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NOTE 
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PREFACE 
I his research paper is one of a series of reports to 

;.Iished by Statistics Canada during the next few 
cirs. This series will describe and analyse those key 

elements in Canada's distributional system which have 
had a major impact on its citizens in the performance 
of their activities as producers and consumers of the 
goods and services which flow through that system. 

In simple terms, distribution has been defined as 
the performance of business activities that direct the 

flow of goods and services from producer to consumer 
or user". These research papers will focus on the 
institutions which are primarily engaged in the retailing 
and wholesaling activities rather than on organizations 
that facilitate the efficient functioning of the distribu-
tional system (banks, insurance companies, advertising 
agencies, railroads and trucking companies, etc.). 

Institutions in the distributional process are not 
simply cogs in a wheel which remain fixed once they 
are put into place. Rather, such institutions cause or 
react to changes in their environment. Modifications in 
population size, income distribution, governmental 
legislation, product lines, as well as consumer attitudes 
and behaviour, are a few of the many inter-related 
factors which affect the character of the institutions 
that are involved in the movement of goods and 
services. These organizations must react and adapt to 
the continually changing milieu in which they exist or 
simply wither away. 

Consequently, in undertaking this series of re-
search papers, Statistics Canada will attempt to 
identify and describe the underlying factors which have 
influenced the distributional system, to analyse 
changes in the elements of this system and to deter. 
mine their present as well as future roles in the 
Canadian economy. 

The first report examined the development of 
shopping centres in Canada during the 1951 to 1973 
period (Catalogue 63-527, August 1976). 

This second report examines the growth pattern 
and impact of department stores on Canadian retailing. 
Although the study covers the period from approx-
imately 1923 to 1976, special emphasis has been 
placed on the 1971 to 1976 period. 

All the data contained in the various tables in 
this study were derived directly from various Statistics 
Canada publications. Other sources of information 
which have been utilized as necessary components of 
the research programme include interviews with indi-
viduals and organizations; perusal of trade journals and 
rnagazines and attendance at seminars related to the 
subject of depart ment store operations. 

PREFACE 
La présente étude fait partie d'une série dc bulletins 

que publiera Statistique Canada au cours des prochaines 
annCes. Ces publications dCcriront et analyseront les 
éléments-clés du système de distribution au Canada qui 
exercent une influence déterminante sur l'activité des 
citoyens a titre de fournisseurs et consommateurs des 
biens et services qui passent par cc système. 

En tormes simples, on entend par distribution 
"l'ensemble des operations par lesquelles les produits et 
les services sont répartis entre les divers consammateurs ou 
usagers". Ces etudes se pencheront surtout sur les êtablis-
sements dont l'activitC principale est le commerce de 
detail et de gros plutOt que sur des organismes qui 
président a Ia bonne marche du système de distribution 
(hanques, compagnies d'assurance, agences de publicité, 
chemins de fer et entrepnses de camionnage, etc.). 

Les sociétés intéressées dans Ia distribution ne sont 
pas comme Ic rayon de Ia roue qui reste fixe une fois qu'it 
est en place. Au contraire, dIes provoquent Ia transforma-
tion de leur environnement ou y rCagissent. Les variations 
de Ia taille de Ia population, Ia repartition du revenu, Ia 
legislation, Ia gamme des produits, tout comme les 
attitudes et le comportement des consommateurs, sont 
quelques.uns des nombreux facteurs intimement lies qui 
influent sur le caractère des entreprises qui participent au 
mouvement des biens et services. Ii incombe a ces 
organisations de réagir et de s'adapter a un milieu en 
évoluation constante si elles ne veulent pas pérécliter. 

C'est pourquoi Statistique Canada a entrepris ce 
programme d'études en vue d'identiuier et d'expliquer les 
facteurs fondamentaux qui ont influC sur Ic système de 
distribution, c'est-à-dire d'analyser l'évolution des élé-
ments du système et de determiner leur rOle actuel et 
futur dans Ic contexte économique canadien. 

Un premier bulletin a porte sur l'évolution des 
centres commerciaux au Canada de 1951 a 1973 (nO 
63-527 au catalogue, aoUt 1976). 

Ce deuxième volet étudie l'évolution des grands 
magasins et leur incidence sur le commerce de detail au 
Canada. Mëme si Ia période d'observation s'étend (Ic 1923 
a 1976, une attention toute particulière a été portec a Ia 
période allant de 1971 a 1976. 

Toutes les données figurant dans les divers tableaux 
ont été tirées directement des publications de Statistique 
Canada. II a également fallu utiliser d'autres sources 
d'information a l'appui de nos recherches: entrevues avec 
des particuliers et des organismes, consultation de jour-
naux et revues professionnelles et participation a des 
colloques oü II était question de l'exploitation de grands 
magasins. 
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INTRODUCTION 
lie extent 41 concen tratLon in the department 

cetor and the subsequent impact on retailing in 
(aiiada has long been a matter of concern. One of the 
earliest references to this subject was made in the 
report of the Royal Commission on Price Spreads, 
published in 1935. The Royal Commission estimated 
that in 1929, three major department store organiza- 
tions accounted for 80110 of all department store sales 
which, in turn, was approximately lO% of Canada's 
total retail trade. 2  

Over the span of approximately 40 years, the 
situation has changed to some extent along with the 
names of some of the players in the department store 
"game". In 1930, there were approximately 20 to 25 
retail organizations classified to the department store 
category. By 1971, the number had grown to 40 
department store organizations. These organizations 
had sales in 1971, of $3, 193,589,000 or 10.2% of total 
Canadian retail store activity. Of these 40 department 
store firms, only seven had sales in excess of $150 
million per year, yet these seven firms operated over 
60% of all the department store outlets and obtained 
over 80 of all department store sales (Table 1). 
Impressive as these figures are, by 1976 the rate of 
concentration had accelerated; the number of depart-
ment store organizations had dwindled to 30 firms due 
to amalgamations with larger department store organi-
,ations and/or to cessation of business arising from 
financial difficulties. On the other hand, the number of 
department stores in the "$150 million plus" club had 
risen to ten. These ten firms now operated over 91% of 
the department store outlets in Canada and accounted 
for close to 96 17o of the total department store sales. In 
terms of total retail trade, these ten firms now 
controlled 11% of the total retail market. In other 
words, over one dollar out of every ten spent in retail 
stores went into the cash register of only ten organiza-
tions. Although the figures indicate a relatively large 
degree of "market power" resting in the hands of 
relatively few department store organizations, their 
influence, if compared to the situation in 1930, has 
declined substantially. In 1976 there were ten depart- 
ment store organizations in possession of approximate. 
ly  the same "share of the retail pie" held by only three 
retail organizations over 40 years before. 

However, it is important to note that sales shown 
for department stores in this study do not include 
mail-order sales or sales of non-department store outlets 
owned or operated by department store organizations 
as they were in 1930. As Table 2 indicates, department 
store organizations obtain approximately 17% to 20 17o 

1 For the definition of a "department store" as 
xnp1oyed by Statistics Canada, see Appendix A. 

2 Noted in M.S. Moyer and G. Snyder, Trends in 
Canadian Marketing (Ottawa: Queen's Printer, 1967), pp. 
99 and 100. 

On se preoccupe depuis longtemps de l'ampleur de 
Ia concentration dans le secteur des grands magasinsi et 
de son incidence sur le commerce de detail au Canada. 
Une des premieres mentions du phénomène est apparue 
dans Ic rapport de Ia Commission royale d'enquête sur les 
écarts de prix, publié en 1935. En effet, la Commission 
estimait qu'en 1929 les trois plus importantes firmes de 
grands magasins étaient intervenues pour 80 % de l'ensem. 
ble des ventes des grands magasins, qui ont compté, a leur 
tour, pour environ 10% de l'ensemble des ventes au detail 
au Canada2. 

Depuis cette époque, Ia situation s'est qucique peu 
modiflée, tout comme Ia liste des participants au "jeu" 
des grands magasins. En 1930, de 20 a 25 firmes 
appartenaient it Ia catégorie des grands magasins; en 1971, 
le nombre de ces firrnes atteignait 40. Elles ont rCalisd des 
ventes de $3,193,589,000 en 1971, ce qui représente 
10.2 % du total des ventes au detail au Canada. Seulement 
sept d'entre elles ont enregistré des ventes annuelles 
supérieures a $1 50 millions; ces sept firmes ont néanmoins 
exploité plus de 60 % des points de vente des grands 
magasins Ct réalisé plus de 80 % des ventes totales (tableau 
1). Malgré l'ampleur de ces chiffres, Ia tendance a Ia 
concentration s'était intensifiée en 1976; le nombre de 
flrmes de grands magasins avait baissé a seulement 30 
consécutivement a Ia fusion avec des firmes plus impor-
tantes ou a Ia cessation des activités imputable a des 
difficultés financières. En revanche, le nombre de grands 
magasins dont les ventes dépassaient $1 50 millions avait 
gnmpé a dix. Ces dix firmes exploitaient plus de 91 % des 
points de vente de grands magasins au Canada et interve-
naient pour près de 96 % des ventes totales; en outre, elles 
occupaient II % de l'ensemble du secteur de Ia vente au 
detail. Autrement dit, plus dun dollar sur dix dCpensés 
dans les magasins de detail aboutissait dans les caisses de 
seulement dix tlrmes. Mëme si, d'après ces chiffres, un 
nombre relativement restreint de firmes de grands maga-
sins exercent une "puissance marchande" assez considéra-
ble. leur influence s'est beaucoup amenuisée par rapport a 
1930. En 1976, dix firmes de grands niagasins détenaient 
une part du marché de detail qui correspondait a peu près 
a celle qu'avaient, 40 ans plus tot, seulement trois firmes. 

Par contre, 11 importe de noter que, contrairement 
aux chiffres de 1930, les ventes des grands magasins 
présentées ici n'englobent pas les ventes par correspon-
dance ni les ventes réalisées par des points de vente autres 
que des grands magasins, mais qui étaient possédés ou 
exploités par des firmes de grands magasins. Comme on 

I La definition d'un grand magasin, telle que l'utilise 
Statistique Canada, figure i I'annexe A. 

2 Chiffres relevés dans M.S. Moyer et G. Snyder, Trends in 
Canadian Marketing (Ottawa, Imprimeur de Ia Reine, 1967), pp. 
99 et 100. 
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of their retail sales from non-full-line department store 
activity. Practically all this non-department store busi-
ness is generated by the very large department store 
organizations in the $400 million sales category. If this 
additional dollar volume were to be added to the sales 
of these department store firms, the market share of 
the seven department stores in this category would rise 
to 12%. 

Table 3 describes the department store industry, 
this time in terms of number of locations. Again, the 
data clearly indicate that the large firms have become 
larger and more dominant in terms of market share 
during the past several years. In 1971, 73.7% of all 
department store outlets were operated by department 
store chains which controlled at least 33 to 64 
locations each 3  and no department store organization 
operated more than 65 department store outlets. By 
1976, the situation had changed dramatically. The 
large firms had moved rapidly during the succeeding 
five years in establishing new locations throughout 
Canada. The concept that "the large get larger" and the 
"small fade into the background" seemed to be 
holding true although there were some major excep-
tions within the department store field. By 1976, there 
were now four firms, each operating at least 65 
locations. These firms operated over half the total 
number of department store locations, cornered 43% 
of the department store market and 4.9% of total 
Canadian retail store trade. 

Due to the continuing importance of the depart-
ment store sector in the Canadian economy, not only 
as a seller of goods but also as an employer with over 
88,000 employees, according to the 1971 Census, it 
was decided to undertake an in-depth study of this 
area with particular emphasis on the 1970's. Although 
this study does not purport to be an exhaustive analy-
sis of the industry, it should be of interest to those 
who wish to extend their knowledge of retailing in 
Canada. It should also prove useful to those in the 
retail field who wish to use the data contained in the 
tables as practical tools in their work. The section on 
sales per square foot should be of particular interest to 
the management of large retail organizations.  

peut le voir au tableau 2, les ventes au detail des firmes de 
grands magasins proviennent dans une proportion de 17 
a 20 % d'activités non liées, a proprement parler, 
l'exploitation d'un grand magasin. La presque totalité tic 
ce commerce "parallèle" est le fait des plus importantcs 
fIrmes de grands magasins dont les ventes atteignent $400 
millions. Si l'on ajoutait Ic produit de ces activitCs aux 
ventes de ces sept firmes de grands magasins, leur part du 
marché passerait a 12 %. 

I.e tableau 3 présente l'industrie des grands magasins 
en fonction du nombre de points de vente. Encore une 
fois, les données font clairement ressortir qu'au cours des 
dernières années, les fIrmes importantes sont devenues 
plus vastes et ont accru leur part du marché. En 1971, 
73.7 % de tolls Ics points de vente des grands magasins ont 
été exploités par des grands magasins a succursales qui 
détenaient chacun de 33 a 64 magasins3 , tandis qu'aucune 
firme de grand magasin n'exploitait plus de 65 points de 
vente. En 1976. Ic rapport de forces était houleversé. Les 
grandes firmes ont tOt fait d'établir de nouveaux points de 
vente d'un bout a l'autre du Canada de 1971 a 1976. 
L'idée que les grands deviennent plus grands et que les 
petits disparaissent progressivement semblaient vouloir se 
concrétiser. malgré un certain nombre d'exceptions capi-
tales, dans Ic domaine des grands magasins. En 1976, on 
relevait quatre firmes qui exploitaient au moms 65 points 
de vente. Ensemble, ces firmes possCdaicnt plus de 
moitié de tous les points de vente de grands magasin\ ct 

accaparaient 43 % du marché des grands magasins et 4 
du total des ventes au detail au Canada. 

Comme Ic secteur des grands magasins n'a lien 
perdu de son importance pour l'économie canadienne, ni a 
titre de vendeur, ni a celui d'employeur (plus de 88,000 
employés, d'après Ic recensement de 1971), on a décidé 
d'entreprendre une étude approfondie du domaine en 
insistant particulièrement sur les années 70. Méme si 
l'étude ne se veut pas une analyse exhaustive de l'indus-
trie, dIe devrait intéresser ceux qui veulent dCvelopper 
leur connaissance du commerce de detail au Canada. En 
outre, les données que renferment les tableaux devraient 
s'avérer utiles a ceux qui travaillent dans Ic secteur de Ia 
vente au detail; Ia section relative aux ventes par pied carrd 
sera d'un vif intérét pour les cadres des principales firmes 
de vente au detail. 

I 

BACKGROUND4  

The modern Canadian department store has 
evolved over one and a half centuries of merchandising 

3 It is important to stress again, that the locations 
mentioned are solely department store outlets. Catalogue sales 
offices, appliance stores, general stores and other non-depart-
ment store outlets owned and operated by department store 
organizations have been excluded whenever possible. 

4 Some of the material which appears in this section 
was derived from or based on M.S. Moyer and C. Snyder, 
Trends in Canadian Marketing (Ottawa: Queen's Printer, 
1967), pp.99-!11. 

HISTORIQUE4  

Au Canada, l'évolution du grand magasin moderne 
s'étend sur un siècle et derni d'activités commerciales; ses 

3 11 convient de souligner a nouveau qu'il s'at unique-
ment de points de vente de grands magasins. Ont itC cxclus, dans 
Ia mesure du possible, les bureaux de ventc par catalogue, irs 
magasins d'apparcils nlénagers, les magasins généraux et 
magasins autres que les grands magasins, possédés et exploités 1 , 1: 

les firmes de grands magasins. 
4 Certains des renseignements fournis dans Ia préscnft 

section proviennent ou s'inspirent de M.S. Moyer Ct G. SnydL i. 
Trends in Canadian Marketing (Imprimeur de Ia Reine, Otta\k:I, 
1967), pp. 99- 111. 
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ulvity in this country, its beginnings closely linked to 
he development of the general and dry goods stores 

itch were prevalent during much of the nineteenth 
century. As early as 1802, for example, a Quetton St. 
(.eorge operated two general stores, one in Niagara 
Falls and the other in Toronto, known then as York, 
in which "every conceivable article was "stocked" 
His was assuredly a departmental store, quite as 
astonishing in its variety as the stores of today" .5 
There were many such stores, although probably 
smaller in scale, scattered throughout the populated 
areas of North America. 

During the next few decades, a number of 
general-goods merchants in the United States began the 
conversion of their outlets to department stores, 
mainly by the addition of new departments and new 
services. Among the prototype departnient stores 
which came into being during this period and whose 
modern counterparts still exist today, were Lord and 
Taylor in 1826, Macy's in 1858 and Marshall-Fields in 
1865. Au Bon Marché in Paris, described by some 
observers 6  as the first modern department store, made 
the transition from a large specialty store about 1860. 

Timothy Eaton is generally acknowledged as 
having been "the father of the department store" in 
he newly-formed Dominion of Canada. On December 
- 1869, Eaton, after several years in various retailing 
:erations, opened a small store at the corner of Yonge 
id Queen Streets in Toronto, in which low-priced 

.iticles of attire and wares were sold. During the 
lollowing decade, more departments were added, jew-
ellery, hardware, house furnishings, toys and drugs 
among them. By 1880, Eaton's had become a full- 
fledged department store. 7  The neighbouring dry 
goods store founded by Robert Simpson in 1872 
underwent the same type of evolutionary change and 
by 1882 had emerged as Eaton's major competitor in 
downtown Toronto. 8  Similar changes were also 
occuring elsewhere, changes which were to lay the 
groundwork for the future development of the Cana-
dian department store industry. 

5 Jesse E. Middleton, Municipality of Toronto, Cana-
da - A History, Vol. II (Toronto: The Dominion Publishing 
Company, 1923). p.  502. For other highlights in the early 
commercial life of Toronto, see Chapter V. pp.  501 - 511. 

6 David A. Carson (contributor) in Encyclopedia Bri-
fa,,nica. VoLlI. Macropaedia (15th ed.. Chicago: Encyclopedia 
Britannica Inc., Helen Hemingway Benton. Publisher, 1975), p. 
506, see also Vol. 3. Micropaedia, p.  474. 

' For an interesting account of the life and business 
activities of Timothy Eaton, see George C. Nasmith. Timothy 
Eaton. a Biography (Toronto: McClelland and Stewart Ltd., 
1923). A History of the T. Eaton Co. is given in Mary-Etta 
Macpherson, Shopkeepers to a Nation (Toronto: McCelland 

it Stewart Ltd., 1963). 
8 A vivid description of merchandising activities in and 

iiound Toronto at the turn of the century, and an early 
Ilory of the Robert Simpson Co., may he found in C.L. 
liii ton, A Sense of Urgency (Toronto: Clarke, Irwin & Co. 
I ii., 1952). 

origines sont étroitement liées a l'expansion des magasins 
généraux et des merceries qui ont dominé une grande 
partie du dix-neuvième siècle. Par exemple, des 1802, un 
certain Quetton St. George était propriétaire de deux 
magasins gCnCraux. un a Niagara Falls et I'autre a Toronto 
(appelé York a l'Cpoque); Ic fait qu'on pouvait y trouver 
tous les articles imaginables, a-t-on écrit, en faisait certes 
de grands magasins au stock aussi étonnamment vane que 
ceux d'aujourd'huiS. Beaucoup de magasins du genre 
parsemaient les regions peuplées de l'Amérique du Nord, 
mais its étaient probablement de taille plus faible. 

