neuve 18
-10.1 -9.2 -10.9 -6.0 -9.7| fle-du-Prince-£douard 19
-6.6 -4.4 -3.1 -6.5 -4.9| Nouvelle-Ecossa 20
-9.3 -7.5 -8.3 -4.6 -5.6| Nouveau-Brunswick 21
-7.7 -6.9 -8.6 -6.7 =7.1| Québec 22
-6.3 -6.5 =7.5 =7.0 ~-7.4| Ontario 23
-6.4 -6.9 -6.7 -8.4 -6.5| Manitoba 24
-7.8 -9.4 ~7.0 -8.7 ~7.0| Saskatchewan 25
-5.9 -6.9 -3.5 -4.7 ~5.0| Alberta 26
=3, 1 2.1 ~-1.8 ~2.2 ~3.0| Colombie-Britannique 27
-6.4 -8.5 -5.7 -4.9 -5.8| Yukon 28
-4.7 -4.9 -6.5 - - -4.5| Territoires du Nord-Ouest 29

Voir note a la fin des tableaux.
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TABLE 3., Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly

Estimates )x
Sales
R Vantes
Quarter 3| Quarter 2| Quarter 1 Quarter 4( GQuarter 3
No. Trim.sflzqé Trimnstlzgg Trinestlzo: Triu.s{lz92 Trimnstlzgg
= millions of dollars - millions de dollars
1 Supermarkets and grocery storas 10,897.0 11,008.6 10,217.0 10,900.2 10,882.8
2 All other food stores 917.8 974.7 827.5 996.9 1,021.6
3 Drugs and patent medicine stores 2,186.4 2,193.0 2,125.1 2,457.1 2,226.3
4 Shoe storas 388.9 423.3 281.2 555.5 451.6
§ Hen's clothing stores 378.7 437.7 291.5 7585.7 438.1
6 kHomen's clothing stores 903.9 933.9 672.6 1,177.7 973.7
7 DOther clothing stores 896.6 877.2 709.4 1,361.2 966. 1
8 Housshold furniture and appliance stores 1,911.0 1,749.3 1,664 .1 2,585.7 2,125.2
9 Household furnishings stores 554.7 510.5 389.4 726.5 658.6
10 Hotg:.;:ticla and recreational vehicle 9,594.3 11,298.0 7,693.6 8,903.7 10,091.4
11 Gasoline service stations 3,695.5 3,516.6 3,619.7 4,130.1 4,008.9
12 Automotive parts, accessories and services 2,677.2 2,948.1 2,289.9 3,265.6 3,125.0
13 General merchandise storas %,985.8 4,969.3 3,858.9 7,266.0 5,080.0
14 Other semi-durable goods stores 1,508.2 1,684.5 1,17, 2 2,019.8 1,734, 2
15 Other durable goods stores 1,207.0 1,162.6 884.3 1,790.6 1,334.9
16 Other ratail stores 2,673.6 2,523.2 1,961.7 3,032.6 2,706.0
17 Total, all stores 45,376.7 47,207.6 38,243.0 51,902.8 47,794 .4
Newfoundland
1 Supermarkets and grocery stores 2585.7 268.2 231.4 266.7 285.6
2 All other food storaes o ”
3 Drugs and pastent medicine stores 57.3 57.2 53.7 62.8 54.6
4 Shoe stores 5.0 4.9 2.8 6.6 5.0
8 Men's clothing stores 4.0 4.3 2.5 9.2 4.6
6 HkHomen's clothing stores 12.3 11.1 7.4 17.8 11.8
7 Other clothing stores % b
8 Household furniture and appliance stores e o % . Bo
9 Household furnishings stores 6.1 5.1 4.7 9.8 5.8
10 Hotz:.vzticld and recreational vehicle 133.6 177.0 113.2 126.6 154.8
11 Gasoline service stations 105.4 95.4 93.5 107.6 115.7
12 Automotivae parts, accessories and services 41.2 43,0 35.3 §5.1 44 . 4
13 General merchandise stores 135.2 127.8 99.1 187.6 133.9
14 Other semi-durable goods stores 24.5 23.2 16.0 31.4 26.6
15 Other durable goods stores 12.4 11.6 7.9 19.2 13.2
16 Other retail stores 26.6 26.4 20.0 36.7 25.8
17 Total, all stores a73.a a8e.1 713.2 977.9 898.1

See footnote at end of tables.




TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région

(estimations trimestrielles)x

=7=

Change from previous year
Variation par rapport a l'année précédente
Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 el PR
Trimcstlzqé Trimestlzqé Trimcstl:9: Trimestlzgg Trimastlzqg N°
Per cent - pourcentage SRas
0.1 22 20 =4 G) 3.5| Supermarchds d'alimentation et épiceries 1
-10.2 -6.3 -6.8 -4.2 6.4 Tous les autres magasins d'alimentation R
S8 0.2 3.0 4.3 7.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
-13.9 -10.5 -18.6 0.1 -2.1| Magasins de chaussures 4
-13.6 ~-14.0 -22.0 1.3 1.3| Magasins de vetements pour hommes 5
-7.2 -9.2 ~-18.0 -2.9 ~3.3| Magasins de vétements pour dames 6
-7.2 -7.0 -7.5 2.8 =0.7| Autres magasins de vétements 7
=10.1 =15, 1 =25.2 g1l ~8.6| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
-15.8 -25.4 -28.5 3.5 0.6| Magasins d'accessoiras d'ameublement 9
-4.9 -6.5 -21.9 -7.2 -1.6| Concessionnaires de véhicules automobiles 10
ot récreatifs
-7.8 -8.5 1.5 1232 5.1| Stations-service 1
-14.3 -11.1 -13.5 1.5 1.7| Magasins de piéces et d'accassoiras pour 12
automobiles at services
-1.3 -0.9 4.1 5.4 3.1| Magasins de marchandises diverses 13
-13.0 -11.0 -12.8 -2.3 ~4.5! Autres magasins de produits semi-durables 14
-9.6 -9.4 =-17.1 -0.6 -1.5| Autres magasins de produits durables 18
=1.2 -2.1 -5.1 1.6 -4.4| Autres magasins de vente au détail 1e
5.1 -5.0 -9.2 1.4 0.7| Total, ensemble des magasins 17
Terre-Neuve
- - -0.8 3.3 8.5 5.8| Supermarchés d'alimentation et épicerias 1
Tous les autres magasins d'alimentation 2
5.1 3.7 3.1 2.7 6.0| Pharmacies et magasins da médicaments brevetés 3
-0.3 ~1.6 1.5 8.7 15.1| Magasins de chaussures 4
-12.6 -2.9 -9.0 2152 26.1| Magasins de vaétements pour hommes 5
4.1 -1.9 -13.9 5.0 6.3| Magasins de vatements pour dames 6
Autraes magasins de vétemants 7
o 5 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
%.9 ~3.0 -6.2 -5.0 -16.5| Magasins d'accessoires d'amaublement 9
-13.7 -9.6 ~15.3 -2.3 0.2| Concessionnaires de véhicules automobiles 10
et racreéatifs
-8.9 -10.3 6.8 18.1 16.5) Stations-service 18
-7.0 -8.2 -1.9 12.6 Magasins de piéces et d’'accessoires pour 12
automobiles et services
1.0 133 -4.5 2.6 =3.9| Magasins de marchandises diverses 13
-8.1 ~9.4 -3.9 14.0 9.8| Autres magasins de produits semi-durables 14
-6.0 -5.6 -13.9 7.9 15.1| Autres magasins de produits durables 18
2 (1) -1.8 0.6 5.5 7.5| Autres magasins de vente au détail 16
-2.7 -2.9 -2.9 SR 4.3| Total, ensemble des magasins 1?7

Voir note & la fin des tableaux.
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly

Estimates )«

Sales
Trade Group e ]
Quarter 3| Quarter 2| Quarter 1 Quarter 4| Quarter 3
No. Trimnstl:9; Trimestlzgg Trimest129: Trimnstlzqg Trimostlzqg
pudhrkes il pna: millions of dollars - millions de dollars

1 Supermarkets and grocery stores

2 All other food stores

3 Drugs and patent medicine stores

4 Shoe stores .15 1.1 0.5 I {40
5 Men's clothing stores 0.8 1.0 0.8 3.0 1.4
6 MWomen's clothing stores ¢

7 Other clothing stores 4.6 3.0 2.1 4.8 3.8
8 Household furniture and appliance stores 5.4 5.0 3.6 8.1 6.2
9 Household furnishings stores 1.9 2.0 1.4 2.2 1.8
10 Motor vehicle and recreational vehicle 36.2 “h G 25.7 36.8 41.5

dealers

11 Gasoline sarvice stations 18.0 15.5 164.2 13.2 14.8
12 Automotive parts, accessories and services G

13 General merchandise stores 21.3 19.5 16.6 38.6 27.6
14 Other semi-durable goods stores 8.2 6.7 4.6 8.5 10.5
15 Other durable goods stores 3.0 .9 2a0 5.6 4.9
16 Other retail stores 13.6 9.4 6.8 10.9 13.7
17 Total, all stores 195.2 188.6 146.0 215.7 213.0

Nova Scotia

1 Supermarkets and grocery stores 390.8 392.7 363.7 377.6 397.2
2 All other food stores ¢ ;
3 Drugs and patent medicine stores 79.7 79.9 86.7 108.4 89.2
4 Shoe stores 8.8 9.4 6.6 12.4 9.9
5 Men's clothing stores

6 HWomen's clothing stores 27.5 27.5 19.7 40.4 27.4
7 Other clothing stores 19.5 18.1 15.9 15.5 23.0
8 Household furniture and appliance stores 43.5 38.9 38.6 74.7 51.4
9 Household furnishings storas 10.0 9.6 7.9 14.1 11.3
10 Motor vehicle and recreational vehicle

dealers

11 Gasoline service stations 169.1 167.1 164.5 165.0 162.5
12 Automotive parts, accessories and services 62.4 72.6 51.7 79.9 76.6
13 General merchandise storas 182.8 179.6 160.9 292.4 192.6
14 Other semi-durable goods stores 45.1 43.5 32.1 55.6 48.7
15 Other durable goods stores 27.4 26.5 21.1 51.7 30.6
16 Other retail stores 104.0 93.2 70.1 108.9 108.2
17 Total, all stores 1,6859.6 1,503.1 1,263.2 1,705.6 1,539.5

See footnote at end of tables.




TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région
(estimations trimestrielles)x

Change from previous yaar

Variation par rapport a l'année pracédente

Groupe de commerce

Quarter 3| Quarter 2| Quarter 1| Quarter ¢| Quarter 3
1991 1991 1991 1990 1990
Trimestre 3|Trimastre 2|Trimestre 1|Trimestra 4¢|Trimestre 3 N°
Par cent - pourcentage
2le-du-Prince-Edouard
- 3 < Supermarchés d'alimentation et épicerias 1
$ Tous les autres magasins d'alimentation 2
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
12.4 5.0 -17.6 e ~%.6| Magasins de chaussures %
-44.6 =27.6 -18.6 -17.1| Magasins de vétements pour hommes 5
e Magasins de vatements pour dames 6
14.6 13.6 -13.4 5.7 -17.9| Autres magasins da vétements 7
-12.8 -20.2 ~18.2 22.2 17.3| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
2.5 12.9 -19.0 7.2 ~-17.8| Magasins d'accessoiraes d'ameublement 9
-12.6 -17.3 -29.8 3.7 3.8 Con::s:ég:g:ig:: de véhicules automobilas 10
21.2 21.9 41.1 13.0 8.3| Stations-service 11
o B i R 3
-22.6 -26.4 ~24.7 -4.0 -8.9| Magasins de marchandises diverses 13
-21.6 -17.6 -11.1 11.9 7.7| Autres magasins de produits semi-durables 14
-30.7 =-15.1 -13.0 -4.0 11.5| Autres magasins de produits durables 15
-0.4 ~10.6 -9.1 3.5 ~9.6| Autres magasins de vente au détail 16
-8.3 -10.2 -10.8 3.0 «0.9| Total, ensemble des eagasins 17
Nouvelle-fcosse
-1.6 5.9 10.7 9.2 2.9| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
5 Tous les autres magasins d'alimentation 2
-10.7 -7.2 4.2 5.8 0.4| Pharmacies et magasins de médicaments bravetés 3
-10.9 -11.0 -17.9 -7.0 -11.1| Magasins de chaussures 4
Magasins de véatements pour hommas 5
0.6 -1.8 -17.9 9.0 ~1.6| Magasins de vétements pour dames 6
-15.1 ~-14.3 -12.6 5.7 3.8| Autres magasins de vétements 7
-15.5 -22.0 -19.8 0.4 3.3| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
-11.6 -16.7 -21.3 4.3 -17.1| Magasins d'accessoires d‘ameublement 9
Concassionnaires de véhicules automobiles 10
et réacrdatifs
G.1 5.3 25.8 19.4 8.9| Stations-service 11
~16.3 -11.8 -17.9 -3.2 -2.2| Magasins de piéces at d'accessoires pour 12
automobiles et services
-5.1 -3.9 -6.2 F244] 1.0| Magasins de marchandises diverses 13
-7.4 ~-1.8% 4.4 3.3 -8.2| Autres magasins de produits semi-durables 14
-10.2 6.0 ~-12.0 2.1 =9.1| Autres magasins de produits durables 15
-3.9 4.4 -6.5 4.0 -11.4| Autres magasins de vente au détail 16
-5.2 -6.3 4.7 3.8 -0.3| Total, ensemble des magasins 17
Voir note a la fin des tableaux.
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly

Estimates )x

No.

Trade Group

Sales

Ventes
Quarter 3| Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3
1991 1991 1991 199 1990

Trimestre 3

Trimastre 2

Trimestre 1

Trimestre 4

Trimestre 3

o W ® N o N P W N =

—_

1
174

2
14
15
16

17

© Vv & N & Wm & WM =

-

-
-

12

13
14
15
1é

17

New Brunswick

Supermarkets and grocery stores

All other food stores

Drugs and patent medicine stores

Shoe stores

Men's clothing stores

Women's clothing stores

Other clothing stores

Household furniture and appliance stores
Household furnishings stores

Motor vehicle and recreational vehicle
dealers

Gasoline service stations

Automotive parts, accessories and services

General merchandise stores
Other semi-durable goods stores
Other durable goods stores

Other retail stores
Total, all stores

Quebec

Supermarkats and grocery stores

All other food stores

Orugs and patent medicine stores

Shoe stores

Men's clothing stores

Women's clothing stores

Other clothing stores

Household furniture and appliance stores
Household furnishings stores

Motor vehicle and recreational vehicle
dealers

Gasoline service stations

Automotive parts, accessories and services

General merchandise stores
Other semi-durable goods storeas
Other durable goods stores
Other retail stores

Total, all stores

millions of dollars - millions de dollars

67.7

a1
20.0
(0

8.1
252.2

98.8
3

137.6
31.0
20.0
61.7

1,175.4

2,996.2

539.1
136.3
97.1
237.2
S
48%.8
148.5
2,6464.4

864.5

966.5
336.1
226.4
450.1

11,264.8

7.7

8.7
20.7
15.6

8.1
306.1

89.1
79.2

130.7
33.3
19.8
56.7

1,234.9

3,086.5

547.6
153.6
126.8
249.9
313.9

1646.3
2,923.3

839.5

990.4
369.1
230.3
481.6

12,053.9

68.9

5.5
14.1
1115

6.0
190.1

90.1
54.9

99.5
21.6
13.7
42.6

988.8

2,8664.8

537.
89.
71.