Au coors des quclques décennies suivantes, on 
certain nombre de marchands généraux américains ont 
commence a transformer leurs entreprises en grands 
magasins, principalement en y ajoutant de nouveaux 
rayons et services. Parmi les nouveaux grands magasins qui 
sont apparus durant cette période et qui existent encore 
aujord'hui, on retrouve Lord and Taylor en 1826, Macy's 
en 1858 et Marshall-Fields en 1865. I.e magasin parisien 
Au Bon MarchC, que certains6 considèrent comme le 
premier grand magasin moderne, a fait peau neuve vers 
1860. 

Timothy Eaton a Ia reputation d'avoir dté "le pete 
du grand magasin" dans les premieres années du dominion 
du Canada. Après s'être consacré a diverses activités dans 
le commerce de detail pendant plusieurs années, Eaton a 
ouvert, le 8 décembre 1869, au coin des rues Yonge et 
Queen a Toronto, un petit magasin oü se vendaient des 
vétements et des marchandises a bon marchd. Au cours de 
Ia décennie suivante, ii y a ajouté des rayons pour vendre 
entre autres des bijoux, des articles de quincaillene. des 
articles d'ameublement, des jouets et des produits pharma-
ceutiques. En 1880, le magasin Eaton était devenu un 
grand magasin authentique 7 . La merceric voisinante fori- 
dee par Robert Simpson en 1872 a Cvolué de Ia méme 
façon pour devcnir en 1882 le principal concurrent 
d'Eaton dans Ic centre-yule de Toronto 8 . Des change-
ments semblables se produisaient Cgalement ailleurs; us 
devaient jeter les fondations de I'expansion future do 
grand magasin au pays. 

Jesse F. Middleton, Municipality of Toronto, canada - 
A History, vol. II (The Dominion Publishing Company, Toronto, 
1923). p.  502. Pour d'autres traits saillants des debuts de Ia vie 
commerciale de Toronto. voirle chapitre V. pp. 501 -511. 

6 David A. Carson (collaboratcur). Encyclopedia Britan-
nica. vol. 11, Macropeadia (1 5C  Cd.. Encyclopedia Britannica Inc.. 
helen Ilernmingway Benton, Cditeur. 1975), p.  506. voir aussi Ic 
vol. 3, Micropaedia, p 474. 

7 Pour un comptc rendu intéressant de Ia vie et des 
affaires de Timothy Eaton, voir Timothy Eaton, a Biography, 
George C. Nasmith (McC'lelland and Stewart Ltd., Toronto, 1923). 
Un historique de Ia sociCtC T. Eaton Co. est donnC dans l'ouvrage 
de Mary-Etta Macpherson. Shopkeepers to a Nation (McC'lelland 
and Stewart LtcL, Toronto, 1963). 

S On peut trouver unc description vivante des activitCc 
corn merciales de Toronto et de ses alentours a Ia fin du siecle Ct on 
compte rendu des debuts de Ia maison Robert Simpson Co. dims A 
Sense of Urgency, C.L Burton (Clarke, Irwin & Co. Ltd., Toronto, 
1952). 
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In Canada, the department store sector owed 
much of its early success to the growth of large urban 
population centres and the development of more 
sophisticated modes of transportation, such as horse- 
drawn buses. These soon led, in turn, to the appearance 
of downtown shopping areas with sufficient customer 
traffic to support the wider assortment of products 
carried and to permit the evolution of a competitive 
market for consumer goods and services. Toronto 
provided a particularly suitable environment for the 
growth of departnicnt stores during the late 1800's. 
Between 1871 and 1881, the population of the city 
nearly doubled, thereby creating a sufficiently large 
trading area necessary to sustain department store 
growth. 

However, in view of the prevailing economic 
conditions and uncertainties, the department store 
could hardly have arrived under less propitious circum-
stances. In 1873, Canada had entered a period of 
depression which was to last for more than a decade. 
Many retailers and wholesalers, particularly in the dry 
goods, hardware, lumber and grocery trades, were 
forced into bankruptcy. Although conditions were 
alleviated somewhat by the completion of the Cana-
dian Pacific Railway in 1885, business remained in a 
depressed state until the early I 890's. It is therefore 
necessary to look elsewhere in order to find explana- 
tions for the enthusiasm with which the buying public 
greeted this new retailing approach, an enthusiasm 
which was reflected in the rapid growth of the fledgling 
department stores during their early, formative years. 

The early history of the T. Eaton Company gives 
some evidence of this rapid pace of growth. Located at 
178 Yonge Street in Toronto, away from the main 
business district of the time, the new enterprise began 
life with a sales staff of four people, a number which 
by 1874 had grown to 14 and by 1876 to 25. During 
the latter year, the store was extended by 40 feet in 
the rear (its original dimensions were 27 ft. by 60 ft.); 
in 1877, a second storey was added and a pony 
delivery wagon was purchased to serve the store's 
growing clientele. By 1881, the sales staff had in-
creased to 40 people. Two years later, after the store 
was relocated to larger premises at 190 Yonge Street, a 
three-storey building measuring 52 ½ ft. by 125 ft., 
the number of employees rose to 92 and then, in 1886, 
to 150. According to one writer. "the business has 
improved wonderfully since its commencement, and 
now ranks as one of the largest in the city. The 
building is filled with all modern appliances, including 
elevators, steam-heating apparatus, etc." .9 

Blachctt and Robinson, History of the City of 
Toronio and County of York, 1885, p. 452. See also: Masters, 
The Rise of Toronto (University of Toronto Press, 1947) pp. 
103- 105; Middleton, Municipality of Toronto, Canada - A 
history, pp.507 and 508; and "Evolution of a Great Business", 
The Globe, Toronto, July 4, 1903, p. 23. 

Au Canada, les grands magasins doivent une grancle 
part de leur réussite initiale a Ia croissance des grands 
centres urbains et a Ia creation de moyens de transport 
plus raffinés, tel que I'omnibus. Ces phénomèncs ont 
leur tour amené l'apparition de zones de commerce dan 
Ic centre-ville, dont Ia clientele justifiait un élargissement 
de Ia gamme des produits offerts et favorisait Ia concur-
rence sur le marché des biens et services. Vers Ia fin du 
dix-neuviême siècle, Toronto était un lieu de predilection 
pour Ia croissance des grands magasins: comme sa popula-
tion avait presque double de 1871 a 1881, ii offrait un 
marché suffisamment étendu pour stimuler le développe-
ment des grands magasins. 

Cependant, a cause de Ia conjoncture difficile et 
incertaine, le grand magasin n'aurait pu apparaitre en pires 
circonstances. En 1873, le Canada amorce une depression 
qui durera plus d'une décennie. Beaucoup de détaillants et 
de grossistes sombrent dans Ia faillite, particulièrement 
dans les domaines de Ia mercerie, de Ia quincaillerie, du 
bois et de l'alimentation. Soutenue par l'achèvement du 
chemin de fer du Canadien Pacifique en 1885, l'activité 
commerciale est néanmoins restée déprimCe jusque vers le 
debut des annCes 90. II faut donc chercher ailleurs les 
raisons de l'enthousiasme qu'ont manifesté les consomm:i-
teurs a l'égard de cette nouvelle forme de vente au detail, 
enthousiasme dont fait foi Ia croissance rapide des grands 
magasins durant leurs premieres années. 

L'historique des premiers jours de Ia maison T. 
Eaton apporte certaines preuves de cette poussée. Située 
au 178, rue Yonge a Toronto, loin du quartier des affaires 
de l'epoquc, la nouvelle entreprise comptait au debut un 
personnel de quatre vendeurs, nombre qui devait grimper 
a 14 en 1874 et a 25 en 1876. La mème année, on 
allongea le magasin de 40 pieds a l'arrière (ses dimensions 
initiales étaient de 27 p1 sur 60 pi); en 1877, on ajouta un 
étage et on acheta une voiture de livraison a pony pour 
desservir Ia clientele croissante. En 1881, le nombre de 
vendeurs Ctait passé a 40. Deux ans plus tard, lorsque le 
magasin fut déménagé au 190, rue Yonge pour dcvenir un 
edifice de trois étages n'tesurant 52 ½ pi sur 125 pi, le 
nombre d'employés atteignait 92; il est passé a 150 en 
1886. On a écrit, a l'époque, que l'entreprise s'était 
améliorée considérablement depuis son ongine, qu'elle 
avait maintenant joint les rangs des plus importants de Ia 
ville et que l'édifice était muni de toutes les installations 
modernes, y compris des ascenseurs, un système de 
chauffage a vapeur, etc. 9 . 

9 Blachett et Robinson, History of the City of Toront 
and county of York, 1885, p.  452. Voir aussi The Rise ol 
Toronto, Masters (University of Toronto Press, 1947) pp.  103-
105:Middleton,Municipality of Toronto, Canada - A History, pp. 
507 Ct 508:et "Evolution of a Great Business", The Globe. 
Toronto, Ic 4 juillet 1903, p.  23. 

I 
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To find the reasons for the overwhelming success 
11 the department store, one must examine not only 
.e characteristics of the retail "transaction" of that 
ia, but also the innovative ways in which Timothy 

l:,ton, later followed by other merchants, altered them 
for the benefit of sellers and buyers alike. The retail 
transaction of the nineteenth century rested on the 
following precepts: (I) the selling price of the goods 
was not marked; (ii) the final price was usually arrived 
at following a series of negotiations; (iii) sales on credit 
was the rule, rather than the exception; and (iv) when 
payment was made, more often than not it was by 
means of barter rather than in the form of cash. 

In sharp contrast, Eaton eliminated bargaining, 
instituted a one-price system, with the price clearly 
marked on the goods, and put transactions on a cash 
basis only. These principles astounded merchants who 
had long expected customers to haggle on prices and 
who thought of "cash only" as an empirical dream, 
which in some distant day might be achieved. 1 0  Then, 
as if to further confound the skeptics of his time, 
Eaton introduced a revolutionary new concept; goods 
satisfactory or money refunded.' I  The customer was 
thereby given the privilege of exchanging anything that 
did not prove satisfactory or of obtaining an immediate 
i:ish refund. These new retailing approaches were 
.tgerly accepted by shoppers, who saw in them the 
omise of reliability and honest dealings, and were 

I i anslated into a rapidly-growing clientele. 

Although some merchants regarded the new 
policies as sheer folly, there were those, not only in 
Toronto but elsewhere in Canada, who watched what 
was happening with rising interest, for Eaton was not 
the only merchandising entrepreneur in the young 
Dominion, others had previously begun or were even 
then in the process of beginning the diversification of 
product lines and the addition of services which were 
to mark their evolution to a department store form of 
retailing. As noted earlier, Robert Simpson was follow-
ing closely on the heels of his nearby competitor, 
Timothy Eaton, in Toronto. Other department stores 
in transition during this period included those of 
Dupuis Frères, Henry Morgan and James Angus Ogilvy 
in Montréal; and unrelated Ogilvy (Charles) in Ottawa; 
the Hudson's Bay Company in Winnipeg; and, soon 
afterwards, Charles Woodward in Vancouver. In St. 

10 Robert P. Crawford, "Why Eaton's is One of World's 
Great Establishments," Forbes Magazine (April 1, 1925), p. 
815. 

ii This policy, like the others noted above, can be 
described as ' new" and "revolutionary" in Canadian retailing; 
hwever, they had earlier been introduced in France (by 
\ittjde Boucicaut of Au Bon Marché) and imported to the 
iiiied States by one Alexander Stewart. For other interesting 

It.iiIs on the development of department stores in Canada and 
kiwherc, see James Bryant, Department Store Disease 
I uronto: MeClelland and Stewart Ltd., 1977, pp. 11 - 25). 

Pour trouver les raisons de Ia réussite éctatante du 
grand rnagasin, il faut examiner non seuleinent les 
caractéristiques des operations de Ia vente au detail de 
l'epoque, mais aussi les initiatives qu'ont prises Timothy 
Eaton, et d'autres marchands par Ia suite, en vue de les 
modifier a l'avantage tant des acheteurs que des vendeurs. 
La vente au detail au dix-neuvième siècle se fondait sur les 
principes suivants: (i) aucun prix n'Ctait indiqué sur les 
marchandises; (ii) le prix final était arrété après négocia- 
lion; (iii) les ventes a credit constituaient Ia règle plutOt 
que l'exception: et (iv) le paicment s'effectuait plus 
souvent qu'autrement par troc plutôt qu'en espèces. 

Et voilà qu'Eaton élimine Ic marchandage pour 
instituer le système a prix unique (Ic prix étant indiqud 
sur tous les articles) et rendre obligatoire le paiement en 
espèces. Ces principes ont abasourdi les commerçants qui 
depuis longtemps étaient habitués a marchander avec les 
clients et qui considéraient le paiement en espCces comme 
un réve empirique susceptible de ne se réaliser que dans un 
avenir lointainlO. Puis, comme s'il voulait confondre 
davantage les sceptiques de son temps, Eaton a institué 
un nouveau principe révolutionnaire: argent remis si Ia 
marchandise ne satisfait pas' I;  le client aurait dorénavant 
le privilege d'échanger tout article ne lui donnant pas 
satisfaction ou d'exiger un remboursement immédiat. Les 
acheteurs, qui ont vu dans ces nouvelles règles de vente au 
detail Ia promesse de transactions sUres et honnétes, les 
ont acceptées avec empressement et sont accourus en 
nombre croissant. 

Bien que certains marchands aient considéré ces 
nouveaux principes comme de Ia folie pure, ii y en avait 
qui observaient Ia situation avec on intCrët grandissant 
non seulement a Toronto mais ailleurs au Canada. En 
effet, Eaton n'était pas Ic seul commerçant d'un pays 
encore jeune; d'autres avaient déjà commence ou se 
préparaicnt a entreprendre Ia diversification de leurs 
produits et l'addition de nouveaux services a leur entre-
prise pour Ia transformer en grand magasin. A Toronto, 
rappelons-le, Robert Simpson talonnait son voisin et 
concurrent Timothy Eaton. Les autres grands magasins en 
transition durant cette période comprenaient ceux des 
frères Dupuis, de Henry Morgan et de James Angus Ogilvy 
a Montréal; de Charles Ogilvy (aucun lien de parentC) a 
Ottawa, de Ia Compagnie de Ia baie d'Hudson a Winnipeg 
et, peu après, de Charles Woodward a Vancouver. A 
Terre-Neuve, qui ne devait joindre le Canada qu'un 

10 Robert P. Crawford, "Why Eaton's is One of World's 
Great Establishments," Forbes Magazine (Ic icr  avril 1925). p. 
815. 

Ce principe, comme les autres cites plus haut, peuvent 
êtrc qualifies de "nouveaux" et "révolutionnaires" dans Ic 
doinainc de Ia vente au detail au Canada; cependant, us avaicnt 
déjà fait Icur apparition en France (grace a Aristide Boucicaut, 
propriétaire du magasin Au Bon Marché) et avaient etC importés 
aux Etats-Unis par un certain Alexander StewirL Pour d'autres 
details intéressants sur l'évolution des grands magasins au Canada 
et ailleurs, voir l'ouvrage Department Store Disease de James 
Bryant (McClelland and Stewart Ltd, Toronto, 1977, pp.  11 - 25). 
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John's, Newfoundland, not to become part of Canada 
for yet another half century, the sons of Benjamin 
Bowring were also engaged in developing and expand-
ing the scope of their retailing business. 

By the late nineteenth 'entury, department 
stores had entered a period of accelerated growth 
which was to last until approximately the mid-1920's: 
a period described as "the Golden Age of Canadian 
business enterprise." 12  It was during this stage of 
development that many department store organiza-
tions, a few still in operation under their orginal names, 
first became active, including those of A.J. Freiman in 
Ottawa. Arthur Goudie in Kitchener, J.O. Hubert in 
Maniwaki and G.W. Robinson in Hamilton, among 
others. At the same time, existing stores were being 
continually enlarged or were moving to larger premises; 
in Montréal, for example, James Ogilvy re-located his 
business three times, the most recent being in 1896, on 
each occasion expanding his floor area and the variety 
of goods and services provided. 13  It was also the 
period when department store organizations began to 
build "branch" locations and to spread themselves 
across the length and breadth of the nation. The 
Hudson's Bay Company may have been the first to 
move in this direction but Eaton's expansion, first to 
Winnipeg in 1905 and then into six other provinces 
within two decades, was likely the most rapid. 14  A 
number of factors contributed to the steady rise in 
department store sales during this period. Possibly the 
most significant was the unprecedented population 
explosion which occurred between 1901 and 1921: 
during these two decades alone, Canada's population 
grew by more than 3.4 million persons, an increase of 
nearly two-thirds.' 5  The resulting expansion of major 
urban centres, such as Montréal, Toronto, Winnipeg and 
Vancouver, when combined with other factors, helped 
to create the type of setting in which department stores 
were able to become viable retailing enterprises. Other 
cities which grew at an above-national average rate 
during this period, and which were to provide condi-
tions conducive to department store growth, included 
('algary, Edmonton, Hamilton, Ottawa and Québec. 

Among the other circumstances which influenced 
department store growth during this period, foremost 
'. :i ,, the extension of railway lines across Canada. The 

12 Michael Bliss, "Dyspepsia of the Mind: The Canadian 
iusinessman and His Enemies, 1880- 1914," in David S. 
i1acMil1an (ed.), Canadian Business History (Toronto: Mc-
('lelland and Stewart Ltd., 1972), P.  175. 

13 As an interesting sidelight, Ogilvy's described itself in 
1896 advertisements as "the most modern department store in 
Canada". (Information provided by Archives Office, James A. 
Ogilvy Ltd., August II, 1977.) 

14 "The Amazing Growth of "Eaton" One of Canada's 
Trade Wonders". The Journal of commerce (April 21, 1928), 
PP. 3 and 22. 

15 The Canada Year Book, 1936 (Ottawa: King's 
Printer, 1936), p.  127. Information on growth of Cities was 
drawn from the same sources.  

demi-siècle plus tard, et plus précisément .5 St. John's, les 
fils de Benjamin Bowring avaient également co111111CII& 1 
développer leur entreprise de vente au detail. 

Vers la fin du siècle dernier, les grands magasins 
devaient connaitre une période de croissance accélérée qui 
durerait jusque vers le milieu des années 20: cette période 
a été décrite comme "l'Age d'or de l'entreprise commer-
ciale canadienne" 2  Ce fut a cette époque également que 
beaucoup de tirmes, dont certaines existent encore aujour-
d'hui sous le méme norn, ont vu Ic jour; on retrouve, entre 
autres, A.J. Freiman a Ottawa, Arthur Goudie a 
Kitchener, JO. Hubert a Maniwaki et G.W. Robinson a 
Hamilton. Parallèlement, des magasins déjà existants ne 
cessaient de s'agrandir ou d'emménager dans des locaux 
plus grands; a Montréal, par exemple, James Ogilvy a 
déménagé trois fois, Ia dernière en 1896, et a chaque 
occasion il s'est agrandi et a diversifié les biens et services 
qu'il offrait' 3.  C'est aussi S cette période que les firmes de 
grands magasins ont commence a créer des succursales qui 
se sont niultipliées dans tout le pays. La Compagnie de Ia 
baie d'Hudson a peut'être été Ia premiere a se lancer dans 
cette direction, mais l'expansion d'Eaton, d'abord a 
Winnipeg en 1905 et puis dans six autres provinces en 
deux décennies, a probablement été Ia plus rapide' 4 . Un 
certain nombre de facteurs ont contribué a l'accroisse 
ment soutenu des ventes des grands magasins durant cette 
période. 11 est permis de croire que l'explosion démogra-
phique sans prCcédent qui s'est produite de 1901 a 1921 a 
été l'élément le plus important; pendant ces deux décen-
mes seulement, Ia population du Canada a augmente de 
3.4 millions, soit une hausse de presque les deux tiers1 5 
L'expansion résultante des grands centres urbains comme 
Montréal, Toronto, Winnipeg et Vancouver, a laquelle 
s'ajoutent d'autres facteurs, a créé un terrain propice S Ia 
rentabilité des grands magasins comme entreprises de 
detail. Parmi les villes dont la croissance a dépassé Ia 
moyenne nationale S l'époque et qui devaient réunir les 
conditions nécessaires a l'expansion des grands magasins, il 
y a Calgary, Edmonton, Hamilton, Ottawa et Québec. 

L'expansion du réseau ferroviaire dans tout le 
Canada vient au premier rang des circonstances qui ont 
favorisé Ia croissance des grands magasins au cours de 

12 Michael Bliss, "Dyspepsia of the Mind: The Canadian 
Businessman and His Enemies, 1880. 1914", David S. MacMillan 
(Cd.), Canadian Business History (McC'lelland and Stewart Ltd., 
Toronto, 1972) p. 175. 

13 Detail intéressant, Ogilvy s'est décrit, dans sa publicité 
de 1896, comme Ic "grand magasin Ic plus moderne au Canada". 
(Information fournie par Ic Service des archives de La maison 
James A. Ogilvy Ltd,, Ic 11 aoüt 1977.) 

14 "The Amazing Growth of "Eaton" One of Canada s 
Trade Wonders", The Journal of Commerce (Ic 21 avril 1928). pp. 
3 et 22. 

15 The Canada Year Book, 1936, (Imprimeur du Ro. 
Ottawa, 1936), p. 127. L'information sur Ia croissance des villc 
provient des mmes sources. 
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iilways facilitated the assembly of broad product 
.sortments and resulted in the construction of large 

arehouses and retail outlets in such places as Halifax, 
\loncton, Toronto. Winnipeg, Regina and Saskatoon. 
lii a related development, the production of a gasoline-
powered automobile brought about a dramatic increase 
in the trading area (i.e., the number of potential 
customers) of department store organizations. And 
finally, the improvement of postal facilities made 
possible a more efficient movement of goods to 
customers in rural areas. These improvements helped, 
in various ways, to bring department stores closer than 
ever to their customers, both in the major urban 
communities and in the less-populated regions of 
Canada. 

LeSS important individually, but collectively of 
equal significance to the department store industry, 
were such other concurrent events as the shift to 
factory-made clothing (including fashion apparel) 
which encouraged the growth of department stores, by 
enabling them to stock many sizes and styles of 
clothing and consequently to satisfy a wide range of 
personal tastes; the development of newspaper advertis-
ing, enabling downtown stores to attract customers 
from wider trading areas; and the invention of the 
elevator, and escalator -. the "moving stairway", as it 
was described in a 1911 newspaper article, which 
helped to solve the logistical problems involved in 
iruving large quantities of goods and large numbers of 

uple within a large, multi-level retailing facility. 

While this period witnessed new and innovative 
techniques designed to entice consumers into retail 
stores. Eaton's was also exploring methods to shift 
some of the selling activity from their retail outlets to 
the homes of possible consumers, thereby further 
enlarging the market potential of the company. 

In 1884, The Eaton catalogue, called "The 
Wishing Book" was distributed to visitors at the 
Toronto Exhibition 16 This 32-page catalogue, unillus-
trated except for the cover, pioneered a new way of 
shopping via mail order, by means of which customers 
who never saw the inside of a store were able to 
purchase a wide range of goods and services, some 
never before accessible to them. The catalogue showed 
immediate signs of success and "by 1887 it rivalled 
the store as a money-marker. A few years later its 
circulation would reach 200,000 copies a year".'' 
however, it was only after there had been a significant 
improvement in postal services that mail-order sales 
began to flourish, to the point where it became feasible 

16 The antecedents of this lust catalogue were the 
indbi1ts" which Eaton began to distribute in Toronto 

thaps ten years earlier. It was not until the catalogue was 
i ii i roduced howcvcr that mail-order shopping became a reality 

rrvant, Depart merit Store Disease, p.19). 
17 "The Empire that Timothy Built", The Financial 

ft Magazine (May 1978) p. 19.  

cette période. Les chemins de fer ont facilité Ia constitu-
tion de vastes assortiments de produits et ont entrainé Ia 
construction de grands entrepOts et points de vente de 
detail dans des endroits comme Halifax. Moncton, 
Toronto, Winnipeg, Regina et Saskatoon. Par ailleurs, Ia 
production de l'automobile ii essence a élargi considerable-
ment Ia clientele (c.-ã-d., le nombre de clients éventuels) 
des firnies de grands magasins. Enfin, l'ainélioration du 
service postal a rendu plus efficace Ia livraison des biens 
dans les regions rurales. Ces progres ont aide de diverses 
façons a rapprocher les grands magasins de leurs clients 
comme jamais auparavant, tant dans les grands centres 
que dans les regions moms peuplées du Canada. 

Pris individuellement, des ëvénements parallèles 
peuvent sembler moms importants pour l'industrie des 
grands magasins, mais ils le sont autant lorsqu'ils sont 
considérés ensemble; il s'agit de l'apparition du prèt-à-por-
ter (y compris les articles de mode), qui a favorisé 
l'expansion des grands magasins en permettant d'entre 
poser un plus grand nombre de grandeurs et de styles de 
vêtements et par consequent de satisfaire une plus grande 
variété de goüts personnels; du développement de Ia 
publicité par les journaux, grace auquel les grands maga-
sins ont Pu attirer des clients de regions plus éloignees; et, 
enfin, de l'invention de l'ascenseur et de l'escalier mobile, 
qui ont permis de résoudre les problemes lies au déplace-
ment d'une foule de clients et d'innombrables marchan-
dises dans un grand immeuble a plusiers étages. 

Alors que l'on assiste au cours de cette période a 
l'ari-ivée de techniques innovatrices destinées a attirer les 
clients dans les magasins de detail, Eaton cherche Cgale-
ment des moyens de transfCrer certaines activités de ses 
points de vente aux dorniciles des clients Cventuels afin 
d'élargir sa part do marchC. 

En 1884, Ic catalogue d'Eaton. intitulé "The Wish-
ing Book", a été remis aux visiteurs de l'exposition de 
Torontol 6• Ce catalogue de 32 pages, dont seule Ia 
couverture était illustrée, a trace Ia voie a une nouvelle 
forme de vente par correspondance. grace a laquelle des 
clients qui n'avaient jamais vu l'intCrieur d'un magasin 
pouvaient acheter une vaste gamme de biens et services, 
dont certains ne leur avaient jainais été accessibles. Le 
catalogue a immCdiatenient donne des signes de rCussite 
et, des 1887, il s'avérait aussi rentable que Ic maga.sin. 
Quelques années plus tard, son tirage annuel atteignait 
200,000 1 . Cependant, il a fallu que Ic service postal 
s'améliore grandement pour que les ventes par correspon-
dance s'accroissent au point de permettre a Eaton 

16  L'ancêtrc du catalogue, c'esl Ia .série de "circulaircs" 
qu'Eaton s'est mis diffuser Toronto environ dix ans plut tét. 
NCanmoins, Ia vcnte par correspondance proprement dite a dü 
attendre Ia publication du premier catalogue (Bryant, Department Swre Disease, p. 19). 

17 "The Empire that Thnothy Built", The Financial Post 
Magazine (mal 1978), p. 19. 
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for Eaton's, in 1916, to open the first department store 
"mail-order extension office" in Canada. This office, 
located in Oakville, Ontario, consisted of "one large 
room containing three wicker chairs and a wicker stand 
holding potted ferns: opposite was a dark wooden 
counter and two small desks with telephones." 8 

By 1923, department store organizations report-
ed estimated sales of $189.7 million 19  or 10.3% of 
total retail sales in Canada (Table 4). The T. Eaton 
Company alone employed over 18,000 persons in their 
operations during the early 1920's and had sales of 
$125 million including mail-order in 1922. Between 
1923 and 1929, sales by department stores rose 62% to 
$306.8 million, and their market share increased to 
11.2% of total retail trade. The introduction, in 
January 1926, of the "deferred payment plan", which 
made "buying on credit" an everyday occurrence for 
shoppers, contributed significantly to this invigorating 
pattern of growth. 

As mentioned in the Introduction, it was not 
surprising that the rapid growth of the department 
store sector became the subject of a study undertaken 
by Canada's first Royal Commission on Price Spreads. 

As noted in the Commission's report, "the 
concentration of business in the hands of a few 
companies is far greater than in any other country for 
which information is available."2 0  The extent of this 
concentration is illustrated by the fact that, of every 
$100 rung up on retail cash registers during 1930, 
consumers were spending nearly $12 in stores, or 
through mail-order, operated by one of the three 
largest department store organizations of the period: 
Eaton's, Simpson's and the 1-ludson's Bay Company.2 I 

One of the revelations brought out by the commission 
was that "Eaton's alone did 7% of Canada's retailing in 
1930" and "was the eighth largest retailer in the world 
in terms of sales that year ($225 million). 22  And if 
expenditures related to the acquisition and operation 
of automobiles, a then-rapidly increasing category of 
retailing in which department stores did not partici-
pate, are removed from the calculation, these three 
firms by themselves accounted for closer to $14 of 
every $1 00 in retail purchases made by consumers. 

18 Some information on the Beginning of Eaton's 
Catalogue and Mail Order, an unpublished article by Mrs. K. 
Fells, Archives Office of the T. Eaton Co. Ltd., September 11, 
1963, 

19 See Appendix A. Estimate of dollar sales based on a 
department store definition which came into effect in 1966. 

20 Report of the Royal commission on Price Spreads 
(Ottawa: the King's Printer, 1935), p. 207. 

21 Although all the department stores were not specifi-
cally identified by the Royal Commission, the importance of 
these three organizations is clearly delineated in various 
newspaper and magazine articles of the time as well as by 
information contained in reports issued by the Financial Post 
Corporation Service. 

22 "The Empire that Timothy Built", The Financial 
Post Magazine (May 1978). p. 27.  

d'ouvrir, en 1916, Ic premier point de vente par catalogue 
au Canada. Ce dernier, situé a Oakville (Ontario), était 
constitué d'une grand pièce contenant d'un cOté trois 
chaises et un support de rotin portant deux fougeres et, de 
l'autre, un comptoir de bois foncé et deux petits hureaux 
sur lesquels se trouvaient des téléphonesi 8 

En 1923, les ventes estimatives des firmes de grands 
magasins s'élevaient a $189.7 millions' 9,  ce qui représente 
10.3 % du total des ventes au detail au Canada (tableau 4). 
La maison T. Eaton employait a elle seule plus de 18,000 
personnes vers Ic debut des arinées 20 et son chiffre de 
ventes atteignait $125 millions en 1922, y compris les 
ventes par correspondance. Dc 1923 a 1929, les ventes des 
grands magasins ont progressé de 62 % pour atteindre 
$306.8 millions et leur part du marché a grimpé a 11.2% 
du total du commerce de detail. En janvier 1926, 
l'avCnement du régime de paiement différé a fait des 
achats a credit chose courante et a contribué considerable-
ment a cette poussée. 

Comme il a été mentionné dans l'introduction, ii 
n'est pas surprenant que l'expansion rapide des grands 
magasins ait été choisie comme sujet d'étude par la 
premiere Commission royale d'enquête sur les écarts de 
prix du Canada. 

Selon le rapport de Ia Commission. Ia concentration 
des affaires par quelques sociétés est beaucoup plus forte 
au Canada que dans tout autre pays sun lequel il existe des 
renseignements2 O L'importance de cette concentratiom 
ressort du fait que sur chaque tranche de $100 enregistre 
par les caisses des détaillants en 1930, les consommateur. 
ont dépensé pres de $12 dans les magasins ou les bureaux 
de ventc par correspondance des trois plus importantes 
firmes de grands magasins de l'époque: Eaton, Simpson et 
Ia Compagnie de Ia haie d'Hudson2 1•  La Commission a 
notamment révélé que Ia maison Eaton s'est accaparC a 
dIe seule 7 % de Ia vente au detail au Canada en 1930 et 
qu'elle se classait huitième au monde sur le plan des ventes 
au detail cette année-lã ($225 millions)22 . Si l'on ne tient 
pas compte des dépenses que supposent l'achat et l'entre-
tien des voitures, une catégorie de vente de detail qui 
croissait rapidement et a laquelle ne participaient pas les 
grands magasins, ces trois flrmes intervenaient a elles 
seules pour près de $14 sur chaque tranchc de $100 
dépensée par les consommateurs. 

18 Some Information on the Beginning of Eaton's cata-
logue and Mail Order, un article non publié dc Mme K. Fells, 
service des archives de Ia maison T. Eaton Co. Ltd., Ic 11 
septembre 1963. 

19 Voir Pannexe A. Estimation des ventes en dollars fondéc 
sur une definition de grand magasin qui a pris effet en 1966. 

20 Rapport de Ia Commission royale d'enquéte sun Ics 
Ccarts de prix, lmprimeur du Roi. Ottawa, 1935, p.  207. 

21 Bien que les grands magasins n'aient pas tous été 
mentionnCs par Ia Commission royale, divers articles de journatix 
Ct de revues de l'Cpoque ainsi que les rapports du Financial Post 
corporation Service font rcssortir clairement l'importance de cc, 
trois tirmes. 

22 "The Empire that Timothy Built", The Financial Past 
Magazine. iiai 1978. P.  27. 
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In a short time, however, the Great Depression 	Peu de temps apres, toutefois, Ia Depression est 
hid begun and traditional business patterns were 	venue bouleverser les méthodes de commerce tradition- 
e\cI.'tv disrupted throughout most of the world. 	 nelles dans presque tousles pays du globe. 

Ihe earliest indication that department stores 
wcic in trouble appeared during and immediately 
following the peak years of the Depression. 

Between 1933 and 1939, retail sales (excluding 
department store sales) rose by 49.89o' while depart. 
ment store sales increased by 24.5%: about half as 
much. For the entire 1930 to 1941 period, the vari-
ation was even greater; retail sales not including sales 
by department stores, grew by 28.5% while those of 
department stores increased by only 7%. As a result, 
the share of the retail market accounted for by 
department store outlets declined by 1941 - on sales 
of $309.2 million - to 10.3% (Table 4). The fact that 
these organizations were unable to exceed their pre-
Depression sales levels until 1941 - two years into the 
Second World War - was a portent of what was yet to 
come. 

There are a number of factors which may have 
accounted for the difficulty encountered by depart. 
ment stores to maintain and expand their share of the 
"retail dollar" during the "dirty thirties". 

The first development which was to have such a 
marked bearing on department store sales was the 
direct competition for the scarce consumer dollar 
titTered by other types of mass merchandisers as well as 
the growth in importance of several relatively new 
types of retailers: corporate chains, supermarkets and 
franchised independent stores. Although the majority 
of corporate chains operated, generally, smaller-sized 
retail outlets than those operated by department store 
organizations, it was this very attribute - smaller 
capital commit inent to any one location - which pro- 
vided the flexibility the corporate chain required to 
survive the Depression as well as they did, and to im-
prove their market share between 1930 and 1945, at a 
time when the position of the department stores was 
becoming progressively worse.2 3  

More important, however, and far more crucial 
to the continued viability of department stores was a 
noticeable shift in consumer spending habits. Not only 
were consumers spending less of their income in retail 
stores, 64.4% in 1926 compared to 55% in 1945, 24  but 
also their expenditures in retail stores were shifting, 
rather rapidly in some cases, to product categories such 
as automobiles and automotive products in which 
department stores were unable or perhaps unwilling to 

23 M.S. Moyer and G. Snyder, 7)-ends in Canadian 
i!arkei'ing (Ottawa: Queen's Printer, 1967) Table 7- 8, p. 159. 
the same overaU result is apparent even when commodity lines 
not represented in department stores are excluded from the 
'ase figures (Table 4- 3, p. 104). 

24 /bid Table 3- 1, pp. 60 and 61. 

C'est pendant et immédiatement aprés les années les 
plus sombres de Ia crise que les grands magasins ont donné 
les premiers signes qu'ils étaient en difficulté. 

De 1933 a 1939, les ventes an detail (exception faite 
de celles des grands magasins) ont augmentC de 49.8 %, 
alors que celles des grands magasins n'ont cr0 que de 
24.5%, soit un taux deux fois moms élevC. Pour cc qui est 
de Ia pCriode de 1930 a 1941, l'écart était encore plus 
grand; les ventes au detail a l'exclusion de celles des grands 
magasins ont progressé de 28.5 % alors que celles des 
grands magasins n'ont grimpé que de 7 %. Par consequent, 
la part du marché de detail des points de vcnte des grands 
magasins (ventes de $309.2 millions) a baissé a 10.3 ':, en 
1941 (tableau 4). Le fait que ces firmnes n'ont pu dépasser 
qu'en 1941 (soit deux ans après le debut de Ia guerre) les 
ventes qu'elles avaient enregistrées avant Ia Depression, 
était un presage. 

Un certain nombre de facteurs peuvent expliquer Ia 
difficulté éprouvée par les grands magasins a maintenir et a accroitre leur part du marché de Ia vente au detail au 
cours de ces années sombres. 

Le premier élément qui a influd sur les ventes des 
grands magasins a été Ia concurrence directe d'autres types 
de magasins de grande surface en vue d'obtcnir Ia faveur 
d'un consommateur démuni, ainsi que Ia croissance de 
plusieurs types de détaillants relativement nouveaux: les 
sociétCs succursalistes, les supermarchés et les concession-
naire indépendants. La majontC des socldtés succur-
salistes ont bCnéficié, en général, de points de vente au 
detail de plus faible envergure que ceux des firnies de 
grands magasins, mais c'est justement cc niveau peu Clevé 
des investissements consacrés a chaque local qui leur a 
donné Ia souplesse requise pour survivre si bien a Ia 
Depression Ct pour accroitre leur part du marché de 1930 
a 1945, période øü s'est progressivement aggravée Ia 
situation des grands magasins23. 