164.

225.

308.
88.

1,813.

N N2 & MN

-

819.2

734,
261.
172.
337.

nw e N &

9,383.5

76.7

16.6
28.8
26.9
s 2
226.5

108.1
82.7

210.8
39.5
32.6
65.5

1,360.8

3,037.8

613.6
211.6
182.8
292.6
419.2
638.1
170.9
1,967.3

1,015.7

1,359.5
454.3
334.2
569.1

12,553.3

66.6

9.1
20.7
19.0

B9
268.6

110.1
76.6

149.7
24.9
21.4
64.5

1,262.6

2,985.0

562.6
161.0
111.8
269.1
32¢.8
562.2
167.4
2,490.9

977.7

996.1
403.2
264.6
472.2

11,9864.7

See footnote at end of tables.




-il=

TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisdes, selon le groupe de commerce 8t la région
(estimations trimestrielles)x

Change from previous year

Variation par rapport a 1'année précédente

Groupe de commerce

Quartar 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3
Trimﬂsi129; Trimosilzgg Trimest1:9} Trimastlzgg Trimnstlzqg N°
Per cent - pourcentage
Nouveau-Brunswick
Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
Tous les autres magasins d'alimentation 2
1.6 7.8 6.2 4.9 0.8 Pharmacios et magasins de méadicaments brevetés 3
Magasins de chaussures 3
-0.4% -14.8 -23.1 -1.1 -4.4| Magasins de vétements pour hommes 5
~3.5 -0.8 ~-15.8 775 ~1.0| Magasins de vatements pour dames 6
-11.7 -13.0 -22.5 -5.6 =10.1| Autres magasins de votements 7
Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
-9.5 =-10.3 -19.3 7.9 -9.1| Magasins d'accessoires d'ameublement 9
-6.0 -9.0 =-23.1 -4.3 2.6| Concessionnaires de véhiculaes automobiles 10
ot récréaatifs
-10.2 -6.1 4.2 10.0 4%.3| Stations-sarvice 11
-6.8 0.3 =-5.0 10.7 14.4| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12
automobiles et services
-8.1 -7.8 -12.2 -1.1 ~7.1] Magasins de marchandises diversas 13
-11.1 -8.1 -13.1 -0.9 1.5 Autres magasins de produits semi-durables 14
-6.8 -12.2 -24.3 -3.7 -2.9| Autres magasins de produits durables 15
-4.4 -6.9 -1.3 2.8 =0.8| Autres magasins de vente au détail 16
5.4 -3.8 5.7 4.2 1.3| Total, ensamble des magasins 1?7
Québeo
0.4 4.7 3.0 3.0 2.1| Supermarchés d'alimentation et épiceriaes 1
Tous les autres magasins d'alimentation 2
-4.,2 -1.3 2.6 9.1 10.2| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
-15.4 -11.4 -20.7 3.3 -6.0| Magasins de chaussures 4
-13.1 -17.4 =27.2 3.2 =4.3| Magasins da vatements pour hommes 5
-11.9 -17.0 -25.7 -5.1 =3.4| Magasins de vatements pour dames 6
-10.3 =-6.9 -8.5 6.4 - =| Autres magasins de viatements 7
-13.8 -24.8 -41.2 -10.4 -22.0| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
-11.3 -24.5 -34.2 =2.2 -8.0| Magasins d'accessoires d'ameublement 9
-1.1 -5.0 -19.3 -10.0 -6.4| Concessionnaires de véhicules automobiles 10
et récréatifs
-11.6 -13.5 -1.9 12.9 12.3| Stations-service 1"
"'g::i:;og?lgixst s::vg;os it o -
-3.0 -1.4 -4.9 8.9 9.0| Magasins de marchandises divarsaes 13
~16.6 -19.4 -18.3 -2.9 =-2.8| Autres magasins de produits semi-durables 14
-14.6 -12.58 -17.% 2.1 =4.7| Autres magasins de produits durables 15
-4.7 -4.4 -12.0 -6.1 =12.3| Autres magasins de vente au détail 16
-6.0 -5.9 -9.9 0.6 -0.9| Total, ensemble des magasins 17

Voir note a la fin des tableaux.
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly

Estimates)x
Sales
Ventes
Trade Group
Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3
1991 1991 1991 1990 1990
No. Trimestre 3|Trimestre 2|(Trimestre 1|Trimestre 4|(Trimestre 3
millions of dollars - millions de dollars
Ontaric

—-

Q@ W e N & W wWm

-

11
12

13
14
15
16

17

O 0w ® N & W P W N =

-

12

13
14
15
16

17

Supermarkets and grocery stores

All other food stores

Drugs and patent medicine stores

Shoe stores

Men's clothing stores

Women's clothing stores

Other clothing stores

Household furniture and appliance stores
Household furnishings stores

Motor vehicle and recreational vehicle
dealers

Gascline service stations

Automotive parts, accessories and services

General merchandise stores
Other semi-durable goods stores
Other durable goods stores
Other retail storaes

Tatal, all stores

Manitoba

Supermarkets and grocery stores

All other food stores

Drugs and patent medicine storaes

Shoe stores

Men's clothing stores

Women's clothing stores

Other clothing stores

Household furniture and appliance stores
Household furnishings stores

Motor vehicle and recreational vehicle
dealers

Gasoline service stations

Automotive parts, accessories and services

General merchandise stores
Other semi-durable goods stores
Other durable goods stores

Other retail stores

Total, all stores

3,632.0

801.3
143.7
155.8
3643.3
289.6
779.7
22882
3,340.0

1,269.0

1,810.8
570.1
509.6

1,260.4

16,511.6

11.4
32.2
30.3
53,2

11.8
319.2

158.0
82.9

203.5
43.1
38.9
58.9

1,523.9

3,695.7

807.8
158.0
176.0
367.6
265.5
71%.6
200.2
3,990.8

1,208.2

1,810.7
708.5
475.1

1,141.9

17,2364.0

419.2

10.8
14.2
35.1
31.6
46.2
t1.1

369.2

152.6
92,4

210.%
53.7
36.5
60.2

1,615.5

2,4664.3

786.6
110.4
118.9
259.8
225.9
622.5
165.5
2,713.9

1,193.3

1,386.4
%83.3
368.0
892.4

13,999.7

394.9

7.1
9.8
28.5
24.%
39.8
7.8
267.5

145.3
64.3

162.3
33.8
29.7
50.8

1,335.4

3,725.0

863.6
200.4
305.1
%77.3
463.3
1,076.9
3222
3,328.1

1,420.7

2,717.7
842.4
768.0

1,402.2

19,554.5

431.2

14.3
26.8
45.8
46.0
67.4

11555
315.9

174.5
95.8

306.6
61.7
62.4
77.2

1,810.3

3,726.8

796.2
168.1
178.0
3179.3
312.8
871.4
283.6
3,493.6

1,361.0

1,847.5
702.4%
557.1

1,256.1

17,535.1

452.5

11.2
13.8
35.4
29.2
52.6
13.0
362.9

161.9
89.4

205.3
48.0
4%.6
60.3

1,648.5

See footnote at end of tables.
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région

(estimations trimestrielles)s

Change from previous year

Variation par rapport a l'année précédente

Groupe de commerce

Quarter 3| Quarter 2| Quarter 1| GQuarter 4| Quarter 3
991 1991 1991 1990 1990

Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3 N°

Par cent - pourcentage Dndiaril
-2.5 0.3 -0.5 %.7 %.4| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
Tous les autres magasins d'alimentation 2
0.6 3.9 10.1 6.7 7.6/ Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
-14.5 =9.3 -14.1 2.6 4.8| Magasins de chaussures 4
-12.5 -11.1 -19.5 -0.9 4.5| Magasins de vétements pour hommes 5
-9.5 -9.7 -21.8 -6.1 -6.3| Magasins de vétements pour dames 6
-7.6 -11.3 -12.4 -0.8 -0.7] Autres magasins de vétements 7
-10.5 -16.1 -21.9 4.7 -9.1| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
-19.2 -30.6 -26.1 7.5 5.5| Magasins d'accessoires d'ameublement 9
-%.4 -8.0 -27.5 -11.4 -4.8| Concaessionnaires de véhicules automobiles 10

et racréatifs
-6.8 -7.7 1.8 8.7 0.3| Stations-service 11
Magasins de piéces et d'accessoires pour 2
automobiles et services

-2.0 -2.1 -6.5 29 1.4| Magasins de marchandises diversaes 13
-18.8 -11.9 -15.0 4.4 -8.9| Autres magasins de produits semi-durables 14
-8.5 -11.6 -20.4 -4.8 -8.8| Autres magasins de produits durables 15
0.3 «1.4 -2.8 6.0 -0.6| Autres magasins de vente au détail 16
E5i8 6.0 -11.5 =0EL -0.8| Total, ensemble des magasins 17

Manitoba
-10.9 -11.1 -5.2 -4.0 1.4| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
Tous les autres magasins d'alimentation 2
.| Pharmacies et magasins de médicaments brevetaés 3
-14.8 -15.4 -21.9 -7.1 -7.8| Magasins de chaussures 4
-17.3 -14.0 -21.6 ' =0.5 1.9| Magasins de vétements pour hommes 5
-9.1 -6.0 -1.0 oS -3.4| Magasins de vétements pour dames 6
Braf 6.4 0.1 4.8 -2.0| Autres magasins de vatements 7
o | -6.3 -16.0 1.6 -9.2| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
-8.8 -16.7 -28.2 -2.9 -9.4| Magasins d'accessoires d'ameublament 9
-12.0 -5.3 -13.4 -5.5 0.5 Con::s:ég:g:igg: de véhicules automobiles 10
-2.4 -2.5 4.0 10.6 -0.4| Stations-saervice 1
-7.2 -4.2 -9.9 -1.1 1.4 Hag::i::ogglgiizzss::vg;:zccssoiros pour 12
-0.9 0.6 -1.0 70 0.4( Magasins de marchandises diverses 13
-10.1 -7.9 -6.2 0.5 7.3| Autres magasins de produits semi-durables 14
-12.7 -15.3 -18.1 5Lal 8.7| Autres magasins de produits durables 15
-2.3 -3.85 -3.2 0.2 =0.1] Autres magasins de vente au détail 16
-7.6 -5.8 6.1 8.3 0.5| Total, ensemble des magasins 17

Voir note a la fin des tableaux.
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly

Estimates )»

Sales
Trade Group Vo lth
Quarter 3| Quarter 2| Quarter 1 Quarter 4| Quarter 3
No Trines{129; Trimestlzgé Trimns{l:9} Trimns{lzgg Trimas{lzgg
el o millions of dollars - millions de dollars

1 Supermarkets and grocary stores 322.4 326.5 295.5 309.5 299.0
2 All other food stores

3 Drugs and patent medicine stores 65.3 66.2 64.1 81.8 69.4
% Shoe stores 7.0 7.8 5.8 9.8 8.4
5 Maen's clothing stores 10.5 11.4 9.0 25.9 15.0
6 Women's clothing stores 25.7 25.0 19.8 31.2 26.1
7 Other clothing storaes 26.4 26.2 25.1 46.6 29.4
8 Household furniture and appliance stores 364.2 31.0 30.3 50.2 39.1
9 Household furnishings stores

10 Motor vehicle and recreational vehicle bl

dealers
11 Gasoline service stations 132.7 122.4 110.9 133.6 139.3
12 Automotive parts, accessories and services 90.4 102.9 79.2 112.6 a2 .2
13 General merchandise stores 161.5 165.9 136.5 267.9 175.4
14 Other semi-durable goods stores 40.7 49.1 35.0 59.5 46.6
15 Other durable goods stores 34.6 34.7 26.8 54.9 37.8
16 Other retail stores 61.2 59.7 50.8 68.6 66.2
17 Total, all stores 1,321.5 1,358.4 1,128.5 1,552.5 1,6426.6
Alberta

1 Supermarkets and grocary stores 1,074.2 1,064.2 966.8 1,004.0 1,009.9
2 All othar food stores 1 Y,

3 Drugs and patent medicine stores 229.¢6 226.5 216.8 270.3 239.5
4 Shoe stores 30.1 0.3 23.2 27.7 32.8
5 Men's clothing stores 41.2 46.1 36.0 87.9 49.3
6 HWomen's clothing stores 96.9 91.9 77.2 2e 95.2
7 Other clothing stores 92.0 89.8 75.5 123.0 90.0
8 Household furniture and appliance stores

9 Household furnishings stores
10 Motor vehicle and recreational vehicla 1,009.8 1,157.1 875.3 1,004, 6 1,126.5

dealars

11 Gasoline service stations 368.5 335.6 316.2 408.0 380.2
12 Automotive parts, accessories and services 295.4 310.7 264.8 364, 1 339.8
13 General merchandise stores 667.1 667.1 556.5 933.5 656.6
14 Dther semi-durable goods stores 1964.2 206.4 130.4 218.7 190.3
15 Other durable goods stores 13T 139.3 108.5 212.8 161.6
16 Other retail stores 269.9 259.1 210.3 314.3 276.1
17 Total, all stores 6,7964.5 4,898.2 %,075.5 5,640.2 %,976.0

See footnote at end of tables.




5=

TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région
{estimations trimestrielles)x

Change from previous year

Variation par rapport & l'année précédente

Groupe de commerce

Quarter 3| Quarter 2| Quarter 1| GQuarter ¢| Quarter 3
1991 1991 1991 1990 1990
Trimestre 3|Trimestre 2|[Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3 N°
Paer cent -~ pourcentage
Saskatchewan
7 42 9.9 6.2 2 ~2.0| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
. o o ..| Tous les autres magasins d'alimentation 2
-5.8 -8.3 -7.4 0.3 =0.4( Pharmacies et magasins de médicaments brevetds 3
-17. 1 -11.8 -16.9 3.1 ~1.0| Magasins de chaussures 4
-29.8 -29.3 -28.7 2.4 5.9| Magasins de vétements pour hommes 5
6.5 1.6 -0.4 9.5 -1.7| Magasins de vatements pour dames 6
-17.2 -16.1 -14.9 - - =10.2| Autres magasins de vétements 7
-12.4 -11.7 -15.8 3.2 -2.0( Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
Magasins d'accessoires d'ameublement 9
Con::s:é:gg:ig:: de véhicules automobiles 10
-4.7 =11.1 -6.6 3.0 ~2.6| Stations-service 11
-25.4 -18.7 ~20.6 -2.9 0.3| Magasins de pidces et d'accessoires pour 12
automobiles et services
-7.9 -6.2 -3.2 7.0 =-3.1| Magasins de marchandises diverses 1
-12.7 -9.6 -14.7 -2.4 -3.8| Autres magasins de produits semi-durables 14
-8.5 -8.4 -12.8 1.4 6.0/ Autres magasins de produits durables 15
-7.5 -1.8 3.6 -5.8 =12.1| Autres magasins de vente au détail 16
-7.4 -5.8 -6.5 3.8 2.6| Total, snsemble des magasins 17
Albarta
6.4 3.0 4.2 3.6 2.6| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
Tous les autres magasins d'alimentation 2
~4.1 -3.5 -3.6 0.5 4.9| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
-8.2 -8.5 -17.0 -10.9 -8.7| Magasins de chaussures 4
-16.4 -12.8 -17.4 7.6 %.2| Magasins de vatements pour hosmes 5
1.8 -3.0 -%,7 2.5 -1.5| Magasins de vétements pour dames 6
2R 6.5 6.9 6.9 =6.7| Autres magasins de vétements 7!
Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
Magasins d'accessoires d'ameublement 9
-10.4 -12.0 -20.5 -5.4 1.5| Concessionnaires de véhicules automobiles 10
ot récréatifs
=l -2.8 -0.1 22.8 13.6| Stations-service 11
-13.1 -10.6 -8.0 9.9 13.9( Magasins de piéces et d'accessoires pour 12
automobiles et services
1.9 3.8 3.6 11.0 7.2| Magasins de marchandises diverses 13
Eall e -8.8 -7.4 =4.9| Autres magasins de produits semi-durables 14
-15.2 -5.6 -12.2 176 6.%4| Autires magasins de produits durables 15
-2.3 =212 ~5.9 -0.6 ~5.1| Autres magasins de vente au détail 16
-3.6 -3.9 6.6 4.0 4.9| Total, ensemble des magasins 17

Voir note a

la fin

des tableaux.