Un facteur plus important et meme determinant de 
Ia rentabilité des grands magasins a été Ia variation sensible 
des habitudes des consomnmateurs. En effet. non seule-
ment Ic consommateur dépensait-il moms de son revenu 
dans les magasins de detail. 64.4 % en 1926 contre 55 % 
en 1945 24 , mais encore commençait-il a préférer, assez 
rapidement parfois, des categories de produits, comme les 
automobiles et les produits automobiles, que les grands 
magasins ne pouvaient, ou peut-étre ne voulait pas 

23 M.S. Moyer et G. Snyder, 7)-ends in Canadian Marketing, 
(Imprimeur de Ia Reine. Ottawa, 1967), tableau 7 - 8. p.  159. I.e 
rCsultat global est identique mCme lorsque les chutfres de base 
(tableau 4- 3, p. 104) ne prennent pas en compte des series de 
produits qu'on ne retrouve pas dans les grands magasins. 

24 Ibid, tableau 3-1, pp.  60ct61. 



compete. Between 1933 and 1941, for example, the 
percentage change in new car sales, 237.8%, was more 
than twice as high as the 92.6% registered for total 
retail trade, and the proportion of retail trade account-
ed for by new car sales rose from 2.97o to 5%•25 
Therefore, while the commodity mix of department 
stores remained essentially the same during this period, 
consumers were spending less and less on such basic 
commodities as clothing, furniture and household 
furnishings, product categories from which department 
stores had derived much of their traditional strength. 26  
Thus department store organizations were subject to a 
decreasing proportion of the shopper's dollar, at the 
same time losing ground to other types of outlets with 
which they had to a compete for a share of that 
dollar. 2 ' 

During the Second World War, department store 
sales actually increased at a slightly faster annual rate 
than those of other retailers and the share of market 
which they held rose from 10.4 17c, in 1939, based on a 
volume of $240 million, to 10.9% in 1945, when the 
equivalent figure was $428 million. The cause for this 
minor turn-around in the fortunes of department stores 
in terms of market share was essentially negative in 
nature. The massive war effort into which the nation 
was plunged during these years impeded or halted the 
satisfaction of demand for many types of consumer 
goods, including automobiles and other durables, 
not normally sold by department stores. As a result, 
their market share showed a modest improvement 
while that of independent stores declined. This ex-
perience did not constitute a cessation but rather 
only a temporary reversal of the trends which were 
impinging upon department store development in 
Canada (Table 4). 

With the end of the war and the return of many 
thousands of veterans in 1945, retail sales rose dramati-
cally, more than doubling in a matter of a few years, 
but the emphasis was on homes, automobiles, house-
hold appliances and other goods and services that were 
not normally purchased (or were not available) in 
department stores. Although department store sales 
increased in 1951 toa record $781 million, their market 
share declined from 10.9% in 1945 to 8.4% of total 
retail trade, the lowest level of market share recorded 
by these organizations since 1923 (Table 4). 

25 Thid., Table 3.F.2, p.  281. The figures in column 2 of 
this table were adjusted to reflect definitional changes in the 
composition of retail trade. For example, under the present 
definition, sales of eating establishments, lumber and building 
material dealers, fuel dealers, etc. are excluded from retail 
trade. The figures of 2.9% and 5% are based on the current 
definition of retail trade. 

26 Ibid., Table 4.5, pp.  108 and 109. 
27 Jbjd., Table 4.6, p.  110. It should be noted that these 

data include mail-order sales and are therefore inconsistent 
with more recent (1966 on) information on department store 
sales by commodity.  

vendre. De 1933 a 1941, par exemple, Ia variation en 
pourcentage des ventes de voitures neuves s'est fixée a 
237.8% et a été plus de deux fois supërieure a celle de 
l'ensemble du commerce de detail (92.6 %); Ia proportion 
du commerce de detail imputable aux ventes de voiture 
neuves est passCe de 2.9% a S %25,  Ainsi, tandis que Ia 
gamme des produits offerts par les grands magasins restait 
essentiellement la mëme pendant ces annCes, les consom-
mateurs rCduisaient leurs dépenses pour des produits de 
base comme les vCtements, les meubtes et les articles 
d'ameublement, soit les produits sur lesquels reposaient 
traditionnellement les grands magasins 26 . Par consequent, 
les flrmes de grands magasins recevaient une part décrois-
sante de chaque dollar dépensC et cues perdaient en inéme 
temps du terrain au profit d'autres genres de détailants 
qui leur disputaient cc dollar21 . 

Pendant Ia seconde Guerre mondiale, les ventes des 
grands magasins se sont effectivement accrues a un taux 
annuel lCgèrement supérieur a celui des ventes réalisées par 
les autres détaillants: en méme temps, Ia part du marché 
détenue par les grands magasins est passée de 10.4 en 
1939 (ventes de $240 millions) ii 10.9% en 1945 (ventes 
de $428 millions). Ce faible revirement dans Ic sort des 
grands magasins est dU a des facteurs essentillement 
négatifs. En effet, l'effort massif de guerre auquel le pays 
se consacrait a cette époque a nui ou mis on terme a Ia 
satisfaction de la demande pour un grand nombre de biens 
de consommation, dont les automobiles et d'autres biens 
durables, que n'offraient guère les grands magasins. Par 
consequent, Ia part du marchC des grands magasins s'est 
quelque peu développée, tandis que celle des magasin 
indCpendants régressait. Cela ne marque qu'un arrét 
temporaire, et non définitif, de Ia degradation qui a 
caractérisé l'évolution des grands magasins au Canada 
(tableau 4). 

La fm de Ia guerre et Ia rentrée des innombrables 
combattants en 1945 ont provoqué une fort hausse des 
ventes au detail, qui ont plus que double dans quelques 
années. Ces ventes touchaient cependant les maisons, les 
voitures, les appareils ménagers et d'autres biens et 
services qui, normalement, n'étaient pas achetCs (ou 
disponibles) dans les grands magasins. Méme Si les ventes 
de ces derniers ont atteint Ic niveau record de $781 
niillions en 1951, leur part du marché est passée de 10.9% 
en 1945 a 8.4%, soit le niveau Ic plus bas enregistré par 
ces firmes depuis 1923 (tableau 4). 

25 Ibid., tableau 3.F.2, p.  281. Les chit fres de Ia colonne 2 
du tableau ont été corrigCs pour tenir conipte des modifications 
apportées a la definition des composantes du commerce de d5tail, 
Par cxernplc, aux termes dc Ia definition actuelle, Ic commerce de 
detail n'englobe pas les ventes de restaurants, de détaillants de bois 
et de matCriaux de construction, de détaillants de combustible, 
etc. Les chiffres de 2.9 % et de 5 % sont fondés sur Ia délinition 
actuclle. 

26 Ibid., tableau 4.5, pp.  108 Ct 109. 
27 Ibid., tableau 4.6, p. 110. II convient de notcr que ces 

donnCcs tiennent compte des ventes par correspondancc et ne 
correspondent pas aux chiffres plus récents (a partir de 1966) sur 
Ies vcntes des grands magasins par produit. 
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During the next decade (1951 to 1961), the mar-
ket share of department stores settled into a rut 
(ranging between 8.4 1/t and 8.6 1A of total retail sales). 
Independent stores fared even worse, falling from a 
7 2.5% level in the early 1950's to 68.2% in 1961 
(Table 4). It was the chains (see Appendix C for 
definition) that showed the only real improvement in 
market share during these years, probably as a result of 
their rapidly increasing involvement in the new mer-
chandising innovation to hit Canada, the shopping 
centre. As has been pointed out in an earlier study, 28  
food chains were "the driving force behind the 
establishment of shopping centres" and numerous 
chain store organizations in more than one kind of 
business benefited significantly from their choice of a 
shopping Centre environment for their retail business 
locations. 

1-lowever, a significant event did take place in the 
1950's which was to have a considerable impact on 
retailing in Canada. In 1952, an agreement was signed 
between Simpsons Ltd. of Canada and Sears, Roebuck 
and Co. of the United States to form a new Canadian 
company to he called Simpsons-Sears. This company 
commenced operations in 1953. Under the agreement, 
the new company acquired the Simpsons mail-order 

'iness with its four control stores, 322 order offices 
wd 64 heavy goods agencies. Simpsons was left with 

tive full-line department stores. Given the type of 
that the new company received and the expertise 

which to draw, Simpsons-Sears was to become one 
the dominant companies in Canadian retailing 

within a relatively short period of time. 

however, during the infancy of Siinpsons-Sears, 
department stores in general, while increasing their 
dollar sales were unable to expand their retailing sphere 
of iniluence during the post-war period beyond the 
high point reached in 1931 

Two of the most important reasons given for the 
stagnant position of department stores during the 
1950's were: the disinclination of shoppers to visit 
downtown stores, and the continually decreasing pro-
portion of the shopper's dollar allocated to clothing 
and footwear, furniture and household furnishings. 29 
These trends did not go unnoticed, but for a variety of 
reasons department store management was slow to 
react to the changing conditions which they faced after 
the Second World War. Among other things, the huge 
capital investment required to construct and maintain a 

28 Canada. Statistics Canada, Shopping centres in ana-
Ia. 1951 - 1973. Research Paper No. 1 (August 1976), Cata-

guc 63-527. p. 13. 
29 Op. cit., p.  103. Sec also the preceding footnote and 

he sections "Commodity Mix" and "Potential for Growth" in 
this study. 

Au cours de Ia décennie suivante (1951 a 1961), les 
grands magasins se sont enlisés, leur part du marché 
variant entre 8.4 % et 8.6 % des ventes totales au detail. 
Les magasins indépendants ont connu pire encore: leur 
part du marchC est tombée de 72.5 % au debut des années 
50 a 68.2% en 1961 (tableau 4). Seuls les magasins a 
succursales (dont Ia défmnition figure a I'annexe C) ont su 
réellement accroitre leur part du marc-he pendant Ia 
décennie, prohablement en raison tIe leur participation 
croissante dans un tout nouveau secteur commercial en 
plein essor au Canada, celui des centres commerciaux. 
Comme on l'a dit dans uric étude antérieure 28 , "les 
succursalistes alimentaires ont stimulC I'implantation des 
centres coinmercjaux" et de nombreux succursalistes dans 
plus d'un genre de commerce ont sensiblement profIte 
d'avoir implantC des locaux de vente au detail clans un 
centre commercial. 

II s'est néanmoins produit pendant les années 
cinquante un CvCnement marquant qui allait avoir une 
incidence considerable sur Ia vente au detail au Canada. 
En 1952, Ia maison canadienne Simpsons Ltd. et Ia firme 
américaine Sears, Roebuek and Co. se sont etitendues 
pour établir one nouvelle société canadicnne appelée 
Simpsons-Sears, dont l'exploitation a débuté en 1953. 
Aux termes de l'entente, Ia nouvelle sociClC obtenajt les 
services de vente par correspondance se Simpsons (quatre 
magasins de contrOle, 322 hureaux de commande et 64 
points de vente de produits lourds), tandis que Simpsons 
gardait ses cinq grands magasins proprement dits. Grace au 
coup d'envoi donnC a Ia sociCtC et aux connaissances 
spCcialisées sur lesquelles dIe pouvait compter, Sirnpsons-
Sears allah devenir, dans un délai relativement court, tine 
des principales entreprises de vente au detail au Canada. 

Toutefois. pendant Ies quelques annCes qui ont suivi 
Ia fondation de Simpsons-Sears, les grands magasins ont, 
dans Ieur ensemble, augmentC leur c]iiffre de ventes mais 
us n'ont pas réussi a Ctendre, dans l'aprCs.guerre, leur 
influence dans he commerce de detail au-delã du sommet 
atteinten 1931. 

Parmi les principales raisons données pour Ia stagna-
tion des grands magasins au cours des années cinquante. 
on retrouve Ia reticence des clients ii visiter les magasins 
du centre-yule et Ia baisse constante de a part des 
dépenses affectée aux vétements di aux chaussures, aux 
rneubles et aux articles d'ameuhlement29 MCme si Ia 
direction des grands magasins n'a pas ignore ces tendances, 
dIe a, pour diverses raisons, etC lente a rCagir i l'évolution 
de Ia conjoncture dans I'aprCs-guerre. II convient de noter, a cet égard, que l'énorme capital requis pour construire et 
entretenir un grand magasin tout équipC militait contre 

28 Canada, Statistique Canada, Les centres commercioux au 
Canada, 1951- 1973, document de rectierche no 1 (aoCit 1976), no 63-527 au catalogue, p. 13. 29 Op. cit.. p. 103. Voir aussi Ia note précCdente et les chapitres de Ia prCsente étude portant sur Ia "ganimc de produits" 
et "possibilités de croissance". 
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large full-line department store militated against a 
speedy response of any kind.° In addition, there were 
other important factors at work, over which department 
store policy makers had little or no control. 

The department store had traditionally inhabited 
the "downtown" area, in the city core: a logical place 
for a major outlet with its particular commodity 
structure and style of merchandising- However, with 
the exodus of consumers to the suburbs commencing 
in the late 1940's, department stores found themselves 
becoming increasingly isolated from a growing and 
prosperous segment of the market. It was not until the 
latter half of the 1950's that a significant number of 
department stores began to move to the suburbs, 
opening branches in some of the new shopping centres 
which were then springing up across Canada. However, 
at least partially because of the cautious attitude 
adopted by some leading department store organiza-
tions, they were generally slow to take advantage of 
the opportunities which shopping centres and free-
standing suburban sites represented3 I - unlike the new, 
so-called "junior" department stores, such as K-Mart, 
Towers, Woolco and Miracle Mart. Consequently, in 
terms of shopping centre floor space utilized, the 
traditional department stores generally lost ground to 
other mass merchandisers during this period. 32  

Another serious problem facing the department 
store industry from the 1930's until the early 1960's 

30 On the other hand, it has been suggested that the T. 
Eaton Co., a company which by its very size and prestige had 
and continues to have a noticeable effect on the department 
store industry, may, in fact, have attempted to react too 
quickly to changes taking place in retailing in order to make up 
for lost time. "There were simply too many good people, all 
pushing their own ideas. Eaton's was looking for the Holy Grail 
every year. They would implement a program someone 
thought up and wait for super business results. Every time 
something was off, heads would roll." (Sec "The Empire that 
Timothy Built", The Financial Post Magazine, May 1978, p. 
37.) 

31 Canada, Statistics Canada, Shopping centres in Cana-
da 1951 - 1973 (August 1976), Catalogue 63-527, pp. 
14 and 15. 

32 It should be noted that the element of "caution" was 
not present in all department store organizations; some of 
them, in fact, were in the forefront of shopping centre 
development. For example, the first known shopping centre in 
Canada, the Park Royal Shopping Centre in West Vancouver, 
dating from 1950, was also the site of the first suburban 
department store to be opened in this country. Woodward's 
Ltd. was the operator of the new store and of others which 
followed it in shopping centres located in and around Calgary, 
Edmonton, Vancouver and Victoria. Other department store 
organizations to become involved in the opening of suburban 
shopping centre branches during the 1950's and early 1960's 
included Simpsons-Sears Ltd., itself a relatively new operating 
entity which came into existence in September. 1952; the 
Henry Morgan Co. Ltd., acquired in 1960 by the Hudson's Bay 
Co.; and Simpsons Ltd., one of the two founders of Simpsons-
Sears. Until around 1964, however, the number of department 
store locations in shopping centres was considerably less than it 
might have been. 

toute decision h5tive30. 11 fallait egalement considérer 
d'autres facteurs importants qui étaient plus ou moms 
indépendants de Ia volonté des décideurs des grands 
magasins. 

Les grands magasins se sont toujours établis au 
centre-ville, en plein coeur du milieu urbain; il s'agissait 
d'un emplacement logique pour un point de vente 
important possédant une gamme donnée de produits et un 
style particulier de misc en marché. Cependant, l'exode des 
consoinmateurs vers la banlieue, qui s'amorca vers Ia fin 
des années 40, a progressivement isolé les grands magasins 
d'un segment croissant et prospère du marchC. Ce n'est 
que dans Ia seconde moitié des années 50 qu'un nombre 
sensible de grands magasins ont pris Ic chemin de la 
banlieue pour ouvrir des succursales dans les nouveaux 
centres commerciaux qui surgissaient un peu partout au 
pays. Toutefois, contrairement aux grands magasins dits 
"populaires" (K-Mart, Towers, Woolco, Miracle Mart, 
etc.), les grands magasins traditionnels ont en général 
tardé a profiter des occasions offertes par les centres 
commerciaux et les points de vente isolés en banlieue, au 
moms partidllement a cause de l'attitude prudente adop-
tee par certaines des principales fIrmes de grands maga. 
sins3 1  C'est pourquoi, a cette époque, les grands magasins 
traditionnels ont, d'une manière générale, perdu du terrain 
par rapport aux autres magasins de grande surface sur Ic 
plan de l'aire utilisée dans les centres commerciaux3 2 

Dc 1930 au debut des années 60, et aujourd'hui 
encore bien que dans une moindre mesure, tes grands 

30 En revanche, on a donné 'a entendre quc Ia maison T. 
Eaton Co., qui a toujours eu unc incidence considerable sur 
l'industrie des grands magasins en raison de sa taille et de son 
prestige, a peut-ëtre tentC, en fail, de rCagir trop rapidement aux 
changements qui se dessinaient dans Ic commerce de detail afin de 
rattraper Ic temps perdu. Ainsi, on a écrit qu'il y avait simplement 
trop de gens compétents occupés 'a promouvoir leur propres idCcs; 
la maison Eaton recherchait ehaque annCe Ic Saint-Graal: dIe 
mettait en oeuvre un programme fraichcmcnt pondu. puis 
s'attendait 'a unc performance record; chaque fois que les résultats 
ne justiciaicnt pas les espCrances, let responsables étaicnt limogés. 
(Voir "The Empire that Timothy Built", The Financial Post 
Magazine. mai 1978, p.  37.) 

31 Canada, Statistique Canada, Les centres commerciaux au 
Canada, 1951 - 1973, aoüt 1976, no 63-527 au catalogue. pp. 
14 et 15. 

32 II convient de noter que cc ne sont pas toutes les firines 
de grands niagasins qui ont fait preuve de prudence; certaines 
d'entre dIes ont même fait figure de pionniCres dans Ic dCveloppe-
ment des centres cornmcrciaux. Ainsi, Ic premier centre corniner-
cial connu au Canada, he Park Royal, établi it \Vest Vancouver en 
1950, renfermait notamment Ic premier grand magasin de banhieuc 
do Canada. C'est Woodward's Ltd. qui assurait l'cxploitation du 
nouveau magasin et d'autres qui ont suivi dans des centres 
eommerciaux situCs 'a Calgary, Edmonton, Vancouver. Victoria et 
aux alentours. Parmi les autres lirmes de grands magasins qui ont 
ouvert des succursaics dans des centres commerciaux de banlicue 
au court des annécs 50 Ct aU debut des ann&es 60, on retrouve les 
maisons Simpsons-Sears Ltd., dont Ia fondation remontait scu! 
ment 'a septembre 1952: Ia société Henry Morgan Co. Ltd., acqul. 
par Ia Compagnie de Ia baie d'Hudson en 1960: ci Simpsons Lt 
one des deux firmes fondatrices de Simpsons-Sears. Avant l)(•, 
nCanmoins, he notnbre de succursales de grands magasins situe 
dans des centres commerciaux était de loin inférieur 'a cc qu :1 
aurait pu être. 
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nd which still persists to a more limited extent to this 	magasins ont dU faire face a un autre problèmc grave, celui 
Liv has been the changing pattern of consumer 	de l'évolution du schema des dépenses de consommation 

&'\penditure in Canada. 	 au Canada. 

As one writer has noted: "The modernization of 
downtown shopping facilities, the improvement of 
existing physical plants, and tremendous geographical 
expansion, are the chief methods that have been 
employed by department stores in an attempt to 
counter act (the declining competitive position of their 
stores). In contrast, the expansion of merchandise lines 
in accordance with consumer expenditure patterns 
have been given very little if any, over-all considera-
tion". 33  

With the movement of population to the suburbs 
in increasing numbers and the shift in consumer 
spending habits. Canadian department store organiza- 
tions found themselves in the "backwash" of the 
nation's retailing activity. By the early 1960's Canadian 
department stores organizations had developed a severe 
and protracted case of "hardening of the arteries". The 
share of the retail market held by department stores 
had settled into a fixed pattern from which it appeared 
incapable of moving. 

The turning point for department stores came in 
1064. In slightly over 30 years, their sales, taken as a 
plt)portion of total retail trade, had declined by 

ne-third. For a dozen or more years their position had 
I ' named relatively static in relation to retail trade. But 
Ruing 1964, department stores registered $1,680 

million in sales (Table 4), for a year-over-year increase 
of 11.5%, compared to 6.9% for other retailers, and 
their market share rose to 8.8%. It has grown nearly 
every year since then. By 1976, the annual sales 
volume of Canada's department store organizations had 
grown to more than $6,500 million and their share of 
total retail sales reached 11.5%; a rise of more than 
one-third in little over a decade. 34  The pattern of 
growth during the past 12 years is directly attributable 
to the competitive pressures faced by traditional 
department stores in the early 1960's. the responses 
which they adopted in order to retain and improve 
their market share and the entry into the department 
store field of dynamic and aggressive retailing organiza- 
tions ready to challenge the bastion of "retailing 
conservatism". 

The movement of department stores to suburban 
shopping centres, which constitutes one such response, 

33 Robert D. Entenberg, The Changing Competitive 
Position of Department Stores in the United States by 
,ilrrchanii:se Lines (rev. ed.) (Pittsburgh: The University of 
l'iihurgh Press, 1961), pp. 31 and 32. The changing mix of 

'iuimoditics carried by department Stores in Canada is 
Icribed in more detail in the section on "Commodity Mix". 

34 The preliminary data for 1977, released just prior to 
completion of this study, indicate a slight decline in the 

iket share held by department stores, to 11,3 1X , . 

Selon un auteur, les grands magasins ont surtout 
tenté de redresser Ia degradation de leur situation concur- 
rentielle en modernisant les magasins situés au centre-yule, 
en arnéliorant leurs installations existantes et en multi-
pliant les établissements ailleurs au pays. En revanche, its 
n'ont pas, ou presque, songé a l'expansion de leur gamme 
de produits en fonction du schema des dépenses de 
consommnation33. 

En raison de I'exode croissant vers Ia banlieue et de 
l'évolution des habitudes d'achat des consommateurs, les 
flrrnes canadiennes de grands magasins se trouvaient 
dépassécs par les autres secteurs de Ia vente au detail: des 
le debut des années 60, elles s'étaient gravement sclCro- 
sees. La part du marchC de Ia vente au detail détenue par 
les grands magasins avait enipruntC une orniêre qu'elle ne 
semblait pas en mesure de quitter. 

Pour les grands magasins, c'est 1964 qui a marqué le 
tournant. Les ventes des grands magasins par rapport a 
l'enscmble du commerce de detail avaient fléchi du tiers 
en un peu plus de 30 ans, puis s'étaient stabilisCes pendant 
une honne dizaine d'années, En 1964, cependant, les 
grands magasins ont enregistré des ventes de $1,680 
millions (tableau 4), cc qui représentait une progression 
annuelle de 11.5 % (contre 6.9% pour les autres secteurs 
de Ia vente au detail), et leur part du marchC a atteint 
8.8 %. Depuis, Ia croissance de Ia part du rnarché a Cté 
presque ininterrornpue. En 1976, Ic volume des ventes 
annuelles des flrmes canadiennes de grands magasins avail 
grimpé a plus de S6,500 millions et Ia part des ventes 
totales au detail s'est fIxée a 11.5 . ce qui tCmoigne 
d'une hausse supérieure au tiers sur on pcu plus de dix 
ans3 4 . La tendance de l'expansion observée depuis 12 ans 
est directement imputable a Ia concurrence que les grands 
magasins traditionnels ont dCi affronter au debut des 
années 60, aux mesures qu'ils ont prises An de conserver 
et d'accroitre leur part du marché et a l'entrée en scene de 
firmes dynamiques et agressives de détaillants prCts a 
investir Ia forteresse du conservatisme commercial. 

L'une des mesures prises par les grands magasins, 
soit leur déplacement vers les centres commerciaux de 

33 Robert D. Entenberg, The Changing Co'npetitive Posi-
tion of Depart ment Stores in the United States in Merchandise 
Lines (Cd. rev.), Pittsburgh, Unitersity of httsburh Press, 1961, 
pp. 31 et 32. Pour plus do details sur Ia composition changeante 
des produits offcrts par les grands magasins au Canada, consulter 
Ia section portant sur "Ia gammc do produits". 

34 Let donnécs provisobes pour 1977, diffusécs juste avant 
l'achèvcment de Ia présente étude, font état d'un léger recul de Ia 
part du marchC dCtenue par les grands magasins, qui s'est Ctablie 
11.3 . 
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has been fuHy documented in an earlier study. The 
significance of this move, as reflected in the revitaliza-
tion of traditional department stores in Canada, can 
hardly be overstated. For it was by 1964, the year in 
which their market share finally began to improve, that 
one of the leading department store organizations, 
along with most other department store firms that had 
previously resisted - . . "shifted its construction pri-
orities to the establishment of suburban branch outlets 
within shopping centres". 35  As noted in the previous 
study the results were soon evident: "This shift 
marked the beginning of an expansionary period in the 
relationship between shopping centres and department 
stores" - a period which only now shows signs of 
slowing down. Between 1964 and 1973, the proportion 
of department store sales generated by shopping centre 
branch locations rose from 22.4% to 51.3%, almost 
2 1/2 times higher than nine years previously (Table 5). 

However, even this type of growth had its limits. 
More recently the flow of retail investment has begun 
to turn back, to a limited extent, from the suburbs to 
the city core although there is every indication that 
most of the major department store organizations are 
still looking to the suburbs for future growth at least in 
the next four years. 36  A recent Business Week article 
describes this trend in the United States as "a basic 
shift in retail strategies", brought about by a levelling 
off in suburban growth, rising land costs and environ-
mental pressures. As a result, "department store groups 
are trying to help revive downtown shopping by 
socking millions of dollars into long-overdue renova-
tions and rebuilding". 37  Rather than seeking further 
growth through continuing investment in shopping 
centres. "department store organizations are beginning 
to turn to internal expansion and redevelopment as a 
means of increasing sales and improving their badly-
shaken profit margins in the downtown area". 38  

In Canada, the most dramatic evidence of this 
shift was the opening of the first stage of Eaton Centre, 
in the heart of downtown Toronto, on February 10, 
1977. Nearly ten years in the planning, this huge 
development, which includes a new nine-level Eaton's 
flagship store with over 650,000 square feet of selling 
space, has been described as representing "the most 
significant rebirth of a downtown area in North 
America. It has already changed the shopping habits of 

35 Canada, Statistics Canada, Shopping Centres in Cana-
da. 1951 - 1973 (August 1976) Catalogue 63-527, pp. 14- 17. 
Both of the following quotations are taken from p.  15 of this 
study. 

36 See section on "Potential for Growth" for additional 
information. 

37 "The big stores vote for downtown again", Business 
Week, No. 2450 (September 20, 1976), pp. 38 and 40, 

38 "Why profits shrink at a grand old name", Business 
Week No. 2478 (April 11, 1977), pp. 66- 69, 72 and 76.  

banhieue, a déjà fait l'objet d'une étude approfondie. On 
ne peut guère surestimer l'importance de cet exode pour 
la revitalisation des grands magasins traditionnels an 
Canada. C'est effectivement en 1964 - année oü a corn-
mencé a s'accroitre Ia part du marché des grands 
magasins - qu'une des principales firmes de grands maga-
sins "a réorienté ses projets de construction vet's l'implan-
tation de succursales dans les centres comrnerciaux 3 5", 
imitéc en cela par Ia plupart des autres fIrmes qui avaient 
résisté aux tendances. Comme l'a note l'étude de 1976, les 
rCsultats n'ont pas tardé a se manifester: "Ce mouvement 
a marqué le debut d'une expansion de la relation entre les 
centres coinrnerciaux et les grands magasins", c'est seule-
ment aujourd'hui que cette expansion donne des signes 
d'essoufflement. Dc 1964 a 1973. Ia proportion des ventes 
des grands magasins dues aux succursales situées dans des 
centres commerciaux s'est multipliée de presque 2 1/2 fois 
pour passer de 22.4% a 51.3 % (tableau 5). 

Pourtant, méme cc genre de croissance comporte 
des limites. Dernièrement, les investissements dans Ic 
commerce de detail ont amorcC un retour au coeur des 
villes; toutefois, Ia plupart des principales firmes de grands 
magasins se proposent encore d'étendre leur emprise sur Ia 
banlieue, du moms au cours des quatre prochaines 
annCes 36 . Un article recent de Ia revue Business Week 
décrit cette tendance aux itats-Unis comme un 
revirement fondamental dans les strategies des détaillants. 
occasionné par Ia stabilisation de la croissance des 
banlicues, Ia hausse des coQts des terrains et les exigences 
de l'environnement. Par consequent, les fIrmes de grands 
magasins tenteraient de ranimer le commerce des centre-
villes en consacrant des millions de dollars a rénover ou a 
reconstruire des immeubles négligés depuis trop long-
ternps37 . Ainsi, plutOt quc d'engager des ressources 
supplémentaires dans les centres commerciaux, les firmes 
de grands magasins commencent maintenant a prCférer 
l'expansion interne et Ic réamCnagcment comme moyen 
d'amplifier leurs ventes Ct d'améliorer leurs marges bénéfl-
ciaires rudement ébranlées dans le centre-ville 38 . 

Au Canada, Ia preuve Ia plus évidente de cc 
revirement a été l'ouverture de Ia premiere phase du 
Centre Eaton, en plein coeur de Toronto, le 10 février 
1977. Cet énorme complexe, qui a pris près de dix ans a se 
concrétiser, renferme un nouveau magasin porte-drapeau 
Eaton, dont plus de 650,000 pieds carrés sont réservés a Ia 
vente. On a écrit qu'il reprCsentait Ia resurrection Ia plus 
importante d'un centre-vile en AmCrique du Nord, qu'il a 
déjà modifté les habitudes de milliers de consommateurs 

35 Canada, Statistique Canada, Les centres commerciaux au 
Canada, 1951 - 1973, aoüt 1976, no 63-527 au catalogue, pp. 
14- 17. Cette citation, comme Ia su,ivante, sont tirées de lap. 15 
de l'ouvrage. 

36 Pour plus d'information, consulter Ia section qui portc 
sur lespossibiitCs de croissance. 

'The big stores pore for downtown again', Busines' 
Week, no 2450, Ic 20 septensbre 1976, pp.  38 et 40. 

38 "WIn' profits shrink at a grand old name", Busines, 
Week, no 2478, Ic 11 avril 1977, pp.  66- 69, 72 et 76. 
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thousands and more is coming".39 The "more" in this 
.Iuotalion refers to the projected opening, in approxi. 
stately two years, of a shopping "galleria" which will 
house 165 stores on three levels, to supplement the 
more than 100 retail and service locations included as 
part of the first phase of the centre. A similar form of 
downtown redevelopment, although not as large in 
scope, had previously occurred in Vancouver and it is 
likely that increasing attention will be focussed on this 
aspect of retailing strategy in the coming years. How-
ever, the success of these ventures is still not assured. 
Many major retailers and developers continue to 
remain on the sidelmes awaiting the final verdict. 

In other areas, as well, department stores have 
vigorously attacked the encroachment on their market 
share by other mass merchandisers40 and speciality 
stores. Possibly the most significant event in this 
respect was the belated recognition. by department 
store operators, of the changes in consumer spending 
priorities and life-styles which had interacted over a 
period of years to create an increasingly unstructured 
market-place. As noted by Alasdair McKichan, presi-
dent of the Retail Council of Canada, "the market is 
no longer categorizable by income grouping. The 
customer who is buying the top of the line camera, for 
instance may wear jeans all the time. The woman 
buying expensive clothes may have little interest in 
housewares".4 1 Many department store organizations 
tine to the realization that the need to Sustain the 

snage of a department store as a "universal provider" 
night not be in their best interests and that a 

reappraisal of their retailing function would have to be 
undertaken. 

Decision-makers within the department store 
industry began to perceive that they would have to 
meet the growing demand for higher-priced and 
higher-quality goods sought by a small but increasingly 

39 Eaton Centre bursts on downtown Toronto shop-
ping scene", Volume Retail Merchandising, Vol. 29, No. 2 
(February 1977), pp.  I and 15. 

40 Included here, for at least part of the period under 
review, were the discount department store organizations 
which first appeared in Canada during the late 1950's or early 
1960's. Among the better-known of these organizations were 
Miracle Mart, K-Mart, Woolco, Freirnarl, Towers, GEM and 
Sayvette. A report on the annual sales of discount department 
stores was published by Statistics Canada for a short number of 
years in the mid 1960's. Unlike most other Statistics Canada 
surveys, there was never a proper definition of a discount 
department store; rather, the "universe" simply comprised 
those organizations which identified themselves, or which were 
so accepted by their customers, as being discount department 
stores. In the 1966 Census of Merchandising and Services, the 
department store definition was broadened to include all of 
these firms (most of whom had by then "traded up" or 
(oherwise begun to resemble traditional department stores) and 
1i' discount department store identification disappeared from 

retail scene. 
41 As quoted by Les Whittington in "Department Stores 

to exotic, trend-setting goods," The Financial Times of 
.,',ada, Vol. 64, No. 40 (March 15, 1976), p. 1.  

et que ce n'est qu'un commencement 39 . On fait id 
allusion a l'ouverture, prévue d'ici deux ans environ, d'une 
"gallerie" commerciale qui abritera 165 magasins sur trois 
niveaux; ces magasins viendront s'ajoutcr aux étahlisse-
ments de service et de vente au detail (plus de 100) qui 
font déjà partie de Ia premiere phase du centre. Un 
réaménagement semblable mais moms ambitieux du cen-
tre-ville a déjà eu lieu a Vancouver et on se penchera 
probablement de plus en plus sur cet aspect de Ia strategic 
de Ia vente au detail dans les années a venir. Le succès de 
ces entreprises n'est pas, pour autant, assure. Nombreux 
sont les grands détaillants et les promoteurs immohiliers 
qui en attendent les résultats finals pour agir. 

II existe également d'autres domaines oü les grands 
magasins ont farouchement combattu les autres magasins 
de grande surface4 0 et magasins spécialisés qui ont tenté 
d'empiéter sur leur part du marché. L'événement le plus 
significatif a cet égard a peut-être été Ia reconnaissance 
tardive, par les exploitants de grands magasins, de l'évolu-
tion des modes de vie et des priorités en matière de 
consommation qui, ensemble, avaient provoqué en quel. 
ques années une destructuration progressive du marché. 
Alasdair McKichan, président du Conseil canadien du 
commerce de detail, a observe qu'on ne pouvait plus 
classer Ic marché par tranche de revenu: Ic client qui 
achCte l'appareil photo Ic plus perfectionné peut ne 
s'hahiller qu'en jeans, tandis que Ia femme a Ia recherche 
d'une garde-robe dispendieuse peut ne porter aucun 
intCrCt aux articles m6nagers41 . Beaucoup de firmes de 
grands magasins ont constaté qu'elles pourraient profiter 
davantage de ne plus être considérCes comme des "fournis-
seurs universels" et qu'elles devaient réévaluer leur fonc-
tion de dCtailant. 

Les dCcideurs des grands magasins ont commence a 
reconnaitre qu'ils devraient répondre a Ia demande crois-
sante pour des produits plus chers et de meilleure qualitC 
de Ia part d'un segment restreint, mais de plus en plus 

39 'Eaton centre Bursts on downtown Toronto shopping 
scene", Volume Retail Merchandising. vol. 29, no 2, Ivrier 1977, 
pp. 1 et 15. 

40 Pendant au moms une partie de Ia période en cause, on a 
pris en compte les fumes de grands magasins a prLx réduits qut 
sont apparucs au Canada vers Ia fin des années 50 CL Ic debut des 
annCcs 60. On retrouve, parmi les firmes les mieux connues, les 
rnaisons Miracle Mart, K-Mart, Woolco, Ereimart, Towers, GEM et 
Sayvette. Au milieu des annCes 60, Statistique Canada a publiC 
quclques bulletins sur les ventes annuelles de ces grands magasins a 
prix rCduits. Contrairement it Ia plupart des enquêtes de Statisti-
que Canada, celle-ci n'a jamais bien défini son objet, c-a-cL, les 
grands magasins a prix réduits: I'"univers" englobait plutôt les 
firmes qui Se disaient maisons it prix réduits ou qui Ctaicnt 
acceptCes comme telles par leurs clients. Lois du recensement du 
commerce et des services dc 1966, Ia definition des grands 
magasins a Cté Clargic pour tenir compte de toutes ces flumes (dont 
Ia plupart avaicnt déjà etC "promucs" au niveau des grands 
magasins ou commençaicnt a y ressembler) et Ia notion de grand 
magasin a prix réduits est disparue. 

41 RelevC par Les Whittington thins "Department stores go 
to exotic, trend-setting goods", The Financial Timer of Canada, 
vol. 64, n°40.le 15 mars 1976, p.  1. 
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affluent segment of the population. The buying public 
had already shown that it accepted and wanted 
high-fashion goods through its patronage of the smaller 
but more style conscious specialty stores. One of the 
new merchandising techniques initially adopted by a 
number of department store organizations was to 
"fight fire.with-fire" by creating a boutique type 
atmosphere within the store for fashion goods. In 
addition to being thought of as a sound business 
approach on the part of many within the department 
store management level, since fashion hues usually pro-
vide a high profit margin, this device helped department 
stores create a specific "image" of themselves with 
which consumers could associate and relate. As is 
well-known, "you can't build much of an image with 
appliances". 42  However, after a few years in which the 
"boutique-look" has been tested, a few department 
store executives are questionning whether the results 
have been as positive as first anticipated. A number are 
recommending the return to the more traditional 
approach to selling, less structured but no less at-
tractive. 