TABLE 3. Retail Sales,

Estimates)n

-16~-

Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region {(Quarterly

Trade Group

Sales

Ventes

Quarter 3| Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4| Quarter 3
No. Trimostlzqé Trimos{lzqé Trimost129} Trimestlzqg Trimostlzgg
B e 0o millions of dollars - millioens de dollars

1 Supermarkets and grocery stores 1,423.7 1,362.2 1,266.1 1,339.3 1,352.6
2 All other food stores ok

3 Drugs and patent medicine stores 273.64 265.9 2642.3 300.9 275.6
4 Shoe stores 41.2 40.3 31.4 52.0 46.8
5 Men's clothing stores 39.9 41.6 31.3 78.4 5.3
¢ MWomen's clothing stores 102.6 99.2 78.8 125.9 102.9
7 Other clothing stores 112.7 98.1 91.6 148.0 114.1
8 Household furniture and appliance stores 256.9 225.4 193.5 322.5 251.9
9 Household furnishings stores 83.1 74.6 62.4 102.9 96.8
10 Motor vehicle and recreational vehicle 1,472.9 1,684.3 1,265.4% 1,3664.5 1,5832.6

dealers
11 Gasoline service stations 501.3 482.8 465.5 8764.7 574.0
12 Automotive parts, accessories and services 298.7 297.3 270.2 328.7 330.1
13 General merchandise stores 655.2 621.9 492.2 921.3 625.8
14 Other semi-durable goods stores 208.5 205.2 154.8 241.0 215.8
15 Other durable goods stores 194.2 182.9 131.5 245.3 196.2
16 Other retail stores 358.2 328.6 273.8 370.0 356.2
17 Total, all stores 6,113.9 6,095.1 5,118.4 6,578.0 6,183.4
Yukon and Northwest Territories

1 Supermarkets and grocery storas 27.3 256.7 21.0 24.9 26.0
2 All other food stores U alt/ 1.7 AL 1.4 1.5
2 Orugs and patent medicine stores 6.6 6.3 6.3 9.2 8.3
4 Shoe storas

5 Men's clothing stores

6 HWomen's clothing stores

7 0ther clothing storaes 0.9 0.8 0.6 1.3 Sk, 72
8 Household furniture and appliance stores 2.9 2.2 2.2 3.6 3.2
9 Household furnishings storas 1.4 1.0 0.9 1.5 1.0
10 Motz:av:t;clo and recreational vehicle
11 Gasoline service stations
12 Automotive parts, accessories and services
13 General merchandise storaes 44.3 45.2 24.7 50.2 41.5
14 Other semi-durable goods stores 6.7 5.9 4.1 7.2 7H
15 Other durable goods storas
16 Other retail stores 9.1 8.3 6.6 9.1 8.8
17 Total, all stores 162.7 139.9 110.8 156.0 166.7

See footnote at end of tables.




TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisédées, selon le groupe de commerce et la région

{estimations trimestrielles)x

24177

Change from previous year
Variation par rapport a l'année précédente
: Quarter 3| Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4| Quarter 3 grotpesde Goippire
Trilostlzgi Trincstlzqé Trim.stlzq1 Trinnsi;z92 Triuastlzqg N°®
Par cent - pourcentage
. Colombie-Britannique
5.3 3.2 2.3 2.2 6.8 Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
Tous les autres magasins d'alimentation 2
-0.8 -2.2 -7.1 -5.5 12.0| Pharmecies et magasins de médicaments brevetés 3
-11.9 =ifie M -27.9 -8.4 ~4.2| Magasins de chaussures 4
-11.9 -10.5 -19.8 -0.3 1.0 Magasins de vétements pour hommes 5
-0.3 3.0 =5.9 -0.3 1.7| Magasins de vatements pour dames 6
-1.2 -0.8 5.6 4.4 5.4| Autres magasins de vatements 7
2.0 -%.7 -17.6 5.6 1.6| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
-16.1 -21.3 -29.6 -0.8 6.5| Magasins d'accessoires d'ameublement 9
-3.9 1.8 -15.4 26l 6.2 Con::s:é::g:ig?: de véhicules automobiles 10
-12.7 -10.5 0.2 =2 1.8| Stations-service 11
-9.5 -13.9 -13.3 -0.8 1.0| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12
automobiles et services
& .07 2.3 -1.6 5.8 4.3| Magasins de marchandises diverses 13
-3.4 -7.9 -1.2 7.8 3.0| Autres magasins de produits semi-durables 14
~1.0 -0.5 -11.7 5.0 19.3| Autres magasins de produits durables 15
. i -1.7 =5.0 1.0 -3.3| Autres magasins de vente au détail 16
TS | ~1.4 7.2 3.0 6.7| Total, ensemble des magasins 17
Yukon et Territoires du Nord-Ouest
5.0 2.4 =0.1 3.8 1.0] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
14.7 3% 1 -2.% -13.9 -8.1| Tous les autres magasins d'alimentation 2
=21.0 -23.0 -15.3 9.6 6.7| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
Magasins de chaussures i
5 = .| Magasins de vatements pour hommes 5
¥ ..| Magasins de vatements pour dames 6
-30.3 -36.5 -47.6 -14.8 1.6| Autres magasins de vétements 7
-9.7 -26.6 -28.0 =20.6 12.8| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
37.2 23 2.8 41.4 0.1 Magasins d'accessoires d'ameublement 9
ot¢ ..| Concessionnaires de véhicules automobilas 10
et récréatifs
oc %o . ..| Stations-service 1
* ol Bl - - ..| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12
I automobiles et services
6.7 3.8 =5.6 -4.1 -9.7| Magasins de marchandises diverses 13
-5.5 -16.8 -13.9 T3 8.4| Autres magasins de produits semi-durables 14
' Autres magasins de produits durables 15
L& -5.1 ~-0.8 - 03 =5.7| Autres magasins de vente au détail 16
. =2/.8 3.2 -9.0 4.2 1.2| Total, ensemble des magasins 17

Voir note & la fin des tableaux.
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly

Estimates )x

Sales
Trade Group PR
Quarter 3| Quarter 2 Quartar 1 Quarter 4| Quarter 3
No. Trimnst129; Trimestlzqg Trimosil:9: Trim.silzgz Trimasilzqg
- TR millions of dollars - millions de dollars
1 Supermarkets and grocery stores 11.1 9.9 7.6 9.5 10.3
2 All other food stores 1 .
3 Drugs and patent medicine stores x x X 3.5 3.2
4 Shoe stores X X X X X
5 Men's clothing stores x X X x X
6 MWoman's clothing stores X X X X X
7 0Other clothing stores X X X X X
8 Household furniture and appliance stores 1) o) 0.7 0.6 ] 0.9
9 Household furnishings stores X X x X
10 Motor vehicle and recreational vehicle 7.8 10.8 6.8 9.3 10.6
dealaers
11 Gasoline service stations ¢
12 Automotive parts, accessories and sarvices 3
13 General marchandise stores X » X x X
1¢ Other semi-durable goods stores
15 Other durable goods stores
16 Other retail stores X x x X X
17 Total, all stores 50.0 48.0 33.7 69.6 51.5
Northwest Territories
1 Supermarkets and grocery stores 16.2 15.8 13.4 15.4 15.7
2 All other food storas 185 1.6 1.0 el 1.3
3 Drugs and patent medicine stores X X x 5.8 5.2
4 Shoe storas X X X X X
5 Men's clothing stores X X x X X
6 kWomen's clothing stores X X X X x
7 Other clothing storaes X X X X
8 Household furniture and appliance storas 1.9 1.5 1.5 2.3 2.3
9 Household furnishings stores x X X x X
10 Motor vehicle and recreational vehicle
ealers
11 Gasoline service stations 29 2.7 3.1 3.6 3.8
12 Automotive parts, accessories and sarvices
13 General merchandise stores X X X x X
16 Other semi-durable goods stores 3.3 3.2 252 3.9 3.9
15 Othar durable goods stores
16 Other ratail stores x X X X X
17 Total, all stores 92.7 91.8 77.1 104.4 95.2

Sees footnote at end of tables.
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TABLEAU 3, Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région
(estimations trimestrislles)x

Change from previous year

Variation par rapport a l'année précédente

Groupe de commerce

Quarter 3| Quarter 2| Quarter 1 Quarter 4| Quarter 3
1991 1991 1991 1990 1990
Trimestre 3|{Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4¢|Trimestre 3 N°
Par cent - pourcentage
Yukon
T3 5.6 -1.3 10.9 4.2| Suparmarchés d'alimentation et épiceries 1
Tous les autres magasins d'alimentation 2
X X X 10.9 6.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
X x x X x| Magasins de chaussures 4
X x x x x| Magasins de vétements pour hommes 5
X x x x x| Magasins de vatements pour dames 6
x X X x x| Autres magasins de vétements 7
7.0 ~34.1 -37.1 -26.6 -3.6| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
x X X X x| Magasins d'accessoires d'ameublement 9
-25.7 -13.3 -23.0 -13.1 3.0| Concessionnaires de vehicules automobiles 10
et racraatifs
.| Stations-service 1
, Magasins de piéces et d'accessoires pour 12
automobiles et services
X ® x x x| Magasins de marchandises diverses 13
Autres magasins de produits semi-durables 16
o Autres magasins de produits durables 15
x x x X x| Autres magasins de vente au détail 16
-3.0 -2.2 -12.6 -2.2 -5.5| Total, ensemble des magasins 17
Territoires du Nord-Ouest
3.5 2Lk 0.6 -0.1 =1.1| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
14.8 19.3 =-1.6 -6.2 3.0 Tous les autres magasins d'alimentation 2
X X x 8.9 6.9 Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
X X x X x| Magasins de chaussures [
x X x x x| Magasins de vétements pour hommes 5
X X x x x| Magasins de vétements pour dames 6
x x x x x| Autres magasins de vetements 7
-16.4% -19.6 -23.4 -17.4 20.9| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 9
Con::s:é::g:i;:: de véhicules automobiles 10
-23.6 -19.1 -10.5 15.7 17.1| Stations-service 11
S W T ki
x x x x| Magasins de marchandises diverses 13
-13.4 -24.1 -22.1 2.4 =1.1| Autres magasins de produits semi-durables 14
Autres magasins de produits durables 15
x X x X x| Autres magasins de venta au détail 16
2.7 -3.8 ~7.64 7.5 5.3| Total, ensemble des magasins 17

Voir note a la fin des tableaux.
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Pariods)
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Response fraction

Fraction de réponse

Novembaer October Septaember August
No. Nove;ZZL ch;g:; Sopfa&gz; Azzl
Per cent - pourcentage
Trade Group - Canada
1 Supermarkets and grocery stores 92.0 96.0 95. 1 92.8
2 All other food stores 93.6 9.6 93 90.2
3 Drugs and patent medicine stores 90.2 89.5 89.8 94.3
4 Shoe stores 96.1 99.1 96.8 98.4
5 Men's clothing stores 92.9 95.8 95.8 9.9
6 Women's clothing stores 92.2 95.2 95.4 95.4
7 Othaer clothing stores 96.2 96.6 9.6 94.5
8 Household furniture and appliance stores 9.3 96.8 97.1 95.0
9 Household furnishings stores 94.0 96.2 94.8 93.7
10 Moig:ai:ticle and recreational vehicle 93.3 95.0 96.9 95.0
11 Gasoline saervice stations 95.5 95.1 96.5 95.7
12 Automotive parts, accessories and services 95.1 96. 1 95.8 9.6
13 General merchandise stores 99.2 99.5 99.4 99.3
14 Other sami-durable goods stores 9.5 96.9 95.5 9.9
15 Other durable goods stores 95.0 96.6 96.4 9.4
16 Other retail stores 96.9 98.4 97.8 98.2
17 Total, all stores 94.4 96.0 96.2 95.1
Regions

18 Newfoundland 96.1 97.1 97.1 96.3
19 Prince Edward Island 93.0 93.2 94.3 9.3
20 Nova Scotia 96.5 97.1 96.5 98.1
21  New Brunswick 96.8 96.9 96.2 95.8
22 Quebec 93.2 96.8 97.0 92.4
23 Ontario 93.8 94.5 95.2 95.3
24 Manitoba 97.7 97.4 97.9 97.7
25 Saskatchewan 98.6 99.1 99.3 99.0
26 Alberta C Lo 95.1 94.5 94.7
27 British Columbia 95.7 97.6 97.2 97.2
28 Yukon 91.5 92.8 89.8 90.0
29 Northwest Territories 90.9 95.5 957 93.4
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TABLEAU 4, Commerce de détail, fraction de réponse de l'échantillon et coefficient de variation
. (périodes courantes)

Coefficient of variation
; Coefficient de variation
November October September August
1991 1991 1991 991
Novembre Octobre Saeptembre Aot N°
: Per cent - pourcentage
Groupe de commerce - Canada
4.6 4.3 4.2 4.3| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1
16,7 13.7 12.8 13.4| Tous les autres magasins d'alimentation 2
5.9 5.6 5.5 5.3] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
5.6 6.7 7.8 4.8| Magasins de chaussures 4
4.8 5.8 4.6 5.1| Magasins de vétements pour hommas 5
3.5 3.6 1.8 3.4| Magasins de vétements pour dames 6
7.3 6.0 5.4 4.2| Autres magasins de vétements 7
4.9 5.5 6.3 5.9 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8
8.5 7.5 6.9 6.6| Magasins d'accessoires d'ameublement 9
5.5 5.5 5.2 5.0| Concessionnaires de véhicules automobilaes 10
ot récréatifs
5.2 4.9 4.6 5.1 Stations-service 1"
4.1 3.9 3.9 Hag::ig;ogg1=i5::ss::vg;::c.ssoiros pour 12
i3 1.6 ZA0 2.0 Magasins de marchandises diverses 13
. 4.9 5.8 6.4 5.7| Autres magasins de produits semi-durables 1%
6.1 6.8 6.8 5.3| Autres magasins de produits durables 15
LI 2.7 2.6 2.2| Autres magasins de vente au détail 16
5.7, 1.7 1.7 1.6| Total, ensemble des mapasins 17
Régions
4.2 4.5 4.4 %.1| Terre-Neuve 18
8.0 5.9 5.5 4.5 %le-du-Prince-Edouard 19
S 4.1 4.2 4.2| Nouvelle-fcosse 20
6.4 6.9 6.3 8.0| Nouveau-Brunswick 21
3.4 3.4 3.5 3.5 Quéabec 22
3.5 3.6 3.5 3.4( Ontario 23
2.8 2.7 2.6 2.4| Manitoba 24
3.8 3.9 4.9 4.3| Saskatchewan 25
2.9 3.1 3.0 3.1| Alberta 26
. 2.3 35 37 3.5| Colombie-Britannique 27
1.0 1.0 1.4 1.1] Yukon 28
3.6 3.6 2 47 3.2| Territoires du Nord-Ouest 29
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TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical

Estimates )»

November | October|September August July June May
1991 1991 1991 1991 1991 1991 1991
No. Novembre! Octobre|Septembre Aolt| Juillet Juin Mai
millions of dollars ~ millions de dollars
Trade Group - Canada
1 Supermarkets and grocery stores 3,564.8 3,574.0 3,583.2 3,574.7 3,685.6 3,599.2 3,608.2
2 All other food stores 293.8 290.6 296.5 297.8 300.8 313.1 320.8
3 Drugs and patent medicine stores 788.7 763.7 756.4 745. 8 736.8 739.2 758.1
4 Shoe stores 120.5 121.4 128.9 128.8 130.2 135.4 135.1
5 Maen's clothing stores 129.8 130.4 139.5 147.0 144,5 148.6 148.5
6 Women's clothing stores 304.5 298.2 303.9 300.7 304.0 300.4 305.6
7 Other clothing stores 306.6 305.8 311.7 309.9 309.4 313.3 316.8
8 Household furniture and 610.5 599.0 615.5 630.7 624.6 618.8 614.6
appliance stores
9 Household furnishings stores 176.0 183.4 180.4 178.3 177.9 166.9 171 59
10 Motor vehicle and recreational 3,066.2 2,927.5 3,136.5 3,007.3 3,264.8 3,292.7 3,165.6
vehicle dealers
11 Gasoline service stations 1,095.8 1,135.5 1,180.4 1,172.1 1,181.5 1,150.2 1,166.8
12 Automotive parts, accessories 871.8 887.8 872.0 878.8 877.3 876.2 912.4
and service
13 General merchandise stores 1,737.2 1,719.5 1,719.1 1,766.7 1,757.4 1,736.4 1,765.2
14 Other semi-durable goods stores 498.0 495.3 502.2 503.0 501.1 510.9 5564.5
15 Other durable goods stores 399.6 406.9 423.7 408.4 400.9 391.9 412.9
16 Other retail stores 867.0 873.3 849.6 853.7 825.5 835.2 833.1
17 Total, all stores 14,810.7 14,712.1 14,967.5 14,903.5 15,102.3 15,126.4 15,190.2
Regions
18 Newfoundland 291.1 282.7 287.7 290.4 284.5 284.7 282.8
19 Prince Edward Island 60.0 58.5 59.9 60.9 59.2 60.2 59.9
20 Nova Scotia 481.9 477.7 485.2 480.4 479.2 481.7 492.1
21 New Brunswick 380.0 376.4 279.9 390.2 290. 1 296.6 297.3
22 Quebec 3,650.4 3,614.5 3,669.5 3,682.3 3,749.1 3,709.8 3,775.2
23 Ontario 5,622.6 5,397.7 5,632.8 5,666.4 5,587.5 5,565.3 5,677.4
24 Manitoba 511.7 499.8 509.7 509.1 509.4 516.32 516.6
25 Saskatchewan 430.2 422.1 466.7 433.3 432.9 437.2 460.7
26 Alberta 1,647.6 1,5619.3 1,612.1 1,5874.2 1,588.7 1,596.3 1,580.2
27 British Columbia 1,952.46 1,967.0 2,030.5 1,972.4 2,012.1 1,972.7 2,009.8
28 Yukon 16.7 14.3 14.4 16.7 15.2 14.9 15.6
29 Northwest Territories 30.6 29.6 29.4 30.5 30.7 20.5 20.3

See footnote at end of tables.
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TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon
(estimations historiques)x

le groups de commerce et la région

April March| February| January| December| November

Algg} ;::l Févlzzl Janlgg; Déco;zzg Novo*ggg N°®
millions of dollars ~ millions de dollars
Groupe de commerce - Canada
3,610.2 3,632.5 3,569.8 3,550.7 3,553.0 3,564.1| Supermarchas d'alimentation et épiceries 1
298.5 319.0 209.7 296.2 312.0 317.3| Tous les autres magasins d'alimentation 2
750.7 751.2 777.8 719.7 729.6 751.7| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3
131.8 133.1 134.3 126.2 156.3 14%.3| Magasins de chaussures 4
145.7 148.8 166.3 127.6 174.5 166.0| Magasins de vétements pour hommes 5
303.0 300.8 299.9 255.7 334.5 315.7| Magasins de vétements pour dames 6
310.4 321.6 227.4 271.0 351.3 333.6| Autres magasins de vatements 7
626.0 617.1 591.0 %87.7 809.1 686.8| Magasins de meubles et d'apparaeils ménagers 8
171.1 169.9 166.8 142.7 222.3 200.1| Magasins d'accassoires d'ameublement 9
3,040.6 2,949.0 2,959.9 2,979.0 3,081.3 3,208.1| Concessionnaires de véhicules automobiles 10
et récréatifs
1,186.9 1,156.8 1,251.3 1,325.2 1,325.3 1,365.8| Stations-service 11
917.8 903.9 935.4 944 . 1 1,001.5 1,025.9| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12
automobiles et services
1,730.1 1,733.5 1,733.0 1,636.9 1,860.0 1,787.5| Magasins de marchandises diverses 13
526.6 529.4 528.8 499.1 566.8 560.1| Autres magasins de produits semi-durables 14
407.9 395.0 405.0 378.1 458.0 446.0| Autres magasins de produits durables 15
834.9 852.2 849.4 815.9 866.9 874.7| Autres magasins de vente au détail 16
16,990.2 14,913.5 164,985.8 14,553.8 15,802.7 15,747.8| Total, snsemble des magasins 17
Régions

277.4 275.8 290.0 284.4 296.9 301.8| Terre-Neuva 18
60.2 60.0 62.4 60.2 68.7 68.2| Ile-du-Prince-Edouard 19
489.1 483.8 502.2 471.8 522.5 515.0| Nouvelle-Ecosse 20
396.7 383.2 398.2 388.3. 410.9 618.0| Nouveau-Brunswick 21
3,716.9 3,712.4 3,708.6 3,565.4 3,951.7 3,9264.6| Québec 22
5,463.1 5,6439.1 5,488.6 5,376.7 5,933.9 5,815.4| Ontario 23
£15.9 514.7 520.4 527.2 553.5 545.5| Manitoba 24
432.4 443.6 443.8 439.2 %67.6 472.8| Saskatchewan 25
1,587.8 1,567.1 1,559.1 1,550.7 1,667.5 1,631.2| Alberta 26
1,974.7 1,956.9 1,965.9 1,882.8 2,033.8 2,008.4| Colombie-Britannique 27
15.2 14.5 14.6 14.6 15.1 15.7| Yukon 28
29.8 29.6 29.2 29.9 31.0 33.0| Territoires du Nord-Ouest 29

Voir note a la fin des tableaux.
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TABLE 6. Ratail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical

Estimates )n

November| October|Septembaer August July Juna May
No. Novembra| Dctobra|Septembre|  Acot| ' Juillet| ~ ouin| | Has
millions of dollars - millions de dollars
Trade Group - Canada
1 Supermarkets and grocaery storaes 3,6647.0 3,591.1 3,417.2 3,866.0 2,613.9 3%,714.5 3,879.4
2 All other food storas 282.0 285.8 286.2 317.4 216.2 245.1 247.1
3 Drugs and patent medicine 788.3 785.4 725.3 747.3 713.8 71354 765.9
stores
4 Shoe storas 149.4 134.1 128.6 136.1 114.2 146.7 148.9
5 Men's clothing stores 178.9 140.4 134.1 129.0 115.6 155.9 152.8
6 HWomen's clothing stores 339.4 309.1 323.5 300.8 279.6 307.1 325.6
7 Other clothing stores 269.8 226.8 218.5 THIES 258.8 298.6 200.5
8 Household furniture and 706.4 633.7 618.6 666.5 626.0 602.6 579.2
appliance stores
9 Household furnishings stores 202.2 201.2 182.2 189.2 183.3 173.4 175.9
10 Hote:hzz?icézaizﬁsrecraational 2,847.5 3,024.2 2,985.6 2,986.5 3,622.2 3,618.0 4,012.8
11 Gasoline service stations 1,095.0 1,180.0 1,153.3 1,277.0 1,265.2 1,182.8 1,218.0
12 Automotive parts, accessories 965.2 941.0 8642.0 893.6 9%1.6 956¢.7 1,054.4
service :
13 General merchandise stores 2,234.3 1,811.0 1,646.0 1,749.3 1,590.5 1,650.8 1,752.6
146 Other semi-durable goods stores 526.5 4764.9 486.1 519.1 504.9 555.9 648.4
15 Other durable goods stores 426.9 379.3 4%05.2 %19.6 382.1 395701 419.8
16 Other retail stores 902.4 835.3 805.5 974.2 893.9 890.1 896.3
17 Total, all stores 15,657.2 15,053.4 14,464.0 15,490.9 15,421.8 15,704.6 16,677.6
Regions

18 Newfoundland 216.6 281.0 270.3 208.2 295.3 296.7 315.0
19 Prince Edward Island 63.0 58.0 57.8 69.2 68.3 65.6 65.4
20 Nova Scotia 519.9 484 .1 462.0 506.7 490.7 493.5 832.4
21 New Brunswick 4%08.5 283.4 361.6 409.5 404.3 %16.5 436.1
22 Quaebec 3,754.6 3,7646.6 3,562.6 3,861.3 2,840.9 3,906.2 %,356.3
23 Ontario 5,880.0 5,536.0 5,289.2 5,586.2 5,636.2 5,806.1 6,066.0
26 Manitoba 549.8 515.7 494.1 521.9 507.9 529.8 565.4
25 Saskatchewan 468.7 442.6 427.3 453.3 440.9 461.2 473.5
26 Alberta 1,627.5 1,575.3 1,5587.1 1,633.9 1,603.5 1,661.4 1,683.9
27 British Columbia 2,021.6 1,986.2 1,938.9 2,091.5 2,083.6 2,011.4 2,137.1
28 Yukon 15.0 14.8 16.8 17.3 17.9 17.0 17.2
29 Northwest Territories 32.6 29.9 28.4 31.9 32.4 3300 31.3

See footnote at end of tables.
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TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la régian
(estimations historiques)x

April March| February January| December| November Year
SERL v Jurel AR el nicanhre Haganhn) 1 ks Ne
millions of dollars - millions de dollars
Groupe de commerce - Canada
3,411.7 3,648.5 3,178.5 3,390.0 3,789.4 3,628.4( 39,357.7| Supermarchés d'alimentation et 1
épiceries
282.5 306.0 262.3 259.3 9.2 211.0 3,287.8| Tous les autres magasins 2
d'alimentation
714.0 721.3 701.2 702.6 918.6 763.1| 8,078.3| Pharmacies et magasins de médicament 3
brevetés
122.7 108.4 78.6 9.2 217.2 178.2 1,377.0| Magasins de chaussures 4
129.1 115.8 81.9 CRAST 346.4 227.4 1,427.2] Magasins de vétements pour hommes 5
301.3 275.2 198.5 198.9 507.2 347.7f 3,159.0| Magasins de vétements pour dames 6
278.1 286.1 213.2 210.1 588.8 402.8| 3,179.8| Autres magasins de vatements 7
567.5 5648.1 458.5 437.5 1,072.6 782.7| 6,442.6( Magasins de meubles et d'appareils 8
ménagers
161.2 150.9 127.0 111.5 275.3 230.2 1,858.0( Magasins d'accessoires d'ameublement 9
3,667.2 2,981.2 2,397.7 2,314.7 2,434.9 3,051.8| 34,457.6( Concessionnaires de véhiculas 10
automobiles et récréatifs
1,116.7 1,110.3 1,081.5 1,227.9 1,35¢.5 1,378.7| 12,906.7| Stations-service 1
938.9 797.4 708.5 784.0 1,069.¢ 1,138.0/ 9,821.4| Magasins de piéces et d'accessoires 12
pour automobiles et services
1,666.0 1,476.0 1,192.7 1,190.1 3,1064.9 2,295.8| 17,859.3| Magasins de marchandises diverses 13
480.2 430.3 386.0 360.9 883.6 593.5| 5,369.3| Autres magasins de produits semi- 14
durables
3647.7 209.6 281.7 293.0 903.5 474.2| 4,060.0| Autres magasins de produits durables 15
736.8 770.5 610.2 581.0 1,323.9 899.1| 8,896.3| Autres magasins de vente au détail 16
164,825.5 14,035.5 11,958.1 12,249.4 19,169.5 16,702.6|161,537.9| Total, ensemdle des magasins 17
Régions
274 .4 259.8 228.5 226.9 363.9 323.6 3,070.5| Terre-Neuve 18
57.7 52.2 46.2 47.5 81.8 70.1 650.8| Ile-du-Prince-Edouard 19
477.1 452.6 399.9 390.7 642.5 856.7 5,209.8| Nouvelle-£cosse 20
384.3 357.3 314.9 316.6 496.3 450.2 4,190.9( Nouveau-Brunswick 21
3,793.3 3,539.8 2,924¢.2 2,919.6 4,461.4 4,066.6] 40,203.0( Québec 22
5,363.9 5,085.4 %,36%.6 4,549.6 7,361.1 6,276.4| 59,161.2| Ontario 23
510.46 476.3 415.2 443.9 668.9 587.4 5,540.3| Manitoba 24
423.6 405.9 349.2 373.4 555.3 508.5 4,719.6| Saskatchewan 25
1,552.9 1,487.3 1,262.9 1,325.3 2,019.5 1,729.1| 16,971.0| Alberta 26
1,966.6 1,878.7 1,618.1 1,621.5 2,%62.7 2,085.9| 21,335.2| Colombie-Britannique 27"
13.8 12.0 10.4 11.3 17.4 16.0 161.5| Yukon 28
27.4 28.1 23.9 25.1 38.8 34.2 324.1| Territocires du Nord-Ouest 29