Another recent trend has been the growing 
emphasis on the merchandising of "services" in depart-
ment stores. Traditional services provided in depart-
ment stores in the past, have included restaurant and 
snack bar facilities, jewellery and watch repairs, and 
similar types of activities. The proliferation of services 
in department stores probably began around the 
mid-1960's with the introduction of automotive repairs 
and related services. Since then, the range of services 
has expanded to include travel planning (introduced 
into the department store sector in the early 1930's by 
the T. Eaton Company), automobile rentals, the 
underwriting of life and automobile insurance, home 
repair services, financial investment planning, income 
tax preparation and numerous other non-merchandise 
activities. One department store retailer has been 
quoted as saying that "the availability of these services 
provides shoppers with a total package within one 
store", 43  a package designed both to appeal to the 
conventional department store shopper while also 
responding to the newer trends in consumption pat-
terns of Canadians.  

riche, de Ia population. Les consommateurs avaient déjà 
prouvé qu'ils acceptaient et désiraient des produits de 
confection supéneure en frequentant les petits magasitis 
spécialisés, plus orientés sur Ia mode. Un certain nombre 
de fIrmes ont choisi de "combattre le feu par le feu" en 
créant dans ]eurs succursales une atmosphôre de boutique 
de mode. En plus de constituer une technique commer-
ciale rentable (puisque Ia mode offre habituellement une 
marge bénéficiaire élevée) aux yeux d'un grand nombre de 
dirigeants de grands inagasins, cette tactique a aide les 
grands magasins ii se créer une "image" distincte que le 
consommateur pouvait reconnaitre et assimiler. Ii est bien 
connu qu'on ne peut se "faire un image" avec des 
appareils m6nagers 42 . Toutefois, après avoir mis l'idée de 
Ia boutique a l'épreuve pendant quelques années, certams 
dirigeants de grands magasins se demandent s'ils ont 
effectivement obtenu les résultats escomptés, tandis que 
d'autres prOnent le retour aux méthodes traditionnelles de 
vente: insister moms sur la structure tout en conservant 
les attraits. 

Parmi les autres tendances rdcentes, II convient de 
noter l'offre grandissante de "services" dans les grands 
magasins. Ceux-ci ont traditionnellement fourni, entrc 
autres, des services de restauration et de casse-croOte et 'Ic 
reparation de montres et de bijoux. La proliferation des 
services dans les grands magasins a probablement corn-
mencé vers le milieu des années 60 lorsqu'on s'est mis 
offrir des services de reparations automobiles et ds 
services connexes. Depuis, la gamme des services s'est 
élargie pour englober la planification des voyages (offerte 
pour la premiere fois dans un grand magasin par Ia firme 
T. Eaton Company au debut des annCes 30), Ia location de 
voitures, I'assurance-vie et l'assurance-automobilc, les ser-
vices de reparation au foyer, La planification financière, Ia 
redaction des declarations d'impôt sur le revenu et 
beaucoup d'autres activités non commerciales. Un exploi-
tant de grand magasin aurait méme affirmé que la 
disponibilité de ces services offrait au consommateur un 
ensemble complet au scm d'un méme magasin 43 , ensem-
ble conçu pour attirer le client traditionnel des grands 
magasins tout en suivant les nouvelles tendances de Ia 
consommation au Canada. 

At present, department store organizations are 
again enjoying solid growth (their sales more than 
doubled between 1971 and 1976), although their 
market share continues to be challenged continuously 
by other retailers and profitability is still an elusive 
target for many. 

42 An unnamed stock market analyst, quoted by Les 
Whittington (see preceding footnote) p.17. 

43 C.W. Evans, quoted by Susan Goldcnberg in "Serv-
ices are the growth product for the big department stores", 
The Financial Post (April 10, 1976), p. 11. 

A l'heure actuelle, les firmes de grands magasins 
connaissent encore une pCriode de forte croissance, leurs 
ventes ayant plus que double de 1971 a 1976: cependant, 
leur part du marché subit constamment Ia concurrence des 
autres détaillants et un grand nombre d'entre elles ne sont 
pas encore parvenues au seuil de rentabilité. 

42 Le mot est d'un analyste boursic.r anonyme: ii a 
relevC par Les Whittington a Ia p.  17 de l'ouvrage cite dans Ia 
note prCcCdente. 

43 C.W. Evans, cite par Susan Goldenbcrg dans "Services 
are the growth product for the big department stores", The 
Financial Post, he 10 avril 1976, p. 11. 
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The "Background" section has attempted to 
Hcribe, in general terms, those factors which have 
rirlluenced department store growth in Canada during 
hc past several decades. 

The following sections will attempt to focus in 
more detail, on those key factors which have in flu-
enced the growth and operation of those retail organi-
zations in the department store fIeld. Obviously, such 
developments as population growth and the subsequent 
rise of large urban areas, channg consumer expendi-
ture patterns, creation of new and dynamic merchan-
dising developments and the continuing competitive 
environment in which department stores have existed, 
especially during the past two decades, have played a 
significant role in shaping the department store indus-
try of today. 

Some of these factors will be examined in detail; 
other factors, possibly of equal importance, will be 
only touched on lightly or omitted entirely. Lack of 
adequate statistical information especially during the 
early part of this century made it necessary to focus 
only on those aspects which the authors considered, in 
their judgeinent, to be of significant importance to the 
department store industry and for which information 
was available. 

Dans ce tableau historique, nous avons voulu dé-
crire, en termes généraux, les facteurs qui ont influê sur 
l'évolution des grands magasins au Canada depuis quelques 
décennies. 

Les sections suivantes tenteront de disséquer les 
facteurs des de l'évolution et de l'exploitation des firmes 
de vente au detail clans Ic secteur des grands magasiris. II 
est evident que des développements comme Ia croissance 
démographique et l'apparition de grands centres urbains 
qui en résulte, Ia variation du schema des dCpenses de 
consommation, Ia creation de techniques commerciales 
dynamiques et le maintien du climat concurrentiel qui 
caractérise les grands Inagasins, surtout depuis 20 ans, ont 
beaucoup contrihué a faire des grands magasins ce qu'ils 
sont aujourd'hui. 

Un certain nombre de ces facteurs seront étudiés en 
detail: d'autres, peut-Ctre tout aussi importants, seront 
mcntionnCs en passant ou entièrement negligés. Etant 
donnC Ia pénurie de statistiques utiles, surtout en ce qui 
concernait le debut du siècle, ii a fallu insister sur les 
aspects que les auteurs considéraient comme tes plus 
importants pour les grands magasins et au sujet desquels ii 
existait de l'information. 

I OCATION OF DEPARTMENT STORES AT 
THE PROVINCIAL LEVEL 

In Canada, the rapid growth of population 
between 1901 and 1921, an increase of 63.6%, served 
to spur the infant retail industry into adolescence. 
Although no hard data are available on the growth of 
department stores during this period, there is little 
doubt that the department store concept had gained 
popular acceptance among consumers. This acceptance 
led to the opening of many additional outlets by the 
old-line department store firms. By 1923, these organi-
zations had captured over lWo of the retail store 
market. 

Between 1921 and 1930, the population in-
creased by 16.2%; sales of department stores during the 
1923 to 1930 period grew by 52.4% and their share of 
the retail market had increased to 12.1%, a level which 
department stores have been unable to surpass since 
that time (except in 1931 when their share of the retail 
market was 12.6%). Surprisingly, the 1 2% share of 
market in 1930 was achieved through the operation of 
only 148 retail outlets. Only a limited number of these 
outlets were full-line department stores; many were 
catalogue sales offices, appliance outlets and gro- 

'ntbrtunately. it was difficult to trace with any 
lLl'Ii the growth in numbers of department store 

outlets during the period 1921 to 1951 due to the 

LOCALISATION DES GRANDS MAGASINS 
AU NIVEAU PROVINCIAL 

La forte poussée déniographique enregistrée au 
Canada de 1901 a 1921, soit 63.6%, a fait passer Ic 
commerce de detail de t'enfance a l'adolescencc. Bien qu'il 
n'existe aucune donnée d'enquete sur Ia croissance des 
grands magasins a cette époque, on ne peut douter de Ia 
faveur populaire qu'avait acquise Ia notion de grand 
magasin parmi les consommateurs. Cette faveur a entrainC 
l'ouverture de nombreux points de vente supplémentaires 
par les firmes traditionnelles de grands magasins. En 1923, 
ces flrmes avaient accaparé plus de 10% du marché de Ia 
vente au detail. 

De 1921 a 1930, la croissance démographique s'est 
chiffrée a 16.2%; les ventes des grands magasins de 1923 a 
1930 ont progressé de 52.4% et leur part du marché de 
detail a grimpé a 12.1 %, un taux que les grands magasins 
n'ont dCpassé qu'en 1931, avec 12.6%. II est surprenant 
de constater que cette performance a Cté réalisée grace a 
l'exploitation de seulement 148 points de vente au detail. 
En outre, ce n'est qu'un nombre limité de ces points de 
vente qui représentaient, a propremcnt parler, des grands 
magasins: beaucoup étaient des bureaux de vente par 
catalogue, des points de vente d'appareils mCnagers et des 
magasins d'alimentation. 

Malheureusement, ii est difflcile de suivre avec 
precision Ia progression du nonibre de points de vente des 
grands magasins de 1921 a 1951 a cause de toutes les 
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number of revisions made to the department store 
definition over the 30-year period. It is known that, by 
1951, the number of full-line department store outlets 
operating in Canada had risen to 111 (Table 6). 
However, it is clear from Table 6 that the spread of 
department store outlets throughout all the regions of 
Canada from 1930 to 1951 did not necessarily con-
form to the provincial population pattern. 

For example, in 1951 Quebec accounted for 
nearly 30% of Canada's population but only 10% of all 
department stores: at the same time, the provinces of 
Ontario and British Columbia together contained about 
40% of the Canadian population yet encompassed 60 110 

of all the department stores. These observations are 
further supported by the 1951 data on population per 
department store in each of the provinces, which show 
Quebec with by far the largest number of persons per 
department store and British Columbia with the 
smallest. 

Table 7 further confirms that Quebec did not 
constitute a particularly favourable environment for 
retailing activity during the first half of this century. In 
1951, per capita retail sales were $528 which was 20 11c. 
lower than the Canadian average and exceeded only 
Newfoundland, Prince Edward Island and New Bruns-
wick. On the other hand, British Columbia registered 
the highest per capita retail sales in Canada in 1951 
with $813. Twenty-five years latera number of changes 
had taken place in the provincial retailing picture. 
British Columbia had fallen to third place in retail 
sales per capita with Alberta anu Saskatchewan in 
first and second place with per capita retail sales of 
$2,890 and $2,724 respectively. Although Quebec 
registered the second largest percentage increase in per 
capita retail sales between 1951 and 1976, their sales 
were still 8% lower than the Canadian average. 

There were a number of possible inter-related 
factors which may have accounted for the variation in 
retailing activity in general and department store 
development in particular up to 1951. 

Two factors among many are urbanization and 
available income. Certainly, urbanization has played a 
significant role in creating environmental conditions 
conducive to the development and successful operation 
of department store outlets. But not to the extent 
popularly believed. In 1951, for example, Quebec had 
67% of its population living in urban areas as compared 
to only 48% in Alberta (Table 8). Yet both provinces 
had nearly the same number of department store 
outlets in 1951, 12 in Quebec and ten in Alberta. 

Obviously another important factor is the a-
mount of personal disposable income available to  

revisions qui ont été apportées a Ia definition des grands 
magasins au cours de cette période. On sait que Ic nombre 
de points de vente des grands magasins proprement dits 
exploités au Canada avait atteint Ill en 1951 (tableau 6). 
Toutefois, ii ressort clairement du tableau 6 que Ia 
repartition des points de vente dans toutes les regions du 
Canada de 1930 a 1951 ne s'est pas nécessairement 
conformCe au schema demographique des provinces. 

En 1951, par exemple, le Québec est intervenu pour 
presque 30% de la population du Canada, mais pour 
seulement 10% de tous les grands magasins: en revanche, 
l'Ontario et Ia Colombie-Britannique renfermaient en-
semble environ 40% de la population canadienne, mais 
60% de tous les grands niagasins. Ces remarques sont 
étayées par les données de 1951 sur le nombre d'habitants 
par grand magasin dans chaque province; celui-ci dtait le 
plus élevé au Québec et Ic plus faible en Colombie-
Britannique. 

Le tableau 7 confIrme le fait que Ic Québec ne 
constituait pas un milieu trés propice au commerce de 
detail pendant Ia premiere moitié du siècle. En 1951, les 
ventes au detail par habitant se sont établies a $528 au 
Québec; ce chiffre était inférieur de 20% a celui pour 
l'ensemble du Canada Ct il ne dépassait que celui de 
Terre-Neuve, de l'fle-du-Prince-Edouard et du Nouveau-
Brunswick. Par contre, Ia Colombie-Britannique a enregis-
tré les ventes au detail par habitant les plus élevées an 
Canada en 1951, soit $813. Or, en 25 ans, un certain 
nombre de changements se sont produits dans Ic com-
merce de detail des provinces. La Colombie-Bntannique 
est tombée au troisiènie rang sur le plan des ventes au 
detail par habitant, l'Alberta et la Saskatchewan ayant 
respectivement pris les premiere et deuxième places avec 
des ventes de $2,890 et $2,724. Même si le Québec a 
connu Ia deuxième meilleure progression en pourcentage 
de 1951 a 1976 sur Ic plan des ventes au detail par 
habitant, son chiffre de vente était encore inférieur de 8 % 
ala moyenne canadienne. 

Plusieurs facteurs corrélatifs peuvent expliquer la 
variation du commerce de detail en général et le develop-
pement des grands magasins en particulier, avant 1951. 

Parmi ces facteurs, on retrouve I'urbanisation et le 
revenu disponible. L'urbanisation a certes joué un rOle 
important dans Ia creation dun environnement propice au 
développement et i l'exploitation rentable des points de 
vente des grands magasins. Ce rOle est toutefois moms 
important qu'on est porte a le croire. En 1951, par 
exemple, le taux d'urbanisation au Québec atteignait 
67 %, contre seulernent 48 % en Alberta (tableau 8). 
Pourtant, les deux provinces comptaient presque Ic nume 
nombre de points de vente de gi liRk II1t:,i cii 1 I 

soit 12 au Québec et dix en Alberti 

Le revenu personnel disponiule des clients eventuck 
constitue évidemment un autre facteur important. Le 

I 
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potential consumers. Table 9 indicates quite clearly 
hat, over the years, retail trade has flourished in 

provinces with the highest per capita personal dis- 
sable income. Yet it is interesting to note that the 

percentage of personal disposable income spent in 
retail stores on a per capita basis in 1951 varied from a 
high of 82.6% in Prince Edward Island to a low of 
52.8% in Saskatchewan. 

During the subsequent decade 1951 - 1961, the 
number of new department store outlets opened in 
Canada did not keep pace with the rise in population. 
During that ten-year period, there was a net growth of 
28 full-line department stores, an increase of 25.27c ,  
over 1951, with a large proportion of this growth 
taking place in Ontario (39%, Table 6). On the other 
hand, the population of Canada increased by 30.2 
during the 1950's. This decade can be viewed as a 
period when department stores adopted a "holding 
pattern": when their share of market remained within a 
very narrow range, 8.4% to 8.6% (Table 4). 

From 1961 to the present period, and especially 
during the past decade, 1966 - 1976, the period of 
retrenchment finally ended and the number of depart-
ment stores operating in Canada grew spectacularly. In 
this ten-year period, 349 full-line department stores 

vrc established in Canada, more than double the 
number which existed in 1966 (Table 6). 

Much of this new department store growth 
occurred in Quebec and Ontario: over 63% of the net 
department store development took place in these two 
provinces. The four Western provinces accounted for 
an additional 25 of the new department store 
locations established in Canada. 

The new aggressiveness displayed by the depart-
ment store industry was undoubtedly caused by the 
entry of new "players" into the merchandising game. 
Such firms as Si mpso ns- Sears, a relative new-corner 
(1952- 1953), spawned by two existing department 
store giants, Sinlpsons Ltd. and Sears, Roebuck and 
Company, as well as the new off-shoots of the old 
traditional variety stores, Kresge's and Woolworth all 
contributed to shake the complacent attitude of many 
of the well-established department store organizations. 
The decision by a number of these traditional depart-
ment stores to finally meet these new corners head-on 
led to the development of numerous branch outlets in 
suburban shopping centres. These factors will be 
discussed in more detail in later sections of the paper.  

tableau 9 donne clairement a entendre que le commerce 
de detail est florissant dans les provinces qui jouissent du 
revenu personnel disponible par habitant Ic plus élevé. II 
est néanrnoins intéressant de noter que Ia proportion du 
revenu personnel disponible dépensé par habitant dans les 
magasins de detail en 1951 variait entre 82.6% en 
1lc-du-Prince-douard et 52.8 % en Saskatchewan. 

Entre 1951 a 1961, le nonibre de nouveaux points 
de vente de grands magasins all Canada ne s'est pas accru 
au méme rythme que le cliiffre de Ia population. Pendant 
Ia dCcennie, en effet, il y a eu une progression nette de 28 
grands niagasins propremeni dits, ce qui représente one 
augmentation dc 25.2% sur le niveau de 1951: Ia plus 
grande partie de cette croissance s'est produite en Ontario 
(39 %, tableau 6). Par contre, Ia population du Canada a 
grimpé de 30.2 % pendant les années 50. Ainsi, on peut 
considérer la pCriode allant de 1951 a 1961 comme une 
période d'attente pour les grands magasins, pendant 
laquelle Ia part du marchC de ceux-ci est restée dans une 
fourchette très étroite, entre 8.4 % et 8.6 (tableau 4). 

De 1961 jusqu'à present, et surtout au cours de Ia 
décennie de 1966 a 1976, Ia période de regression s'est 
enfln terminCe et le nombrc de grands magasins exploitCs 
au Canada est monte en flèche. A partir de 1966, 349 
grands magasins munis d'unc gamrne exhaustive de pro-
duits ont été Ctablis au Canada, soit plus de deux lois le 
tiombre de magasins existants en 1966 (tableau 6). 

Plus de 63 % de Ia croissance nette des grands 
inagasins est due au Québec et a l'Ontario. Les quatre 
provinces de l'Ouest, pour leur part, sont intervenues pour 
25 % des nouveaux points de vente des grands magasins au 
Canada. 

La nouvelle combativitC affichée par Ia branche des 
grands magasins a sans doute etC provoquCe par l'entrée en 
scene de nouveaux "joueurs". Une maison comme 
Simpsons-Sears, créée assez rCcemment (1952 a 1953) par 
deux géants Ctablis, a savoir Sinlpsons Ltd. et Sears, 
Roebuck and 'oinpanv, ainsi que les rejetons de deux 
hazars traditionnels, suit Kresge's et Woolworth, ont 
CbranlC l'attitude suffisarite de nombreuses firmes hien 
établies. Lorsqu'un certain nombre de ces grands magasins 
traditionnels ont enfin décidé d'affronter les nouveaux 
venus sur leur propre terrain, ils ont implantC beaucoup de 
succursales dans les centres commerciaux de banljeue. Ces 
facteurs seront approfondis plus loin. 