Voir note a

la fin des tableaux.
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region

(Current Periods)x

Sales
Ventes
November October September August Year-to-date
NoveJZZl Oci;22; SeptaJZZl Azzl Cumul;zgl
millions of dollars - millions de dollars
Regions
Newfoundland Ee. 0 102.0 94.3 106.0 1,024.4%
Prince Edward Island 22.5 18.3 18.4 23.0 204.3
Nova Scotia 200.7 156.4% 148.2 1567.6 1,626.2
New Brunswick 152.5 123.3 116.0 125.6 1,256.3
Quebec 1,305.4 1,210.0 1,185.7 1,198.9 12,183.6
Ontario 2,277.2 1,970.1 1,898.32 1,945.1 20,091.6
Manitoba 205.8 174.1 164.8 168.6 1,769.2
Saskatchewan 180.3 152.0 138.4 143.3 1,529.7
Alberta 661.8 601.1 872.9 598.6 6,136.0
British Columbia 754.0 665.9 647.5 €85.9 6,752.4
Yukon 6.0 5.3 5.2 5% 9 53.9
Northwest Territorias 198G 17.5 16.6 17.8 182.7
Total 5,918.1 5,195.9 4,976.2 5,176.3 52,810.4
TABLE 8. l()ﬁg:::ggzlsg:g. Iz:g ’l‘!.rchandiso Sales, not Seasonally Adjusted, by Region
Novembar| October|September August July June May
1991 1991 1991 1991 1991 1991 1991
Novembre{ Octobre|Septambre Aotit] Juillet Juin Mai
millions of dollars - millions de dollars
Regions
Newfound land 132.0 102.0 94.3 106.0 9342 83,7 97.6
Prince Edward Island 22.5 18.3 18.4 23.0 21.6 20.3 19.8
Nova Scotia 200.7 156.4 148.2 157.6 146.5 149.1 156.4
New Brunswick 152.5 123.3 116.0 125.6 M2 7 119.0 123.4
Quebec 1,305.4 1,210.0 1,155.7 1,198.9 1,108.7 1,163.9 1,287.1
Ontario 2,277.2 1,970.1 1,898.3 1,945.1 1,789.8 1,910.7 2,005.2
Manitoba 205.8 174.1 164.8 168.6 155.2 167.2 179.5
Saskatchewan 180.3 152.0 138.4 143.3 121.7 143.3 146.9%
Alberta 661.8 601.1 572.9 598.6 551.9 580.9 595.0 i
British Columbia 754.0 665.9 647.5 685.9 634.3 627.9 637.8
Yukon 6.0 53 5.2 5.9 5.6 5.2 5.2
Northwest Territories 19.9 17.5 16.6 17.8 17.4 18.1 18.1
Total 5,918,1 5,195.9 4,976.2 5,176.3 §,768.7 6,999 .4 5,269.5

See footnote at end of tables.
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TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région
(périodes courantes)x

Change from previous year
p Variation par rapport @ 1l'annde précédente
November October| September August| Year-to-date
1991 1991 1991 1991 1991
Novembre Octobre| Septembre Aot Cumulatif
Per cent - pourcentage
Régions
-2.2 -2.2 -3.2 0.7 =2.3| Tarre-Neuve
-16.5 -15.8 -19.3 -10.2 -15.0| Ile-du-Prince-Edouard
=11.1 =11 -10.% -8.5 -8.6| Nouvelle-Ecosse
-8.3 -8.7 -9.5 -%.1 -8.4| Nouveau-Brunswick
=9.0 =9.1 -12.7 -6.9 -11.4| Québec
-6.0 -6.7 -8.8 -6.0 -8.3| Ontario
-5.1 -3.4 -4.1 -3.8 =4.4| Manitoba
-7.6 =10.7 -9.5 -11.4 =9.3| Saskatchewan
~5.6 -%.8 -4.9 -3.9 =-3.3| Alberta
0.8 -1.3 -2.3 1.9 =2.7| Colombie-Britannique
5.8 -6.6 0.3 8.3 =1.3| Yukon
6.0 -3.8 6.1 -0.1 -2.8| Tarritoires du Nord-Ouaest
+6.0 -6.5 -B.4 5.1 -7.6I Total
TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région
{estimations historiques)x
April March| February January| December| November Yaar
Algzi ;:2; Fév:z:: Janlz:1 Décagggg Novo;zzg A;:Zl
millions of dollars - millions de dollars
Régions
86.6 84.9 70.3 64.0 165.3 135.1 1,D26.%| Terre-Neuve
16.6 15.4 13.7 16.6 28.9 27.0 204.3| Ile-du-Prince-Edouard
138.3 1895 119.8 115.8 302.8 225.8 1,626.2]| Nouvelle-Ecosse
108.5 100.7 87.7 87 208.5 166.2 1,256.3| Nouveau-Brunswick
1,100.0 1,032.6 815.6 805.7 1,912.0 1,633.9| 12,183.6| Quabec
1,767.9 1,648.1 1,668.0 1,431.3 3,503.0 2,422.0( 20,091.6| Ontario
158.2 147.8 12354 124.9 306.3 216.8 1,769.2] Manitoba
135.1 132.3 109.8 116.9 253.3 195.1 1,529.7| Saskatchewan
551.9 528.5 “42.7 450.7 983.2 701.2 6,136.0( Alberta
589.4 572.6 472.4 464%.7 1,115.5 748.0 6,752.4( Colombie-Britannique
4.8 29 B, “3n05 7.5 5.7 53.9| Yukon
15.5 15.4 13.1 1353 23.9 18.8 182.7| Territoires du Nord-Ouest
. 4,672.6 4,621.7 3,719.4 3,692.,5 8,818.2 6,295.5| 52,810.4| Total

Voir note a la fin des tableaux.



Footnote

Retail sales estimates exclude the Goods &
Services Tax (GST), Prior to January 1991,
sales data included the Federal Sales Tax
(FST). Due to this change in indirect taxes,
data for 1991 are not strictly comparable with
those of previous years. For users interested
in deriving comparable data, an astimate of
the amount of FST includad in retail sales for
1990 1is available for Canada. The reliability
of this estimate does not permit adjustments
at the provincial or trade group level.

Note

Les estimations des ventes au détail excluent
la taxe sur les produits et les services
{(TPS). Les données sur les ventes antérieures
a janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé-
rale (TVF). DG & ce changement dans les taxes
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas
tout 3 fait comparables avec celles des années
précédantes. Pour les utilisateurs intéressés
a calculer des données comparables, une esti-
mation du montant de la TVF inclus dans les
ventes au détail pour 1990 est disponible pour
le Canada. Catte estimation n'est pas suffi-
samment fiable pour permettre des ajustements
au niveau provincial ou au niveau des groupes
de commerce.




APPENDIX I

Definitions
Retail Trade for the purpose of this re-

port, is defined as "the aggregate sales made
through raetail locations (outlets)".

A retail location , as defined by Statis-

tics Canada, i1s a "business location (usually
a store) in which the principal activity is
the sale of merchandise and related services

to the general public, for household or per-
sonal consumption". Raetail trade estimates do
nat include any form of direct selling which
bypasses the retail store, e.g., direct door-
to-door selling; sales made through automatic
vending machines) sales of newspapers or maga-
zines sold directly by printers or publishers;
and sales made by book and record clubs. The
only exception 1s the mail-order and catalogue
sales activities of department store busi-
nesses, which have been classified to the
“general merchandise store" category. In addi-
tion, retail trade excludes: retail sales
through ancillary units, e.g., warshouses,
head offices, etc.3 sales of contractors whose
major activity is not retailings and retail
transactions between individuals.

Total net sales include sales of new and
used merchandise and receipts from repairs,
equipmant rental, food serving and other ser-
vice activities, lass returns, adjustments
and discounts. Total net sales also include:
trade~-in allowances, commissions earned from
sales of goods owned by others (including com-
missions received for lottery ticket sales),
proprietor’'s withdrawals of goods for person-
al use (at retail). Non-operating revenues,
bad debts recovered and sales taxes (provin-
cial sales tax and Goods and Services Tax
(GST)) collected for remittance to a govern-
ment agency are excluded.

Department store type merchandise (DSTM) is
defined as total retail trade minus the fol-
lowing trade groups: supermarkets and grocery
storess all other food storess recreational
and motor vehicle dealerss gasoline sarvice
stations) automotive parts, accessories and
serviceas; and all other retail stores (in-
cludes liquor, wine and beer storess and re-
tai1l stores, n.e.c.).

APPENDICE 1

Définitions

les be-
publication, "l'ensemble
des points de vente au

Commerce de détail signifie, pour
soins de la présente
des ventes faites par
détail".

Un point de vente au détail, suivant la dé-
finition de Statistigue Canada, est un local
d'affaires (habituallement un magasin) dont
l'activité principale est la vente de marchan-
dises et de services connaxes au grand public
pour la consommation ménagére ou personnelle.
Les estimations relatives au commerce de dé-
tail ne prennent pas en compte les ventas di-
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne sont
pas faites par l'intermédiaire d'un point de
vente au détail, par exemple les ventes direc-
tes par démarchage, les ventes par distribu-
teur automatique, les ventes de journaux ou de
reavues faites directement par les imprimeurs
et éditeurs, et les ventaes faites par les cer-
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y
a2 qu'une exception: laes ventes des grands ma-
gasins faites par la poste ou par catalogue,
qui sont classées dans la catégorie des "maga-
sins de marchandises diverses”. En outre, le
commaerce de détail ne comprend pas les vantes
au détail des unités auxiliaires, par exemplas,
entrepdts, sidges sociaux, etc., ni les ventes
daes entreprensurs dont l'activité principsle
ne reléve pas du commerce de détail, ni1 laes
opérations de détail entre particuliers.

Les ventes nattes totales comprennent laes
vantes de marchandises neuves et d'occasion et

les recettes provenant de réparations, de lo-
cation de matériel, de la vente de repas et
d'autres activités de services, wmoins la va-

laur des rendus (marchandises retournées), les
ajustements et les rabais. Les ventes totales
nettes comprennent également; la valeur des
reprises, les commissions sur la vente de mar-
chandises appartenant a autrui (y compris les
commissions touchées pour la vante de billets
de loterie) et la valeur (au détail) des mar-
chandises prélevées par lea propriétaires pour
son usage personnel. On ne prend pas en compte
les recetteas hors exploitation, les recouvre-

mants de mauvaises créances et les taxes de
vante (taxe de vente provinciale et la taxe
sur les produits at les services (TPS))

pergues pour le compte d'un organisme public.

Les marchandises du genre de celles vendues
dans les grands magasins (MGGM) correspondent
au total du commerce de détail moins les grou-
pes de commerce suivants: les supermarchés
d'alimentation et les épiceriess tous les au-
tres magasins d'alimentation; les concession-
naires de véhicules automobiles et récréatifsy
les stations-service; les magasins de pidaces
et d'accessoires pour véhicules automobiles et
servicaes) et les autres magasins de vente au
détail (comprend les magasins de spiritueux,
de vin et de biére; et les magasins de vente
au détail, n.c.a.).






APPENDIX II
METHODOLOGY
Components of the Universe

The new business register or Central Frame
Data Base (CFDB) contains the survey universe
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB
was developed as a common central frame for
all business surveys, in order to provide
standardized concepts, and generalized method-
ology and systems. The overall quality of
business and economic data are improved be-
cause of greater consistency, more accurate
administrative data and greater co-ordination
of systems and procedures. Ultimately, all of
Statistics Canada's business surveys will be

redeveloped to operate within this new envi-
ronment .
The target population for the Retail Trade

Survey consists of all statistical locations
on the CFDB that are identified in the retail
trade sector. These units comprise the sam-
pling frame for the Retail Trade Survey.

The CFDB sampling frame is allocated into
‘wo components: the integrated portion (IP)
and the non-integrated portion (NIP). The
integratad portion encompasses all large and
complex businesses and represents the largest
component of the frame in terms of sales. The
IP businesses may be represented by several
lavels in their statistical entities which
enables collection of the full range of eco-
nomic data for large organizations. Informa-
mation on these businesses is received from
administrative tax files and the employer
payroll deduction file from Revenue Canada.

The non-integrated portion represents smal-
ler single entity businesses whose sales val-~
ues lie below a calculated IP boundary. The
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta-
tistical entities from the employer payroll
deduction file at Revenue Canada. This allows
for the most up-to-date information +to be
passad onto the NIP units on the frame.

The New Sample

The businesses in the target population are
classified by industry using the four digit
Standard Industrial Classification Code, based
on the proportion of sales accounted faor by
each kind of business or by each type of com-
modity sold. The target population is also
stratified by geographic region. Each indus-
try - geographical combination is divided into
three sub-strata: take-all, large take-some
and small take-some. The take-all businesses
are self-representing as they are included in

APPENDICE II
METHODOLOGXE
Composantes de l°univers

Le nouveau registre des entreprises ou Base
de données du registre central (BDRC) repré-
sente 1'univers de 1'Enquete mensuelle sur le
commerce de détail. La BDRC a été congue afin
de servir de base de sondage centrale pour
toutes les enqueétes-entreprises, ce qui permet
de normaliser les concepts et de généraliser
les méthodes et les systémes. La qualité
d'ensemble des données commerciales et écono-
miquas est ainsi améliorée: on obtient une
plus grande cohérence, des données administra-
tives plus exactas et une meilleure coordina-
tion des systémes et des procédures. Un jour,
toutes les enquétes-entreprises de Statistique
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce
nouveau cadre.

La population cible de l'Enquéte sur le
commerce da détail est formée de tous les
emplacemants statistiques dans la BDRC qui
appartiennent au secteur du commerce de dé-
tail. Ces unités constituent la base de son-
dage de 1'Enquéte sur le commerce de détail.

La base de sondage de la BDRC est diviséa en
deux composantes: la partie intégrée (PI) et
la partie non 1ntégrée (PNI). La premiére
englobe toutes les entreprises importantes qui
ont une structure complexe et constitue la
composantae la plus importante de la base en ce
qui a trait aux ventes. Les aentreprises de la
PI peuvent &tre représentées a plusieaurs ni-
vaaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de
l'entité statistique, ce qui permet la col-
lecte de la gamme compléte des données écono-
miquas dans le cas des grandes sociétés. Les
renseignemants sur ces entreprises sont tirés
des fichiers administratifs das déclarations
d'impot sur le revenu et des fichiers des
comptes de retenues sur la paye de Revenu
Canada.

La partie non intégrée est constituée des
entreprises a entité simple de plus petite
taille dont la valeur des ventes est sous la
limite calculée da la PI. L'Enquete mensuelle
sur le commerce de détail tire ses entités
statistiques du fichier des comptes de rate-
nuas sur la paye de Revenu Canada, ce qui
permet d'intégrer aux unités de la PNI de la
base les renseignements les plus récents.

Nouval échantillon

Les entreprises de la population cible sont
classées en fonction des codes a quatre chif-
fres da la Classification type des industries,
a partir de la proportion des ventes que ra-
présante chaque genre d'entreprise ou ancore
chaque genre de marchandises vendues. La
population cible est aussi stratifiée par
région géographique. Chaque combinaison bran-
che d'activité - région géographique est divi-
sée an trois sous-strates: une a tirage com-
plet, une ‘“grande 3 tirage partiel" et une



the sample with cartainty. The take-all sub-
stratum 1s comprised of designated companies
such as department stores, companies operating
in sevaeral strata, and companies operating in
ona strata with revanue greater than a calcu-
lated threshold. The large take-some and
small-take-some units are classified by their
revenue.

In order to determine the industry by geo-
graphical strata sample sizas, the variance
and total sales in each sub-stratum are calcu-
lated and applied to an allocation method.
This allocation method calculates the number
of units to be sampled 1in the take-some strata

under the following two constraints: the
coefficient of variation required for the
stratum and inevitably the +total number of

sampling units in the survay.

The initial sample was selacted in late 1988
and has been refreshaed each month by including
a sample of population births. In order to
update the sample, not only to add births but
also to reduce the burden of individual re-
spondents in the take-some strata, the set of
units in the sampling frame are randomly dis-
tributed across a calculated number of panels
within each sub-stratum. Panels are created

so that the selected firms in the take-some
strata may rotate out of the sample for a
specifiad time period in order to reduce the

response burden. The number of panels i1n each
sub-stratum is calculated in accordance with
the sampling rate, the maximum number of occa-
sions that a unit may remain in the sample,
and the minimum number of occasions it must
stay out of the sample. Once the original in-
sample panels are selected, sample rotation
may bae performed by periodically dropping a
panel from the current sample and adding a new
panel.