I IF ECT ON PROVINCIAL RETAILING ACTIVITY 

p to the present time, discussion has centred on 
he 	eation of full-line department stores at the 

INCIDENCE SUR LE COMMERCE DF: DETAIL 
AU NIVEAU PROVINCIAL 

Jusqu'ici, Ia discussion a porte sur Ia localisation des 
grands magasins proprement dits au niveau provincial. 11 
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provincial level. The obvious question is: what effect 	reste maintenant a poser Ia question évidente: quel effet 
did these department store outlets have on retailing 	ces points de vente des grands magasins ont-il. eu Nur Ic 
activity within the various provinces? 	 commerce de detail au sein de chaque province 

As indicated in Table 10, the influence of 
department stores on regional retailing has varied 
widely. In 1923, about one dollar out of every six 
spent by consumers in Manitoba and British Columbia 
went into the cash registers of department stores. On 
the other hand, department stores played a relatively 
insignificant role in Saskatchewan and the Atlantic 
provinces in the early years of this century. 

Between 1923 and 1930, department store or-
ganizations expanded their retailing influence in all 
areas of Canada. The most significant advance occurred 
in the Atlantic provinces where department stores 
increased their share from 2.8% to 7%, an increase of 
150% in just seven years. Manitoba continued to 
maintain the position of "favourite host" to depart-
ment stores with 22% of their provincial retailing 
activity generated by department stores with British 
Columbia, a not-too-distant second, with 18.2%. 

The strong penetration of Manitoba and British 
Columbia in the early 1920's by department stores was 
due primarily to the domination by a few large 
department store organizations such as Eaton's and 
Woodwards of a relatively structured retailing market. 
It is again important to note that the data shown in 
Table 10 is limited to sales made by full-line depart-
ment store outlets. In 1930, for example, department 
store organizations generated an estimated additional 
$66,800,000 (Table 2); a significant proportion of this 
amount was due to sales from mail-order and catalogue 
sales operations with much of the non-store sales 
taking place in Quebec, Ontario and Manitoba. if 
these additional sales had been taken into account, 
the influence of department store organizations on 
retailing in a number of provinces would have been 
substantially higher than indicated in Table 10, es-
pecially during the early part of 1900's. 

Between 1930 and 1951, Canadian department 
stores lost a significant share of the retail market, from 
12.1% to 8.4% (Table 10), although their sales in-
creased by over 170% over that same period 
(Table 4). This loss of market share represented a 
decline of approximately 31%. Some of the factors 
contributing to this substantial decline in market 
position have been mentioned in the "Background" 
section. Table 10 clearly indicated that department 
stores located in practically all regions of Canada felt 
the pressure from other forms of retailing and the 
changing consumer expenditure patterns. The largest 
loss in market share occurred during this period in 
Ontario and British Columbia where department stores 
lost over 35% and 30% respectively of their previous 
share of the retail market. 

Comrne en témoigne le tableau 10, les grands 
magasins ont exercé une influence très variable sur le 
commerce de detail regionaL En 1923, les consommateurs 
du Manitoba et de Ia Colombie-Britannique dépensaient 
environ un dollar sur six dans les grands magasins. Ceux-ci, 
en revanche, ont joué un role relativement peu important 
en Saskatchewan Ct dans les provinces de l'Atlantique au 
debut du siècle. 

Dc 1923 a 1930, les firmes de grands magasins ont 
accru leur influence commerciale dans toutes les regions 
du Canada. La progression la plus sensible a été réalisée 
dans les provinces de l'Atlantique, oti la part du marché 
des grands magasins est passée de 2.8 % a 7 %, ce qui 
représente un accroissement de 150 % en sept ans seule-
ment. Le Manitoba a conserve son titre de province 
d'accueil par excellence pour les grands magasins, lesquels 
ont accaparé 22 % de son commerce de detail; Ia 
Colombie-Britannique était bonne deuxième, avec 18.2 %. 

L'implantation intensive de grands magasins au 
Manitoba et en Colombie-Britannique au debut des années 
20 a surtout été imputable a Ia domination d'un marché 
assez hien structure dc Ia vente au detail par quelque 
firmes importantes de grands magasins. comme les mw 
sons Eaton et Woodwards. II importe encore de noter que 
les données présentCes au tableau 10 ne portent que sur 
les ventes réalisées par les succursales des grands magasins 
proprement dits. En 1930, par exemple, les firmes de 
grands magasins ont enregistré des recettes estimatives 
supplémentaires de $66,800,000 (tableau 2), dont une 
partie importante provient des bureaux de vente par 
correspondance et par catalogue, surtout au Québec, en 
Ontario et au Manitoba. Le lecteur ne devrait pas oublier 
que si l'on avait tenu compte de ces ventes additionnelles, 
l'infiuence des firmes de grands magasins sur le commerce 
de detail dans certaines provinces aurait été sensiblement 
plus forte que ne le donne It entendre le tableau 10, 
surtout au tout debut du siècle. 

Dc 1930 It 1951, toutefois, Ia part du marché de Ia 
vente au detail dCtenue par les grands magasins canadiens 
a nettement régressC, passant de 12.1 % It 8.4 % (tableau 
10), mCme si les ventes des grands magasins out progressC 
de plus de 170% au cours de Ia méme période (tableau 
4). Ce recul d'environ 31 % a plusieurs causes, dont 
certaines sont mentionnées dans Ia section portant sur 
l'historique. Le tableau 10 indique clairement Ic fait que 
les grands magasins situés dans Ia presque totalité des 
regions du Canada ont souffert de Ia concurrence d'autres 
types de commerce de detail Ct de l'évolution du schema 
des dépenses de consommation. Pendant Ia période en 
cause, c'est en Ontario et en Colombie-Britannique que Ic' 
grands magasins ont perdu Ic plus de terrain; leur part du 
marché de Ia vente au detail a régressé respectivement de 
plus de 35 % et de 30%. 
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By 1951, the gradual but persistent slide in the 
share of the retail store market held by department 
lorc organizations came to a halt. The 1950's can be 

viewed, in retrospect, as a period of consolidation for 
ilcpartment stores with their growth rate keeping pace 
with retailing in general (Table 10). In a number of 
provinces, department stores were able to improve 
their position slightly. For eaniple, department 
stores in Alberta increased their share of the retail store 
market from I 0.6% in 1951 to 11.9% in 1961. British 
Columbia. Ontario and Prince Edward Island were also 
able to register modest gains. On the other hand, some 
loss in market standing took place in all remaining 
provinces. 

It is interesting to note that during the 1950's 
the non-store activity of department store organiza-
tions fared somewhat better than their full-line depart-
ment stores. This may have been due, in part, to the 
establishment of Simpsons-Sears Ltd. and their in-
creased emphasis on the mail-order segment of the 
operations that had been transferred from Simpsons 
Ltd. If all non full-line department store sales had been 
taken into account, department stores would have 
increased their market position slightly, from 10.1% in 
1951 to 10.3% in 1961. 

However, as mentioned previously, it was not 
until the middle 1960's that strong signs of the 
cvitalization of the department store industry became 
.isible. The growth of shopping centres, the emergence 
ui the so-called discount department store and the 
change in advertising and merchandising, all contrib-
uted to the apparent recovery of the ailing patient. 

The most rapid advance by department stores 
occured in New Brunswick with a gain of 122% in the 
market share over the period 1961 to 1976. At the 
other end of the scale, department stores in British 
Columbia registered a modest gain of 3.5% in their 
share of market during the same period. 

It is interesting to note that despite the fact that 
Ontario was the birthplace of department stores in 
Canada, they have enjoyed their greatest success in 
terms of market share primarily in the Western 
provinces, Manitoba, Alberta and British Columbia. 
Table 10 shows that the percentage of total retail sales 
accounted for by department stores is significantly 
higher in these provinces than anywhere else in Canada 
with the exception of Prince Edward Island. 

It has been suggested by some market analysts 
that the greater penetration achieved by department 
stores in these provinces is due primarily to the fact 
Iit many Western-based stores contain larger food 

departments than normally found in department stores 
rcated in other provinces. A review of the 1974 Retail 

('ommodity survey confirms that the sale of food and 
elated products plays a significantly more important 

En 1951, Ia regression lente mais continue de Ia part 
du marché de detail détenue par les firmes de grands 
magasins a pris fin. RCtrospectivement, los annCcs 50 
peuvent ëtrc considerées coinme unc période de consolida-
tion pour les grands magasins, dont Ic taux do croissance a 
rCussi a suivre celui de l'ensemble du commerce de detail 
(tableau 10). Dans un certain nombre de provinces, les 
grands magasins sont méme parvenus amCliorer leur 
position quelque peu. A titre d'exemple, leur part du 
marché en Alberta est passCe de 10.6% en 1951 11.9 % 
en 1961. La Colombie-Britannique, l'Ontario Ct l'Ile-du-
Prince-Edouard ont Cgalenient rCussi a enregistrer des 
gains modestes. En revanche, elle a reculé quelque peu 
dans toutes les autres provinces. 

II cst intéressant do noter qu'au cours des annCes 50, 
les operations périphCriques des fIrnies de grands magasins 
ont connu un sort relativement meilleur quo l'exploitation 
des grands magasins proprement dits. Cela s'explique 
peut-êtrc en partie par La fondation de Simpsons-Sears 
Ltd. et par l'insistance accrue de cette finne sui- Ies bureaux 
do vente par correspondance acquis de Ia maison Simpsons 
Ltd. Si l'on avait tenu compte de toutes les activitCs 
périphériques des grands magasins, ceux-ci auraicnt quel-
quo peu amélioré leur part du marchC, qui serait passCc do 
10.1 %en 1951 a 10.3% en 1961. 

Cependant. comme on l'a déjà mentionnC, cc n'est 
quo vers le milieu des années 60 que l'industrie des grands 
magasins a donné des signes évidents d'unc reprise. La 
croissance des centres comnlerciaux, l'apparition des 
grands magasins dits a prix réduits et l'Cvolution des 
techniques commerciales et publicitaires ont toutes jouC 
un rOle dans Ia guérison apparente du malade. 

La progression Ia plus marquee a eu lieu au 
Nouveau-Brunswick. oO Ia part du marchC dCtenue par les 
grands magasins s'est accrue do 122 Yr de 1961 a 1976. Par 
contre, les grands magasins en Colombie-Britannique n'ont 
réalisé qu'une hausse modeste de 3.5 Y au cours de Ia 
memo période. 

II convient de noter que les grands magasins, mCme 
s'ils sont nés en Ontario, ont connu leurs succès les plus 
éclatants, sur los plan do Ia part du marché, dans les 
provinces do l'Ouest, plus précisCment au Manitoba, en 
Alberta et en Colombie-Bi-itannique. D'aprCs Ic tableau 
10. Ic pourcentage des ventes totales au detail imputables 
aux grands magasins est sensiblement plus ClevC dans ces 
provinces que partout ailleurs au Canada, exception faite 
de l'lle-du-Prince-Edouard. 

ScIon certams analystes du marché, Ic taux supC-
rieur de pénétration affiché par los grands magasins dans 
ces provinces serait principalernent dü au fait que dans un 
grand noinbre do magasins de I'Ouest. Ic rayon des 
aliments est plus important quo celui quo possèdent 
normalement les grands magasins des autres provinces. 
L'enquete do 1974 sur les marchandiscs vendues au detail 
a fait ressortir que la vente d'aliments Ct de produits 
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role in the business operations of department stores in 
British Columbia, Alberta, Manitoba and Prince Ed-
ward Island than in other provinces. 

connexes joue un role sensiblement plus important dans 
l'exploitation des grands magasins de Ia Colombie-
Britannique, de l'Alberta, du Manitoba et de I'lle-du-
Prince-douard que dans celle des grands magasins sitIlc\ 
ailleurs. 

LOCATION AND EFFECT OF DEPARTMENT 
STORES AT THE SUB-PROVINCIAL LEVEL 

As mentioned previously, one of the ingredients 
necessary to sustain department store growth is a 
sufficently large number of potential consumers in the 
surrounding trading area. Table 11 describes the 
relative contribution made to department store sales in 
each province by stores located in census metropolitan 
areas. Except in the Atlantic provinces, metropolitan 
area locations accounted for at least three quarters of 
department store sales in each province in 1976. It is 
important to note however, that department store 
organizations have begun to look more seriously at 
areas outside the major cities as potential sites for their 
outlets. Between 1971 and 1976, the relative high rate 
of growth in total sales reported in non-metropolitan 
areas has been due to the rapid spread of outlets 
operated by the relative new-corners to the department 
store industry, the so-called junior department stores. 
The importance of these "new entrants" into the 
department store field will be discussed in more detail 
in a later section of this study. 

Table 12 demonstrates in more detail the fact 
that department store organizations have, understanda-
bly, favoured the large metropolitan areas as locations 
for their outlets. However, as mentioned previously, a 
small yet noticeable shift in location of department 
store outlets has become apparent over the last several 
years. For example between 1966 and 1971, out of the 
164 net growth of department stores, 131 of these or 
80110 were built in the major population centres. On the 
other hand, between 1971 and 1976, only 60 17, of the 
net growth of department store outlets took place in 
major metropolitan areas. Or put another way, in 
1971, 68.2% of all full-line department stores could be 
found in census metropolitan areas; by 1976, the 
proportion had declined to 65.6%. Further, the propor-
tion of total department stores sales generated by 
outlets in metropolitan areas declined from 86.4% 
to8l.1% during the same 1971- 1976 period. 

Another indication that department store growth 
has become somewhat more evenly distributed across 
Canada, is the declining influence of department store 
outlets in the four major metropolitan areas, Toronto, 
Montréal, Vancouver and Winnipeg. In 1966, these 
four areas accounted for 54.1% of total department 
store sales; by 1971 the percentage had declined to 
47.8% and by 1976, it had slipped to 42.6%. 

LOCALISATION ET INCIDENCE DES GRANDS 
MAGASINS AU NIVEAU INFRAPROVINCIAL 

Comme on I'a déjà observe, une des conditions 
essentielles au maintien de la croissance des grands 
magasins est l'existence d'un bassin suffisant de clients 
Cventuels dans la zone commerciale environnante. Le 
tableau 11 donne Ia contribution relative apportée aux 
ventes des grands magasins de chaque province par les 
points de vente situés dans des regions métropolitaines de 
recensement. Sauf dans les provinces de I'Atlantique, ces 
points de vente sont intervenus pour au moms les trois 
quarts des ventes des grands magasins dans chaque 
province en 1976. II importe cependant de noter que les 
firmes de grands magasins se sont mises a considérer 
sérieusement les regions autres que les grandes villes 
comme des emplacements éventuels pour Ieurs succur-
sales. De 1971 a 1976, le taux de croissance relativement 
élevé dans les regions non métropolitaines a été dü a 
l'accroissement rapide des points de vente exploités par les 
nouveaux venus dans l'industrie des grands magasins, 
c'est-à-dire les grands magasins populaires. L'incidence de 
ces arrivants dans le secteur des grands magasins sera 
approfondie plus loin. 

I.e tableau 12 présente plus de details sur Ia 
préférence comprehensible des firmes de grands magasins 
pour l'irnplantation de succursales dans les grandes regions 
métropolitaines. Toutefois, comme on I'a observe plus 
haut, ii se dégage depuis quelques années une evolution 
subtile mais perceptible de I'emplacement des succursales 
des grands magasins. De 1966 a 1971, par exemple, 131 
des 164 (chiffre net) nouveaux grands magasins, soit 80 %, 
out été construits dans les grands centres urbains. De 1971 
a 1976, par contre, les grandes regions métropolitaines ont 
compté pour seulement 60 % de Ia croissance nette des 
points de vente des grands magasins. Autrement dit, 
68.2 % de tous les grands rriagasins proprement tilts se 
trouvaient dans les regions métropolitaines de recense-
ment en 1971, contre seulement 65.6 % en 1976. En 
outre, la proportion des ventes totales des grands magasins 
attribuable aux points de vente situés dans les regions 
métropolitaines est passée de 86.4% en 1971 a 81.1 % en 
1976. 

L'influence périclitante des points de vente des 
grands magasins situés dans les quatre principales regions 
métropolitaines, soit Toronto, Montréal, Vancouver et 
Winnipeg, constitue un autre signe que le développement 
des grands magasins est un peu mieux équilibré dans 
l'ensemble du Canada. En effet, les quatre regions ont etC 
responsables de 54.1 % des ventes totales des grands 
magasins en 1966, de 47.8% en 1971 et de seulement 
42.6% en 1976. 
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Although Toronto and Montréal continue to 
htrninate the department store sector in terms of 

tiumber of outlets and sales, it is the Western metropol-
tan areas in which the department store organizations 
have had the greatest influence on the retail market. 
Fables 12 and 13 show that in 1971, for example, 
consumers in Winnipeg purchased nearly one quarter of 
their retail store goods through 15 department store 
outlets and that the department store "drawing power" 
has not substantially diminished during the 
1971 - 1976 period. For 1971, the department store 
share of the metropolitan retail market was found to 
be substantial in Victoria (23.9%), Calgary and Ed-
monton (20.9%) and Vancouver (19.3%). As in the 
case of Winnipeg, there is strong indication that the 
influence of department stores in these cities has not 
diminished significantly since 1971. In fact, it is 
believed that department stores may have increased 
their share of the "city market" in Ottawa - Hull and 
Edmonton between 1971 and 1976. 

Another indication of the importance of the 
department store sector on many of these same 
metropolitan areas is per capita sales. As shown in 
Table 14, the five "Western" cities included in this 
table have occupied the five top-ranked positions 
continuously since 1966. Furthermore, in addition to 
Ottawa - Hull, these are the only census metropolitan 
treas in which the per-capita sales of department stores 
.rc in excess of the average for all selected metropoli-
t,in areas. Another interesting highlight from Table 14 
is the fact that the percentage variation between the 
highest and lowest per capita sales figures has become 
considerably wider during the past decade. In 1976, 
the largest per-capita department store sales were 
reported in Edmonton (81 .9 higher than average as 
compared to 61.6% higher in 1971) while the lowest 
occured in Montréal, where they have been the lowest 
since 1971, standing at 32% below the average for all 
selected metropolitan areas. 

Why the difference in the per-capita sales from 
one region to another? Why are department stores 
seemingly more popular in the metropolitan areas of 
Western Canada in terms of per-capita sales than in 
those located in central and Eastern Canada? It does 
not appear that there is one specific reason for the 
variation in department store popularity; rather, a 
number of factors which are inter-related may have 
contributed to the wide diversion in per-capita depart-
ment store sales. 

One possibility that has been cited is that 
corporate chains were slow to establish a foothold in 
the West, thereby permitting department store organi. 
/ations to penetrate more deeply into certain product 
lutes in which the chains are perhaps more dominant 
kewhere and, as a consequence, to acquire a much 

Lirger market share than is the case elsewhere. Such 

Bien que Toronto et Montréal dominent encore le 
secteur des grands magasins sur le plan des ventes et du 
nombre de points de vente, c'est dans les regions 
métropolitaines de I'Ouest que les firmes de grands 
magasins ont exercC le plus d'influence sur Ia vente au 
detail. A titre d'exemple, les tableaux 12 Ct 13 indiquent 
qu'en 1971 les consommateurs de Winnipeg ont acheté 
près du quart des rnarchandises vendues au detail dans 15 
points de vente de grands inagasins et que 1"attrait" de 
ceux-ci n'a pas beaucoup diminuë entre 1971 a 1976. En 
1971, les grands magasins ont accaparé une part impor-
tante du marchC métropolitain de Ia vente au detail a 
Victoria (23.9 %), Calgary et Edmonton (20.9 %) Ct 
Vancouver (19.3 %). Tout porte a croire que les grands 
magasins de ces villes, comme ceux de Winnipeg, ont 
perdu très peu de leur influence depuis 1971. On PCflSC 
mCme que les grands magasins ont augmenté Icur part du 
"marché urbain" dans les villes d'Ottawa - Hull et 
d'Edmonton entre 1971 et 1976. 