Data Collection

Data collection, data capturae, preliminary
edit and follow-up of non-respondents are all
performed i1n the eight Statistics Canada re-
gional offices. Sampled companies are con-
tacted @ither by mail or telephone, whichever
they prefer. Data capture and preliminary
editing are performed simultaneously to ensure
the validity of the data. Collaection entities
from which no response has been received or
whose data may contain aerrors, are followed up
immediately. Data and frame updates are trans-
mittad to Ottawa and loaded onto the survay
data base several times during each cycle.
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“petite a tirage partiel”. Las entraprises da
la sous-strate & tirage complet sont autore-
présentativas puisqu'elles sont forcément
intégrées & 1'échantillon. La sous-strate a
tirage complet englobe les sociatés désignées,
comme les grands magasins, les sociétés an
activité dans plusieurs strates et celles en
activité dans une strate et ayant des ventas
supérieures au seuil calculé. Les unités de
la sous-strate "grande 3 tirage partiel" et de
celle "petite @ tirage partiel” sont classées
selon leurs recettes.

Afin de déterminer la taille des
lons pour les branches d'activité selon la
strate géographique, on calcule la variance et
le total des ventes dans chaque sous-strate et
on utilise les résultats pour la répartition.
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per-
met de calculer le nombre d'unités & prélever
dans la strate & tirage partiel 3 partir des
deux critéres suivants: le coefficient de
variation requis pour la strate et, bien sir,
le nombre total d'unités d'échantillonnage de
1'enquéte.

achantil-

L'échantillon initial a été prélevé 3 la
fin de 1988 et a &té rafraichi chaque mois par
l'introduction d'un échantillon de nouvelles
unités de la population. Les unités de la
base de sondage sont réparties aléatoirement
entre un nombre établi de panels a l'intérieur
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu-
lement de mettre a jour 1'achantillon par
1'ajout de nouvelles unités mais aussi de
réduire le fardeau de la réponse des unités
des strates a tirage partiel. La présence de
panels permet de supprimer pour un temps, par
renouvellement, les entreprises sélectionnées
dans les strates a tirage partiel et ainsi de
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre
de panals de chaque sous-strate est calculé en
fonction du taux d'échantillonnage, du nombra
maximal de cycles pendant lesquels une unite
peut rester @ l'intérieur de l'échantillon et
du nombre minimal de cycles pendant lesquels
elle doit rester a 1'extérieur de l‘échan-
tillon. Une fois les panels retenus dans
l'échantillon initial choisis, le renouvelle-
ment de l'échantillon paut étre effectué peé-
riodiquement per la suppression d'un panel de
1*échantillon courant et par 1'ajout d'un
nouveau panel.

Collects das données

La collecte des données, la saisie des don-
nées, la vérification préliminaire et le suivi
des non-répondants sont accomplis par les huit
bureaux régionaux de Statistique Canada. on
communique avec laes entreprises échantillon-
nées par la poste ou par téléphone, selon ce
qu'elles préférent. La saisie des donnédes et
la vérification préliminaire sont effectudes
en méme temps afin de garantir la validité des
données. On fait immédiatement le suivi pour
les entités de collecte qui n'ont pas répondu
ou pour celles dont les données contiennent
des erraurs. Les mises 3 jour aux données et a




These revised procedures have resulted in much

improved response rates (approximately 907
response is achievad for preliminary aesti-
mates).

Statistical Edit and Imputation

Data is analyzed within each trade group and
geographic region. Extreme values are listad
for manual inspections in an order of priority
determined by the magnitude of the deviation
from average behaviour. Records which fail
the statistical aedit are considered as out-
liers and are not used in calculating imputa-
tion variables (such as monthly trends) used
by the imputation systenm.

For raecords which do not respond on time or
whose reported sales fail preliminary adits,
an astimate is imputed. A variety of imputa-
tion methods are available and the salection

of the method 1is done automatically by the
system depending on the availability of the
required data. Methods within the system

includes using a monthly or yearly trend, the
cell mean, annual data divided by twelve, or
historical values. If there is insufficient
data for an imputation caell (trade group by
geographic region), tha cell 1i1s automatically
enlarged by combining it with similar cells.

There 1is an identifiable lag between the
time a business opens and its appearance on
our survey frame. To compensate for the ef-
fect this time lag has on monthly estimates,
sales for sample births are imputed back to
the later of the actual date of birth or the
beginning of the previous year. Backward
imputation for births is accomplished using
inverse monthly trends and produces an im-
proved level estimatae for revised data.

Estimation

Total ratail sales are estimated by increas-
ing the in-sample sales results by an estima-
tion weight. An initial weight equal to the
inverse of the original probability of selec-
tion is assigned to each aentity. The weights
are subsequently adjusted for achiesved sample
s$1z@, in order to inflate the estimate +to
represent the entire current population. The
calculated weighted sales values are summed by
their domain, to produce the total sales esti-
mates by stratum., A domain is defined as the
most recent classification values available
from the CFDB for the statistical entity and
the survey reference period. These domains
may differ from the original sampling strata
because records may have changed 1in size,
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la base sont transmises a Ottawa et elles sont
entrées dans la base de données de l'enquéte a
plusieurs reprises au cours de chaque cycle.
Ces procédures révisées ont eu pour consé-
quence de meilleurs taux de réponse (on ob-
tient environ 907 de réponses pour les estima-
tions provisoires).

Vérification statistique et imputation

Les données sont analysées a l'intérieur de
chague groupe de commerce et région géographi-
que. Les valeurs extrames sont inscrites sur
une liste, pour qu'on puisse en faire un con-
trdle manuel, suivant un ordre de priorité
qui est fonction de 1'ampleur de 1'écart par
rapport 3 la moyenne. Les enregistrements qui
sont rejetés & la vérification statistique
sont considérés comme des valeurs aberrantaes
at ne servent pas au calcul des variables
d'imputation (comme les tendances mensuelles)
utilisées par le systéme d'imputation.

On impute une estimation aux enregistrements
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou
dont les ventes déclarées ont é6té rejetées a
la vérification préliminaire. Diverses métho-
des d'imputation sont utilisées, le choix de
la méthode étant fait automatiquement par le
systéme en fonction de la disponibilité das
données requisas. Le systéme peut notamment

utiliser les tendances mensuelles ou annuel-
les, la moyenna de la cellule, les donnédes
annuelles divisées par douze ou les valeurs

historiques. S'il manqua des données pour la
cellule d'imputation (groupe de commerce par
région géographique); celle-ci est automati-
quamant combinée avec des cellules semblables.

Il y a un décalage perceptible entre le
moment oU 1l'entreprise ouvre saes portes et
celui ou elle figure dans la base de 1'en-

Afin de compenser l'effet de ce retard

estimations mensuelles, on impute a
rebours, jusqu'a la date de création de la
nouvelle unité ou jusqu'au début de 1'annéde
précédente (selon la plus lointaine des deux
dates), les ventes des nouvelles unités de
1'échantillon. L'imputation & rebours des
nouvelles unités repose sur les tendances
mensuelles inversaes et produit une estimation
de meilleur niveau pour les donnédes révisdes.

quéate.
sur les

Estimation

total des ventes au détail en
affectant d'un coefficient d'estimation les
chiffres des ventes des unités échantillon-
nées. Un poids égal a 1l'inverse de la proba-
bilité de sélection est attribué au départ a
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés
en fonction de la taille de 1l'échantillon
obtenu, ce qui permat de gonfler l'estimation
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu-
lation courante. Les chiffres des ventes
pondérés ainsi calculés sont additionnés par
domaine ce qui donne les ventes totales esti-
matives par strate. Par domaine, on antend
les valeurs de classification les plus ré-
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité
statistique et la période de référence de

On estime le



industry, or location. Changes i1n classifica-
tion are reflected immediately 1in the esti-
mates and do not accumulate over time.

Period-to-period comparisons can reflect
factors other than a general sales trend, such
as adjustments to the sample and reclassifica-

tion of sampled firms to different trade
groups. They should therefore be used with
caution.

Non-Employer Estimates

Non-employer businesses are not represented
in the non-integrated portion of the CFDB.
Although contributing only approximately 27 of
total retail trade, the significance of these
businesses varies widely by trade group and
region. Survey estimates are supplemented by
estimates for non-employer businesses which
were derived from an analysis of 1ncome tax
data from 1984 +to 1987. There are approxi-
mately 30,000 unincorporated owner operated
retail businesses in Canada.

o A

Les domaines peuvent étre diffé-
rents de la strate d'échantillonnage initiale
lorsque la taille, la branche d'activité ou
l'emplacement des unités représentées par les
enregistrements ont subi des modifications.
Les changements de classification se répercu-

1'enquete.

tent immédiatement sur les estimations et ne
s'accumulent pas avec le temps.

Les comparaisons d'une peériode a 1'autre
peuvent traduire des facteurs autres qu'une

tendance générale des ventes, par exemple la
modification de 1l'échantillon et la reclassi-
fication des firmes échantillonnées a d'autres
groupes commercilaux. Il faut donc les utiliser
avec prudence.

Estimations pour les entreprises
de salariés

n'ayant pas

Les entreprises n'ayant pas de salariés ne
sont pas représentées dans la partie non i1nteé-
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 27
environ de 1'ensemble du commerce de détail
mais leur importance varie considérablement
selon le groupe de commerce et la région. Les
estimations de 1l'enquéte sont complétées par
des estimations pour les entreprises n'ayant
pas de salarids, quil ont été calculées a par-

tir des données fiscales de 1984 & 1987. 11 y
a environ 30,000 entreprises de détail non
constituées en société exploitées par leur

propriétaire au Canada.




APPENDIX III

Data Reliability

The statistics in this publication are esti-
mates derived from a sample survey and, as
such, can bae subject to errors. The following
material i1s provided to assist the reader in
the interpretation of the estimates published.

Sampling and Non-sampling Errors

Estimates derived from a sample survey are
subject to a number of Kkinds of arrors. These
errors can be broken down into two major
typas: sampling and non-sampling.

Sampling Errors

Sampling errors are pressnt because observa-
tions are made only on a sample and not on the
aentire population. The sampling error depends
on factors such as the size of the sample,
variability in the population, sampling design
and method of estimation. For example, for a
given sample size, the sampling error will de-
pend on the stratification procedure employed,
allocation of the sample, choice of the sam-
pling units and method of saelection. (Further,
even for the same sampling design, we can make
different calculations to arrive at the most
efficient estimation procadure.)

In sample surveys, since inference 1s made
about the entire population covered by the
survey on the basis of data obtained from only
a part of tha population, the results are
likely to be different than if a complete cen-
sus was taken under the same general survey
conditions. The most important feature of
probability sampling is that the sampling er-
ror can be measured from the sample itself.

Non-sampling Errors

These errors are present whether a sample or
a complete census of the population i1s taken.
Non-sampling errors can ba attributed to one
or more of the following sources:

result from
coverage of

Coverage srror. This error can
incomplaete listing and inadequate
the population of interest.

Data raesponse error. This error may be due
to questionnaire design and the characteris-
tics of the question, inability or unwilling-
ness of the respondent to provide correct in-
formation, misinterpretation of the questions
because of definitional difficulties and dif-
ferant tendancies of different interviewers
in explaining quaestions or interpreting re-
sponses.

APPENDICE III

Fiabilité des données

Ce bulletin présente des aestimations fondédaes
sur une enquéte par échantillonnage qui ris-

quent, par conséquent, d'étre entachdes d'aer-
reurs. La section qui suit vise a faciliter,
pour le lecteur, 1l'interprétation des estima-

tions qui sont publides.
Erreurs d'échantillonnages et autres erreurs

Les estimations établies sur la base d'une
enquéte par dchantillonnage sont sujettes a
différants types d'erreurs. On les regroupe an
deux grandes catégories: les aerreurs qui sont
dues & 1'échantillonnage et celles qui ne le
sont pas.

Erreurs d'échantillonnage

Ce genre d'erreur existe parce que les ob-
servations portent uniquement sur un échantil-
lon, et non sur l'ensemble de la population.
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille
de 1'échantillon, la variabilité de la popula-
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti-
mation. Pour une taille donnée d'échantillon,
par exemple, 1l'erreur d'échantillonnage sera
fonction de la méthode de stratification adop-
tée, de l'attribution de 1l'échantillon, du
choix des unités sondées et de la méthode de
sélaction. (On peut méme, dans le cadre d'un
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal-
culs pour arriver a la méthode d'estimation la
plus efficace.)

Comme, dans une aenquate par échantillonnage,
on tire des conclusions sur 1'aensemble d'une
population & partir des donnéas concernant una
partie seulement, les résultats seront proba-
blement différents de ceux qu'on aurait obta-
nus en recensant toute la population dans les
mémes conditions. La principale caractéristi-
que des sondages probabilistes, c'ast que
l'erreur d'échantillonnage peut atre directe-
ment mesurdée & partir de l'échantillon.

Erreurs non lides 3 1°'échantillonnage

Ces orreurs se ratrouvent tant dans les re-
cansemants que dans les enquéates par échantil-
lonnage. Elles sont dums @ un ou plusieurs
facteurs parmi les suivants:

La champ couvart par l'anquéts. L'erraur paut
résulter d'un listage incomplet et d'une cou-
verture insuffisante de la population visée.

La réponse. Ici, l'erreur peut atre attribua-
ble & la conception du questionnaire et aux
caractéristiques de la question, a l'incapaci-
té ou au refus de 1'enquaté de fournir das
renseignemsnts exacts, a l'interprétation fau-
tive des questions due 3 des problémes d'ordra
sémantique, ou aux variations, d'un intarvie-
wer & l'autre, dans l'explication des ques-
tions ou dans 1l'interprétation des réponses.



Non-response error. Some respondents may re-
fuse to answer questions, some may be unable
to respond; while others may be too late in
responding. Data for the non-responding units
can be 1mputed using the data from responding
units or some earlier data on the non-respon-
ding units if available. The extent of error
due to imputation is wusually unknown and is
very much dependent on any characteristic dif-
ferences between the respondent group and the
non-respondent group in the survey. This error
generally decreases with increases in the re-
sponse rate and attempts are therefore made to
obtain as high a response rate as possible.

Processing error. These are the errors that
may occur at various stages of processing such
as coding, data entry, verification, editing,
weighting, tabulation, etc.

Non-sampling errors are difficult to mea-
sure. More important, non-sampling errors re-
quire control at the level at which their
presence does not impair the use and interpre-
tation of final results. With regard to the
estimates of this publication, all attempts
have been made to minimize the non-sampling
errors; units have been defined in a most pre-
cise manner and the most up-to~date listings
have been used; the questionnaires used in the
survey have been carefully designed to mini-
mize different interpretations (interviewers
have been instructed to ask the questions as
printed on the questionnaires); detailed ac-
ceptance testing has been carried out for the
different stages of editing and processings
every possible effort has been made to reduce
the non-response rate as well as the response
burden.

Measures of Sampling and Non-sampling Errors

Sampling Error Measures

The sample used in this survey is one of a
large number of all possible samples of the
same size that could have been selected using
the same sample design under the same general
conditions. If it was possible that each one
of these samples could be surveyed under es-
sentially the same conditions, with an esti-
mate calculated from each sample, it would be
expected that the sample estimates would dif-
fer from each other. The average estimate de-
rived from all these possible sample estimates
is termed the expected value. The expected
value can also be expressed as the value which
would be obtained if a census enumeration was
taken under identical conditions of collection
and processing. An estimate calculated from a
sample survaey is said to ba precise if it is
near the expected value.

o

La non-réponse. Certains enquétés refusent de
répondre, tandis que d'autres an sont i1ncapa-
bles ou encore répondent trop tard. Les don-
nées relatives aux non-répondants peuvent étre
imputées 3 partir des chiffres fournis par les
répondants ou & l'aide des statistiques anté-
rieuras sur les non-répondants, lorsque cel-
les-ci existent. On ne connait généralament
pas avec précision l'importance de 1l'erreur
d'imputations celle-ci varie beaucoup selon
les caractéristiques qui distinguent les ré-
pondants des non-répondants. Comme ce type
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 3
mesure que diminue le taux de réponse, on
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon-
sa possible.

Le traitement. L'erreur peut se produire lors
das diverses 6tapes du traitement, telles que
le codage, l'entrée, la vérification, la pon-~
dération et la totalisation, aetc.

Il est difficile de mesurer les erreurs non
liéas a8 1l'échantillonnage. De plus, i1l faut
les cerner & un niveau ou elles ne nuisent pas
a l'utilisation ou & 1l'interprétation des
chiffres définitifs. Quant aux estimations du
présent bulletin, tout a été mis en ceuvre
afin de minimiser les erreurs non liédes a 1l'é-
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé-
finies avec beaucoup de précision, au moyen
des listes les plus a jour; les questionnaires
ont été congus avec soin afin de réduire au
minimum las différentes interprétations possi-
blas (on a demandé aux interviewers de poser
les questions telles qu'elles figurent aux
questionnaires)) les diverses étapes de véri-
fication et da traitement ont fait l'objet de
contrdles d'acceptation détaillés) on n'a ab-
solument rian négligé pour que le taux de non-
réponse et le fardeau de réponse soient fai-
bles.

fvaluation de l'arreur d'échantillonnage et de
1'erreur non liée & 1'échantillonnage

fvaluation de l'erreur d'échantillonnage

L'échantillon utilisé aux fins de la présen-
te enquéte est un des nombreux échantillons de
méme taille qui auraient pu étre choisis selon
le méame plan et las mémes conditions. Si cha-
que échantillon pouvait faire 1'objet d'une
enquéte mende essentiellement dans les mémes
conditions, il faudrait s'attendre &3 ce que
l'estimation calculée varie d'un échantillon a
l'autre. On nomme valeur probable l'estima-
tion moyenne obtenue de tous les échantillons
possibles. Autrement dit, la valeur probable
est celle qu'on obtiaendrait en racensant toute
la population dans des conditions 1identiques
de collacte at de traitement. Une estimation
calculée a partir d'une enquéte par déchantil-
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'ap-
proche de la valeur probable.




Sample estimates may differ from this
expected value of the estimates. However ,
since the estimate is based on a probability

sample, the variability of the sample estimate
with respect to its expected value can be mea-
sured. The wvariance of estimate is a measure
of the precision of the sample estimate and is
defined as the average, over all possible sam-
ples, of the squared difference of the esti-
mate from 1ts expected value.

Once the sample estimate and the variance of
the sample estimate are derived, other mesa-
sures of precision can be calculated. For ex-
ample, the standard error, defined as the
square root of the variance, 1s a measure of
the sampling error in the sama units as the
estimate (e.g., dollars)., The standard error
1s a measure of precision in absolute terms.
The coefficient of variation , defined as the
standard error divided by the sample estimate,
is a measure of precision in relative terms.
For comparison purposes one may more readily
compare the sampling error of one estimate to
the sampling error of another estimate through
the use of the coefficient of variation.

In this publication, the coefficient of
variation is used to measure the sampling er-
ror of the estimates. However, since the coef-
ficient of variation published for this survey
1s calculated from the responses of individual
units, it also measures some non-sampling er-
ok .

The formula used to calculate the published
coefficients of variation in Table 3 is:

S(X)
CV(X)=
X
where X denotes the estimate and S(X) danotes
the standard arror of X.
In this bulletin, the error of X is
expressed as a percentage.
Confidence intervals can be constructed

around the estimate using the estimate and the
coefficient of wvariation. Thus, for our sam-
ple, it is possible to state with a given lev-
el of confidence that the expected value
will fall within the confidence interval con-
struted around the estimate. Ffor example, i1f
an estimate of $12,000,000 has a coefficient
of variation of 10%, the standard error will
be $1,200,000 or the estimate multiplied by
the coefficient of variation. It can then be
stated with 687 confidence that the expected
value will fall within the interval whose
length equals the standard deviation about
the estimate, 1.e., between $10,800,000 and
$13,200,000. Or, 1t can be stated with 957
confidence that the expected value will fall
within the interval whose length equals two
standard deviations about the estimate, 1.e.,
between $9,600,000 and $14,400,000.
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les estimations fondées sur un échantil-
lon peuvent ne pas correspondre a la wvaleur
probable. Cependant, comme les estimations
proviennent d'un échantillon probabiliste, i1l
est possible d'en mesurer la variabilité par
rapport @ leur valeur probable. Ainsi, la wva-
riance d'une estimation, qui en masure la pré-
cision, se définit comme la moyenne, parmi
tous les échantillons possibles, des carrés de
la différence entre l'estimation et la valeur
probable.

or,

calculé l'estimation et sa
de mesurer la

Une fois qu'on a
variance, 11 devient possible
précision autrement. Par exemple, 1l1'erreur-
type, soit la racine carrée de la variance,
masure l'erreur d'échantillonnage dans la méeme

unité que l'estimation (en dollars, notam-
mant). Autrement dit, l'erreur-type mesure la
précision en termes absolus. Par contre, le

coefficient de variation , c'est-a-dire l'er-
reur-type divisée par l'estimation, masure la

précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi
du coefficient de variation facilite la compa-
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux

estimations.

Dans cette publication, on utilise le coef-
ficient de wvariation pour évaluer 1'erreur
d'échantillonnage des estimations. Cependant,
puisque le coefficient de variation publié
pour cette enquéte est calculé a partir des
réponses des unitds, 1l mesure aussi une cer-
taine erreur non liée & l'échantillonnage.

Voici la formule utilisée pour calculer les
coefficients de variation du tableau 3

S(X)
CVIX) =
bd
dans laquelle X est l'estimation et S(X) aest
l'écart-type de X.
L'erreur de X est exprimée en pourcentage

dans ce bulletin.

L'estimation et le coefficient de variation
nous permettent de construire des intervalles
de confiance autour de l'estimation. Ainsi,
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a-
vec une confiance donnée, la valeur probable
est comprise dans l'intervalle de confiance
construit autour de l'estimation. Par exemple,

si le coefficient de variation d'une estima-
tion de $12,000,000 est égal & 104, 1'écart-
type sera de $1,200,000, soit l'estimation

variation.
de
dans

multiplide par le coefficient de
Alors, on peut affirmer avec une confiance
687 que la valeur probable sera contenus
l'intervalle d’une longueur égale @ un écart-
type autour de 1l'estimation, soit entre
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut
affirmer avec une confiance de 957 que la va-
laur probable sera contenue dans 1l'intervalle
d'une longueur de deux écart-types autour de
ltestimation, soit entre $9,600,000 et
$14,400,000.



Non-sampling Error Measures

The exact population value is aimed at or
desired by both a sample survey as well as a
census. HWe say the aestimate is accurate if

it i1s near this value. Although this value is
desired, we cannot assume that the exact value
of aevery unit in the population or sample can
be obtained and processed without error. Any
difference betwesen the expacted value and the
axact population value is termed the biais.
Systamatic biases in the data cannot be mea-
sured by the probability measures of sampling
error as previously described. The accuracy of
a survey estimate is determined by the joint
effect of sampling and non-sampling errors.

One source of non-sampling error is the non-
rasponse error. To assist users in avaluating
these errors, the response fractions are given

in Table 3. The response fraction, which 1s
a measure of the data response rate,; is the
proportion of the sales estimate which is

based upon reported data. For example, a cell
with a sample of 20 units in which five rae-
spond for a particular month would hava a re-
sponse rate of 25Z. If these five raporting
units represented $8 million out of a total
estimate of $10 million, the response fraction
would be 80Z.

Jaint Interpretation of Measures of Error

The measure of non-response error as well as
the coefficient of variation must be consid-
ered jointly to have an overview of the quali-
ty of the estimates. The lower the coefficient
of variation and the higher the response frac-
tion, the better will be the published es-
timate.
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ivaluation de l'erreur non liée 3 1'échantil-
lonnage

L'enquéte par échantillonnage et le recense-
ment charchent tous deux a déterminer la
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est
dite précise si elle se rapproche de cette
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou-
haitable,; 11 n'est pas réaliste de supposer
que la valeur exacte de chaque unité de 1'en-
semble ou de l'échantillon peut éatre obtenue
et traitée sans erreur. La différence entre la
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en-
semble s'appelle le biais On ne peut calcu-
lar les biais systématiques des données en ra-
courant aux mesures de probabilité de l'aerreur
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré-
cision d'une estimation est déterminéa par
l'effet conjugué des aerreurs d'échantillonnage
at des erreurs non liées & 1l'échantillonnage.

Une source d'erreur non lide a 1l'échantil-
lonnage; est l'erreur due a la non-réponse. Le
tableau 3 présente les fractions de réponse
afin d'aider l'utilisateur a évaluer ca genre
d'erreur. La fraction de réponse ast le taux
de réponse des données, c'est-a-dire la pro-
portion da l'estimation de 1'échantillon qui
ast fondée sur des donnédes déclarées. Par
exemple, le taux de réponse d'une cellule com-
portant un échantillon de 20 unités dont cinq
répondent lors d'un mois donné atteindrait
257. Cependant, si les cinqg unités déclarantes
représentent $8 millions sur l'estimation glo-
bale de $10 millions, la fraction de réponse
s'élaverait a 807,

Interprétation simultanée des mesures d'erresur

Il faut tenir compte simultandment de la
mesure d'erreurs non lides & 1l'échantillonnags
ainsi que du coefficient de variation pour
avoir un apercu de la qualité des estimations.
Plus le coefficient de variation sera bas et
que la fraction de réponse sera élevée, meil-~
leure sera l'estimation publide.




APPENDIX IV
Seasonal Adjustment

Economic time series contain the elemaents
essential to the description, explanation and
forecasting of the behaviour of an econonmic
phenomenon: "They are statistical records of
the evolution of economic processes through
time"(1). In using time series to observe eco-
nomic activity, economists and statisticians
have 1dentified four characteristic behav-
1oural components: the long-term movement or
trend, the cycle, the seasonal variations and
the irregular fluctuations. These movements
are caused by various aconomic, climate re-
lated or institutional factors. The seasonal
variations occur periodically on a more or
less regular basis over the course of the year
as a result of seasonal changes in weather,
statutory holidays and other events which oc-
cur at fairly regular intervals and thus have

a significant impact on the rate of economic
activity,
In the interest of accurately interpreting

the fundamental evolution of an economic pha-
nomenon and producing forecasts of superior
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA
seasonal adjustment method(2) to seasonally
adjust its time series. This method minimizes
the impact of seasonal variations on the se-
ries and aessentially consists of adding ona
year of estimated raw data to the end of the
original series before it is seasonally ad-
justed per se. The estimated data are derived
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In-
tegrated Moving Average) models of the Box-
Jenkins type.

The X-11 part of the X-11-ARIMA program usas
primarily a ratio-to-moving average method to
smooth the modified series and obtain a pre-
liminary estimate of the trend-cycle, to cal-
culate the ratios of the original series (fit-
ted) to the estimates of the +trend-cycle and
to astimate the seasonal factors from these
ratios. The final seasonal factors are pro-
duced only after these operations have bean
repeated several times. These procedures, used
to determine the seasonal factors necessary to
calculate the final seasonally adjusted dats,
are, executed every month. This approach en-

1 "A Note on the
Economic Time Series,”
Review, August 1974,

2 fFor further information see the X-11-ARIMA
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee
Cagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E,
Cccasional.

Seasonal Adjustment of
Canada Statistical

APPENDICE 1V
Désaisonnalisation

Laes séries économiquas temporelles ou chro-
nologiques comportent les éléments essentiels
a la description, 1l'explication et la prévi-
sion du comportement d'un phénoméne économi-
que. "“Ce sont des dossiers statistiques de
l'évolution des processus é&conomiquas dans le
temps"(1). L'observation par les économistes
et les statisticiens de 1l'activité économique
a l'aide des séries temporelles a donc permis
de distinguer quatre composantes principales
du comportement des séries temporelles: la
tendance i long terme ou trend, le mouvemant
cyclique, les variations saisonniéres at les

fluctuations irréguliéres ou accidentelles.
Ces mouvements sont causés par différents
facteurs, soit dconomiques, climatiques ou
institutionnels. Les variations saisonniéres

sont les fluctuations
moins rdguliéres qui se produisent au cours
d'une année en raison du cycle météorologique
normal, des congds fixes et d'autres événa-
ments qui se répatent 3 intervalles avec une
cartaine régularité pour influencer de fagon
significative le taux d'activité.

périodiques plus ou

Afin de favoriser l'interprétation exacte da
l1'évolution fondamentale d'un phénoméne écono-
mique et de produire une meilleure prédiction,
Statistique Canada rajuste les séries tempo-
relles au moyen de la méthode de désaisonnali-
sation X-11-ARMMI{(2) afin de justement minimi-
ser 1l'impact des variations saisonniéres sur
les séries. Cette technique consiste essan-
tiellement 3 ajouter les estimations d'une
année de donnédes brutes 3 l'extrémité de la
série initiale avant de procéder a3 la désai-
sonnalisation proprement dite. Les données
estimatives proviennent d'extrapolations pros-
pectives réalisées par des modales ARMMI (mo-
déles autorégressifs & moyennes mobiles inté-
grées) du type Box-Jenkins.

La partie X=11 du programme X-11-ARMMI fait
surtout appel & la méthode de rapport aux
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de
la série modifiée et obtenir une estimation
provisoire de la tendance-cycle, calculer les
rapports de la série initiale (ajustée) aux
estimations de la tendance-cycle, et estimer
les facteurs saisonniers 3 partir de ces dits
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs
ne sont produits que lorsque ces opédrations
ont 6té exécutées a plusieurs reprises. Ces
étapes détearminant les facteurs saisonniers
nécessaires au calcul des données désaisonna-

1 La désaisonnalisation des séries temporelles
économiques: quelques remarques; tiré de la
Revue statistique du Canada, aout 1974.

2 Pour da plus amples informations voir La
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI,
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada,
no 12-564F au catalogue, hors série.



sures that the estimated seasonal factors are
derived from an wunadjusted series which 1n-
cludes all the available information about the
series, 1.e., the current month's unadjusted
data as well as the previous month's revised
unadjusted data.

While seasonal adjustment permits a better
understanding of the underlying trend-cycle of
a series, the seasonally-adjusted series still
contains an irregular component. Slight month-
to-month variations in the seasonally adjusted
saries may be simple irregular movements; to
get a better idea of the underlying trend,
users should examine several months of the
seasonally adjusted series.

The Canada seasonally adjusted total 1is de-
rived "indirectly” by the summation of the in-
dividually seasonally adjusted kinds of busi-
ness.

ey

lisées finales sont exécutées a chaque moi1s.
Cette approche garantit que la série non-dé-
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal-
culées les estimations des facteurs saison-
niers, inclut toutes les données les plus reé-
centes relativement & ladite série, c¢.-a-d.,
les données qui portent sur le mois courant et
les données révisées du mois précédent.

Bien que la désaisonnalisation permette de
mieux comprandre la tendance-cycle fondamenta-
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en
contient pas moins une composante irréguliére.
De légéres variations d'un mois a 1'autre dans
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de
simples mouvements irréguliers; pour avoir une
meilleure 1dée de la tendance fondamentale,
les utilisateurs doivent donc examiner les
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de
mois.

Le total désaisonnalisé au niveau du Canada
est dérivé de "fagon indirecte” en faisant la
somme des genres de commerce désaisonnalisés
séparément au préalable.




APPENDIX V
TRADE GROUP COVERAGE

010

6011
6012

gz20

6013
6014
6015

6016
6019

6031
6032
0640

6111

6121
060

6131
070

6141
6142
6149
6151

090
6231
6232
6239
a0
6311

6312
6321

6322
6323
6329

Supermarkets and Grocery Stores

Supermarkats
Grocery stores (except supermarkets)

All Other Food Stores

Bakery products stores

Candy and nut storaes

Fruit and vegatable stores

Meat markets

Other specialty food stores, n.e.c.

Drugs and Patent Medicine Stores

Pharmacies
Patent medicine and toiletries stores

Shos Storas

Shoe storas

Men's Clothing Storss

Men's clothing stores
dWomen's Clothing Stores
Women's clothing stores
Other Clothing Stores

Children's clothing stores
Fur goods storas

Other clothing stores, n.e.c.
Fabric and yarn stores

Household Furniture and Appliance
Stores

Household furniture stores (with
appliances and furnishings)

Household furniture stores (without
appliances and furnishings)

Furniture refinishing and repair shops
Agplxanco. telavision, radio and stereo
stores

Television, radio and stereo stores
Appliance, television, radio and stereo
repair shops

Household Furnishings Stores

Floor covering stores

Drapery stores ..

Other Kousohold furnishings stores

Hotor Vehiclae and Recreational Vehicle
Dealers

Automobila (naew) dealers
Automobila (used) dealers
Motor home and travel trailer dealers

Boats, outboard metors and boating
accessories dealers .
Motorcycle and snowmobile dealers

Other recreational vehicle dealars

APPENDICE V
COUVERTURE DES GROUPES OE COMMERCE

010

6011
6012

020

6013
6014
6015

6016
6019

6031
6032
0640
6111
as0
6121
060
6131
070
6141
6142
6149
6151

080
6211
6212

6213
6221
6222
6223

o090

6231
6232
6239

00

6311
6312
6321

6322
6323
6329

Supermarchés d'alimentation et épicaries

Supermarchés d'alimentation
Epiceries (sauf les supermarchés)

Tous les autres magasins d'alimentation

Boulangeries-patisserias
Confiseries et magasins de noix
Magasins de fruits et lagumes
Marchés de viande 1
Autres magasins d'alimentation
spécialises, n.c.a.

Pharmacies et magasins de médicaments
brevetés

Pharmacies .

Magasins de médicaments brevetés et de
produits de toilette
de

Magasins chaussures

Magasins de chaussures

Magasins de vétements pour hommes
Magasins de vatements pour hommes
Magasins de vétements pour dames

Magasins de vatements pour dames

Autres magasins de vétements

Magasins de vétements pour enfants
Magasins de fourrures

Autres magasins de vétements, n.c.a.
Magasins tissus at de filés

Magasins de meubles et d'appareils
ménagers

Magasins de meubles de maison I
(avec apparells menagers et accessoires
d'ameublement) .

Magasins de meubles de maison y
(sans appareils méenagers ni accessoires
d'ameublement) a

Ateliers de réparation de meubles
Magasins d'appareils ménagers, de postes
de télévision et de radio et d'appareils
stéraophoniques .

Haggsxns de postes de télévision et de
radio et d'appareils s{éréophon;?uo$
Ateliers de réparation d'appareils
ménagers, da postes de tédlévision et de
radio et d'appareils stéreophoniques

Magasins d'accessoires d'ameudblement

Magasins de revatements de sol
Magasins de tentures

Aulres magasins d'accessoires d'ameublement

Concessionnaires de véhicules automabiles
et récréatifs

Concessionnaires d'automobiles nauves
Concessionnaires d'automobiles d'occasion
Marchands de roulottes motorisées et de
roulottes de voyage

Marchands de bateaux, de motaurs hors-
bord et d'acessoires pour bateaux
Marchands de motocyclettes et de
motonaiges .

Autres marchands de véhicules de loisir



110
6331
120

6341
6342
6351
6352
6353
6354

6355

6359

6391
6399

130

6411
6412
6413

140

6511
6521
6522
6531
6532

6581
6582

150

6561
65642
6551
6552

6561
6562

6571

160

6021
6022
6023
6591

6592
6593

6594

6595 Mo

6596
6597

6598
6599

Gasoline Service Stations
Gasoline service stations

Automotive Parts, Accessories and
Services

Home and auto supply stores

Tire, battery, parts and accessories
stores Y

Garages (general repairs)

Paint and body repair shops

Muffler replacament shops

Motor vehicle glass replacement shops

Motor vehicle transmission rapair and
replacement shops

Other motor vehicle repair shops

Car washes
Other motor vehicle services; n.e.c.

General Merchandise Stores

Department stores

Genaral stores

Other ¥onoral marchandise storas
(variety and gensral merchandise stores)

Other Semi-Durable Goods Stores

Book and stationery storas
Florist shops

Lawn and garden centras

Hardware stores

Paint, glass and wallpaper stores

Toy and hobby stores

Gift, novelty and souvenir stores

Other Durable Goods Stores

Sporting goods stores
Bicycla shops

Musical instrument stores
Record and tape stores

Jewellery stores )
Watch and jewellery repair shops

Camera and photographic supply stores

Other Retail Stores

Liquor stores

Wine stores

Beer stores .

Second-hand merchandisae stores, n.e.c.

Opticians' shops i
Art galleries and artists' supply storas

Luggage and leather goods stores
nument and tombstone dealers

Pet stores
Coin and stamp dealars

Mobile home dealers
Other retail stores, n.e.c.
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150

65641
6542
6551
6552

6561
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6571

160

6021
6022
6023
6591

6592
6593

6594
6595

6596
6597

6598
6599

Stations-service
Stations-service

Magasins de piéces et d'accessoirss pour
véhicules automobiles et services

Magasins de fournitures pour la maison et
our 1'automobila

na asins de pneus, d'accumulateurs, de
pieces et d'accessoires

Garages (réparations générales)

Ataliers de peinture et de carosserie
Ateliers de remplacement de silencieux

Ateliers de remplacement de glaces pour
vehicules automobiles

Ateliers de réparation at de
remplacement de boites de vitesse de
véhicules automobiles

Autres ateliers de réparation de
véhicules automobiles

Lave-autos \

Autres services pour véhicules
automobiles, n.c.a.

Magasins de marchandises diverses

Magasins a rayons

Magasins genéraux

Autres magasins de marchandises diversas
(bazars et magasins de marchandises
diversas)

Autres magasins de produits semi-durables

Librairies et papeteries
Fleuristes
Cantres de jardinage
Quincaillaeries -
Magasins de peinture, de vitre at de
n:pxer paint 1

gasins de jouets et d'articles de
loisir
Magasins de cadeaux, d'articles de
fantaisie et de souvenirs

Autres magasins de produits durables

Magasins d'articles de sport

Magasins de bicyclettes .

Magasins d'instruments de musigue
Magasins de disquss et de bandes
magnatiques

Bijouteries { 3

Ateliers de réaparation de montres et de
b1joux i
Magasins d'appareils et da founitures
photographiques

Autres magasins de vente au détail

de spiritueux

de vin

de biére s .

de marchandisaes d'occasion,

Magasins
Magasins
Magasins
Magasins
n.c.a.
Opticiens ’
Galeries d'art et magasins de
fournitures Eour artistes ! ]
Magasins de bagages et de maroquinerie
Magasins de monuments funéraires et de

ierres tombales !

gasins d'animaux de maison
Marchands de piéces de monnaie et de
timbres - .
Marchands de maisons mobiles .
Autres magasins de vente au datail,
n.c.a.
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Don’t start your ‘week
without it

Get a jump on your work week by making sure you have the most
current economic and social information in Canada. Travelling by
first class mail or courier, Statistics Canada's digest, Infomat, arrives
at the beginning of each week to help you monitor key economic
indicators and keep up with the most current data releases from
Canada’s national statistical agency.

In eight fact-filled pages, Infomat highlights the findings of Statistics
Canada surveys and brings them to your desk each week, often long
before detailed reports are published. Throughout the year you'll get
the first results of over 100 ongoing surveys and many special
surveys—from manufacturing shipments to the health of Canadians

or post graduate employment to part-time workers.
Each week, Infomat presents you with,

concise summaries of fresh facts from over 100 ongoing surveys
charts and graphs that let you instantly scan the trends
Overview - an outline of the subjects covered in each issue

that you can scan in 30 seconds

guidance on how to obtain special reports to assist you in

your more detaited research.

Current Trends and Latest Monthly Statistics sections that bring
you up to date on the Consumer Price Index, Gross Domeshc
Product and 21 other key monthly series

Managers, analysts and researchers whe
are responsible for keeping

up to date on changes in Canada’s !
ecofomic and social climate can
count on Infomat — as a quick
overview of the latesl trends and

as a weekly reminder \
of key indicators and data releases
Many subscribers use Infomat’s
highlights to add authority to their
industry analyses, investment plans

or corporate reports

\

To order Infomat (11-002E), 50 issues \
annually for $125 in Canada, US$150 in the \'\
US. and US$175 in other countries, write to \_—
Publications Sales and Service, Statistics .
Canada, Ottawa, Canada, K1A OT6. For faster | o
service, use your VISA or MasterCard [
and call toll-free in Canada, 1-800-267-6677

votre premiere lecture
de la semaine

Commencez votre semaine de travail en vous assurant que vous avez
sous la main les dernieres informations économiques et sociales au
Canada. Voyageant en courrier de premiére classe ou par messagerie,
Infomat, le condensé de Statistique Canada, arrive au début de
chaque semaine pour vous aider a suivre les principaux indicateurs
économiques et vous tenir au courant des dernieres données publiées
par l'organisme national d'enquétes du pays.

En huit pages remplies de données, Infomat présente les faits
saillants des enquétes de Statistique Canada et les dépose sur votre
bureau chaque semaine, bien avant que des rapports détaillés ne
soient publiés. Tout au long de I'année, vous avez les premiers
résultats de plus de 100 enquétes permanentes et de nombreuses
enquétes specialisées, qui vont des expéditions des fabricants a la
santé des Canadiens ou de I'emploi des diplomés universitaires aux
travailleurs a temps partiel.

Chaque semaine, Infomat vous offre :

@ des résumés de faits tout récents provenant de plus de
100 enquétes différentes
B des diagrammes et des graphiques qui vous donnent immediatement
les tendances
B Aperqu - une description des sujets traités dans chaque numéro,
que vous pouvez parcourir en 30 secondes
B des conseils sur la fagon d’obtenir des rapports spéciaux pour
vous aider dans vos recherches plus poussées
B Les tendances actuetles et Derniéres statistiques mensuelles,
rubriques qui vous tiennent a jour sur I'indice des prixa la

consommation, le produit intérieur brut et 21 autres séries
mensuelles importantes.

Les gestionnaires, les analvstes et les chercheurs qui ont la responsabilité
de se tenir au courant de I'évolution de la conjoncture économique et
sociale du Canada peuvent compter sur Infomat pour avoir une vue
d eneemble des derniéres tendances et disposer ainsi d'un aide-

———— 1 mémoire hebdomadaire des principaux indicateurs

et données publiés. Plusieurs abonnés utilisent les
1 faits saillants d'Infomat pour relever l'autorité de
I leurs analyses industrielles, projets d’investissements
’| ou rapports financiers

| Pour commander Infomat (11-002F), 50 numéros par
' an pour 125 $ au Canada, 150 $ US aux Etats-Unis et

/ 75 $ US dans les autres pays, écrivez a Publications,

f vente et service, Statistique Canada, Ottawa, Canada
K1A 0Té. Pour un service plus rapide, utilisez votre carte

x VISA ou MasterCard et composez sans frais au Canada
1 e 1-800-267-6677



Get the Facts

On Canadian
Manufacturing

Renseignez-vous sur
les produits fabriques
au Canada

PRODUCTS SHIPPED BY CANADIAN
MANUFACTURERS is the most com-
prehensive listing of the values and quan-
tities of over 4500 commodities shipped
by Canadian manufacturing firms.

The report provides a comparative
analysis of all products manufactured in
Canada for the years 1984, 1985, and
1986. It enables manufacturers, research
consultants, trade and other organizations
to evaluate their competitive position in
the market place as well as to obtain an
overview of the manufacturing sector.

Commodities listed range from hydraulic
turbines to plastic drinking straws to
pasta.

This is the last issue to use the Industrial
Commodity Classification and includes
provincial data for 1986.

Order your copy of PRODUCTS SHIPPED
BY CANADIAN MANUFACTURERS

(Cat. No. 31-211), $60 in Canada and
US $72 in other countries, by writing to:

Publication Sales
Statistics Canada
Ottawa, Ontario
K1A OT6

or contact your nearest Statistics Canada
Reference Centre. For faster service, call
toll-free and use your VISA or Master-
Card. 1-800-267-6677

La publication intitulée PRODUITS
LIVRES PAR LES FABRICANTS
CANADIENS constitue la liste la plus ex-
haustive de la valeur et de la quantité de
plus de 4 500 produits expédiés par les
entreprises de fabrication canadiennes.

Le rapport fournit une analyse comparée
de tous les produits fabriqués au Canada
en 1984, 1985 et 1986. |l permet aux
fabricants, aux experts-conseils en re-
cherche et aux organismes commerciaux
et autres d'évaluer leur place concurren-
tielle sur les marcheés ainsi que d'obtenir
un apercu du secteur manufacturier.

Les produits énumérés vont des turbines
hydrauliques aux pates alimentaires, en
passant par les pailles en plastique.

Il s’agit du cernier numeéro a se servir de
la classification des produits industriels; il
comprend des données provinciales pour
1986.

Pour commander votre exemplaire de
PRODUITS LIVRES PAR LES
FABRICANTS CANADIENS (n° 31-211
au catalogue), a raison de 60 $ au
Canada et de 72 $ US dans les autres
pays, veuillez écrire a

Vente de publications
Statistique Canada
Ottawa (Ontario)

K1A OT6

Vous pouvez également communiquer
avec le Centre régional de consuitation
de Statistique Canada le plus proche.
Pour un service plus rapide, composez
sans frais le 1-800-267-6677 et servez-
vous de votre carte VISA ou MasterCard.
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