Les ventes par habitant constituent un indice 
supplémentaire de l'importance des grands magasins dans 
un grand nombre de regions métropolitaines. Les cinq 
villes de l'Ouest figurant dans Ic tableau 14 occupent les 
cinq premieres places depuis 1966. De plus, elles repré-
sentent, avec Ottawa- lull, les seules regions métropoli. 
tames de recensement oü les ventes des grands magasins 
par habitant dépassent Ia moyenne pour l'ensemble des 
regions métropolitaines visées. Le tableau 14 dégage aussi 
Ic fait que Ia variation en pourcentage entre le chiffre de 
ventes par habitant Ic plus élevé et Ic chiffre le moms élevC 
s'est considérablement amplifiée depuis dix ans. En 1976, 
les ventes des grands rnagasins par habitant ont étd les plus 
élcvées a Edmonton (supérleures de 81.9% a Ia moyenne, 
contre 61.6 % en 1971). et les plus faibles, depuis 1971, 
en fait, a MontrCal, oU des sont infCrieures de 32 % a Ia 
moyenne pour toutes les regions métropolitaines visées. 

Pourquoi cet écart des ventes par habitant d'une 
region a J'autre? Pourquoi les grands magasins des regions 
métropolitaines de l'Ouest semblent-ils plus populaires, 
sur le plan des ventes par habitant, que ceux du centre et 
de l'Est? II n'existe apparemment aucune raison precise 
pour la variation dc Ia popularité des grands magasins: les 
causes de Ia grande divergence des ventes par habitant 
seraient plutOt multiples et IiCes entre elles. 

A titre d'exemple, on a déjà cite le fait que Ies 
sociétés succursaljstes ont été lentes a s'établir dans 
l'Ouest et qu'elles ont ainsi permis aux firmes de grands 
Inagasins qui s'y trouvaient de consolider Icur emprise sur 
certains produits que les succursalistes vendent peut-Ctrc 
ailleurs avec plus de succès et, par consequent, d'accaparer 
une part du marchC beaucoup plus importante dans leurs 
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statements are, unfortunately, difficult to substantiate 
in a quantitative fashion. 

Another factor which may contribute to higher 
than average per-capita department store sales and which 
was mentioned previously is the presence of large food 
departments in many of the department store outlets 
in the Western provinces as well as Prince Edward 
Island. In 1974, for example, department stores in 
British Columbia sold nearly $120 million in food 
which represented 6.9% of all food sales made in that 
province. 44  Similar relative high food sales were made 
by department stores in Prince Edward Island, Alberta, 
Manitoba and Saskatchewan. 

And now to a development which was to have a 
profound effect on the operation of department stores 
in Canada. There is little doubt that it was the new 
dynamic organizations that entered the department 
store field during the past two decades which injected 
the necessary competitiveness to bring the so-called 
traditional department stores out of their increasing 
lethargy and contributed to some extent to the 
financial difficulties facing many of these well-esta-
blished department stores. The following section 
describes the growth and present position of these 
new entrants, the popularly called "Junior Department 
Store".  

regions métropolitaines respectives. II est rnalheureu'.c 
ment difficile de t mu ye r de ch i fires pour en rrohnre r d c 
telles affirmations. 

Un autre facteur qul a pu contnbuer i lain.' gri mper 
le chiffre des ventes par habitant des grands magasins est, 
rappelons-le, l'importance du rayon des aIlments dans un 
grand nombre de points de vente dans les provinces de 
l'Ouest et dans l'tle-du-Prince-Edouard. En 1974, par 
exemple, Ia vente d'aliments dans les grands magasins de Ia 
Colombie-Britannique a atteint près de $120 millions, ce 
qui représente 6.9 % de toutes les ventes d'aliments dans 
cette province 44 . Les grands magasins de l'Ile-du-Prince-
Ldouard, de l'Alberta, du Manitoba et de la Saskatchewan 
ont enregistré des chiffres seinblables a ce poste. 

Passons maintenant a un facteur qui devait avoir une 
profonde influence sur l'exploitation des grands magasins 
au Canada. De toute evidence, les nouvelles firmes 
dynamiques qui envahissent Ic secteur des grands magasins 
depuis 20 ans ont suscité Ia concurrence nécessaire pour 
faire sortir les grands magasins traditionnels de leur 
lethargic grandissante; par contre, c'est également a ces 
nouveaux venus que de nombreux magasins hien établis 
doivent en partie leurs difficultés financières. La section 
suivante décrit Ia progression et Ia situation actuelle de ces 
nouveaux arrivants. quc 'on désicne par "grands niagasills 
populaires'. 

THE GROWTH OF "JUNIOR 
DEPARTMENT STORES'S 

The junior department store has had a colourful 
history since this new type of retailing entity made its 
first appearance in Canada during the early 1960's. It 
has been described as "a logical if not inevitable 
response to emerging opportunities in the North 
A..merican Market" and rested for its success on four 
factors: the development of sufficiently large markets 
or trading areas, the growing involvement by manufac-
turers in the pre-retailing of their products, consumer 
acceptance of the "self-service" aproach in the mer -
chandising of appliances and "soft" goods, and relative 
ease of entry into this type of business. 46  In its earliest 
form - a form which was modelled on the "soft goods 
supermarket" which had evolved only a few years 
earlier in the United States - it was called a "discount 
department store" in recognition of its stress on 

44 Unpublished Statistics Canada Worksheets. 
45 See Appendix G for a list of lirms included in this 

category. 
46 M.S. Moyer and G. Snyder, Trendy in canadian 

Marketing (Ottawa: The Queen's Printer, 1967). Catalogue 
99-534, pp.  114 and 115. 

LE DEVELOPPEMENT DES GRANDS MAGASINS 
POPULA[RES 45  

Le grand magasin populaire a connu une vie 
mouvementée depuis qu'il est apparu sur Ic marché 
canadien de Ia vente au detail au debut des années 60. On 
l'a décrit comme une reaction logique, sinon inevitable, 
aux occasions qui se sont présentées sur le marché 
nord-américain. Le grand magasin populaire dolt son 
succès a quatre facteurs: l'avènement de marches ou de 
zones commerciales assez importan ts, l'engagemen t crois-
sant des fabricants dans Ia commercialisation préalable de 
leurs produits, l'accueil favorable des consommateurs au 
"libre service" dans Ia vente d'appareils ménagers et de 
textiles, et la faciité relative avec laquelle on pouvait 
ouvrir un commerce de ce type46 . Dans sa forme initiale, 
modelée sur le "supermarché textile" qui s'était dCveloppé 
quelques années auparavant aux Etats-Unis, ce genre de 
magasin avait été dCsigné "grand magasin a prix réduits" 

44 Feuilles de travail inédites de Statistique Canada. 
45 La liste des fumes appartenant i cette categoric esi 

donnée l'annexc G. 
46 M.S. Moyer et G. Snyder, Trends in canadian Marketiny. 

Ottawa, lrnprimcur de Ia Reinc, 1967. no 99-534 au catalogue, pp 
ll4et 115. 
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I 
lower' prices. 47  Although this emphasis is not as 
ronounced today as it may have been originally, price 

still remains an important feature of such stores. In 
iiany other respects, however, the discount depart-
melt store has changed, not only in name but also in 
style and substance. 

The first discount department stores in Canada 
differed substantially from the discount houses which 
had flowered and matured in the United States at an 
earlier point in time. To a considerable degree, the 
Canadian version had already "grown up" before it 
came into existence. In new and brightly-lit sur-
roundings, laid out with an eye not only on low-cost 
operation but also on pleasant decor, theses stores 
"offered a fairly broad range of goods, including soft 
lines, groceries, and toiletries, cosmetics and drugs and 
most of them provided free parking, credit and delivery 
services." 48  Nevertheless, as discount department 
stores battled to establish their presence on the 
Canadian retailing scene their casualty rate was con- 
siderably more severe than that of the well-established 
department stores. The causes for these difficulties are 
not difficult to understand. "In one case, a pioneer of 
discounting in Canada, controlled by a real estate 
promotor, opened up ten stores during the first 12 
umnths of operation. This made it necessary to achieve 

apid turnover of inventory in order for the entrepre-
inur to meet the heavy interest and capital pay - 
1:Lnts. 49  Other discounters soon caught the expan-

nary fever." 

The situation at that time was described as 
somewhat similar to "trading on margin in the penny 
mining market".5 0 

As would be expected, it did not take long for 
the bubble to burst. Many discounters simply closed 
their doors, others began the slow and painful task of 
picking up the pieces. 

All departments within the various discounting 
operations underwent close scrutiny; many concession-
aires were eliminated and bank loans renegotiated. 

However, what was even more important to the 
retailing industry in both Canada and the United States 
was the number of well-established mass merchandisers 

47 As a matter of interest, the definition adopted by the 
then-Dominion Bureau of Statistics in its earliest surveys of 
discount department stores required that they "sell the same 
wide range of goods that are sold in the more traditional 
department stores and be popularly described as a discount 
ptration" (emphasis added). 

48 0p. cii., p.119. 
49 Alan Jeffrey, 'Discounting: What's happening", Ex-

uiiie. Vol. 9, No. 10 (October 1964), p.  46. 
50 Ibid., p.  46.  

étant donné son insistance sur des prix "meilleur mar- 
ch647 ". Méme si cette prétention s'est quelque peu 
atténuée aujourd'hui, Ic prix reste une caractéristique 
iinportante du grand magasin populaire. A hieii des égards, 
cependant, le grand magasin a prix réduits a non seule- 
ment change de nom, mais encore de style et de 
substance. 

Les premiers grands magasins a prix réduits a s'établir 
au Canada diffCraient considérablement des maisons a prix 
réduits qui avaient poussé et mUri aux Etats-Unis. La 
version canadienne était, dans une large mesure, parvenuc 
a maturité avant même de voir Ic jour. Dans leur locaux 
neufs et bien éclairés. amCnagés en fonction non seule- 
ment d'une exploitation rationnelle mais encore d'une 
atmosphere agrCable, ces magasins offraient tine gamme 
assez vaste d'articles, notamment des textiles, des au-
ments, des articles de toilette, des produits de heautC et 
des produits pharmaceu tiques, auxquels s'ajoutaient sou- 
vent le stationnement gratuit, des facilités de credit et Ia 
livraison4 8. Pourtant, au moment méme oü les grands 
magasins a prix réduits luttaient pour se tailler une place 
dans le marché canadien de Ia vente au detail, leurs pertes 
étaient beaucoup plus séricuses que celles des grands 
magasins établis. Les causes de ces dChoires se compren- 
nent assez facilement. Par exemple, un des premiers 
exploitants de minimarges au Canada, contrOlC par un 
promoteur immohilier, a ouvert dix magasins an cours de 
ses 12 premiers mois d'activite; par consequent, l'entre-
preneur devait réaliser un roulement rapide de ses stocks 
afin de pouvoir payer ses frais Clevés d'intéréts et de 
capita149 . La fièvre expansionniste a tot fait de se 
propager chez les autres exploitants de magasins a prix 
réduits. 

I.e marché de l'époque a été compare A celui des 
achats sur marge de valeurs rninières très spéculativessO. 

Comme on pouvait s'y attendre, le ballon n'a pas 
mis de temps a crever. Un grand nornbre de magasins ont 
simplement fermé leurs portes, tandis que d'autres se sont 
mis, lentement et péniblement, a remonter Ia pente. 

Tous les rayons au sein des diverses maisons a pnx 
réduits ont été passes ala loupe; on a Climiné beaucoup de 
concessionnaires et renégocié des prCts bancaires. 

Cependant, l'industrie de Ia vente au detail, tant au 
Canada qu'aux Etats-Unis, allait profiter davantage des 
détaillants a prix populaires qui, bien établis, observaient 

47 Pour ceux que cela peut intéresser, Ia definition adoptCe 
i l'époque par le Bureau fCdCral de Ia statistique dans ses premieres 
enqucteS sur les grands niagasmns a prix rCduits voulait iue de tels 
magasins vendent Ia mCnic vaste gamme d'articles quc Ics grands 
magasins traditionnels Ct qu'ils soient courammeni considérés 
comme des établissements a prix réduits (notre souligneinent). 

48 0p. cit.. p.119. 
49 Alan Jeffrey, "l')iscounting: What's Hoppening' 

Executive, vol. 9, no 10, octobre 1964, p. 46. 
50 IbicL, p.46. 
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on the sidelines who were assessing the situation in the 
discounting field. "They concluded that the self-service 
supermarket concept could be applied effectively, 
given adequate capital resources and knowhow."S 1 

With the entry of firms such as Steinberg's, Woolworth 
and Kresge's into the department store field, discount 
department stores "broadened their lines, turned to 
merchandise of higher quality, adopted private labels, 
offered a wider range of services (and) moved to more 
highly centralized forms of internal organization." 5 2 

As these stores entered a more mature phase, the 
term "discounter" fell into disfavour with many of 
these firms and references began to appear in the trade 
press on the subject of "junior" or "promotional" 
department stores. 

During their formative years, junior department 
stores continued to base their appeal to consumers on 
"lower price". Their ability to offer lower prices, it was 
suggested, was made possible by the low operating 
costs inherent in this type of store 53  as well as by a 
more rapid turnover of merchandise. Although they 
may have ceased to be "discounters" at various stages 
in their development, junior department stores have 
never completely abandoned this selling approach. 
When prices are lower, it is usually because operating 
margins are lower, and, as indicated in Table 1 5, the 
gross margins of junior department stores are noticea-
bly lower than those reported (in the 1971 Census) by 
the major organizations. In addition to the difference 
in gross margins at the "all stores, total" level, other 
important distinctions can be observed in examining 
the variations by sales-size ranges. For example, in 
major department stores, the gross margins show a 
rising trend from the smallest size range to the largest, 
while the junior stores follow a generally declining 
trend in gross margins as their sales size increases with 
the exception of the largest category. 54  

As shown in Table 16, junior department stores 
have grown, in both number and volume of sales, at a 
rate far in excess of the more traditional type of 
department store (identified in this table as "major" 
stores) and they have done so in every part of Canada. 
In 1966, they accounted for less than one third of all 
department stores and only 17% of sales; in ten years, 
their influence has grown to the point where nearly six 

51 Ibid., p. 47. 
52 !bid., p.112. 
53 As a case in point, see James Robinson, "Thc 

Discount House: A Challenge to Canadian Retailers", Retail 
Trends (published by the Retail Merchants Association of 
Canada, undated). p.  5. 

54 The reader is advised to use the data on gross margin 
comparison with caution due to the different accounting 
practices used by the various organizations in reporting these 
data to Statistics Canada. 

Ia situation dans le domame des rninimarges. Ces detail-
lants ont conclu que la notion du supermarché libre 
service pouvait être appliquée efficacement a condition de 
disposer du capital et du savoir.faireS I.  Consécutivement 
a l'entrée de firmes cornme Steinberg, Woolworth et 
Kresge's dans lc domaine des grands magasins, les grands 
magasins a prix réduits ont élargi leurs gammes de 
produits, commence a vendre des articles de meilleure 
qualité, adopté des marques maison, offert une gamme 
plus vaste de services et appliqué des méthodes plus 
centralisées d'organisation interne 52 . 

A mesure que ces magasins se raffinaient, un grand 
nombre d'entre eux se sont dissociés de l'expression "a 
prix réduits" et les publications commerciales se sont 
mises a parler de grands magasins "populaires". 

Durant leurs premieres années, les grands magasins 
populaires ont continue de fonder leur force d'attrait sur 
los "prix réduits". IN pouvaient offrir des prix inférieurs, 
a-t-on dit, grace aux frais d'exploitation peu élevés qui 
caractérisent ce genre de magasin 53  et au roulement plus 
rapide des marchandises. Méme s'ils ont cessé d'Ctre 
considérés comme des "minimarges" a un moment quel. 
conque de leur evolution, les grands magasins populaires 
n'ont jamais tout a fait abandonné cette technique 
commerciale. Lorsque les prix sont bas, c'est habituelk-
ment parce que los marges d'exploitation le sont aussi: en 
effet, les marges brutes des grands magasins populairc 
sont nettement inférieures a celles déclarées lors du 
recensement do 1971 par les firmes traditionnelles de 
grands magasins (tableau 15). Outre Ia difference relevCe 
entre los marges brutes au poste "Total, ensemble des 
magasins", il se dégage des distinctions importantes d'un 
examen des variations selori les ventes annuelles et Ia 
taille. A titre d'exemple, Ia marge brute des grands 
magasins traditionnels affiche une tendance a Ia hausse 
quand on passe de Ia tranche de taille Ia plus petite a Ia 
plus grande, tandis que celle des grands magasins popu-
laires tend a baisser a mesure que progresse la tranche de 
taille, exception faite de la catégorie Ia plus élevée5 4 . 

Le tableau 16 indique qu'en termes de nombre et de 
volume des ventes, les grands magasins populaires se sont 
développés a un taux fort supérieur a celui des grands 
magasins traditionnels et cc, dans toutes les regions du 
Canada. En 1966, ils reprCsentaient moms du tiers de 
l'ensemble des grands magasins et seulement 17 % des 
ventes; en dix ans, leur influence s'est accrue a tel point 
que presque six grands magasins sur dix sont maintenant 

51 Ibid., p.47. 
5 2 Ibid, p.  112. 
3 Un exempk est fourni par James Robinson dans "The 

Discount House: A Challenge to Canadian Retailers", Retail 
Tiends (publication mise a jour de l'Association des marchand' 
dCtaillants du Canada), p.  5. 

54 La lecteur devra se servir avec prudence des donne 
comparatives sur les marges brutes car les méthodes comptabh 
utilisécs pour declarer tes donnCes a Statistique Canada peuvii1 
varier d'une firme a l'autrc. 



- 35 - 

every ten department stores in Canada now fall in 
tic "junior" category, and their share of sales has 
I ubled to one third of all department store sales. It is 
jparent that junior department stores have contrib-
ired greatly to the invigorating growth of department 

stores during the past decade, in part through their 
own rapid expansion, particularly in provinces and 
areas where existing markets were not being well-
served by the major department store organizations, 
and in part by forcing the traditional department store 
organizations to adopt a more competitive posture in 
markets both sought to dominate. 

From Tables 16 and 17, it is possible to observe 
the varying degrees of receptiveness with which the 
junior department store organizations have been wel-
comed during the past ten years in each of the ten 
provinces. In the mid-1960's the greatest penetration 
by junior department stores occurred in Quebec and 
Ontario, where most of these organizations first came 
into existence. (Even today, these two provinces 
account for 70% of all junior department store 
locations in Canada and 64% of their total sales.) In the 
interim, however, they have also become dominant 
factors in such provinces as Nova Scotia and New 
Brunswick, where three of every four department 
stures t'all in the junior department store category. 

\lthough the degree of penetration by junior 
iTt!i uient stores is substantially less in Newfoundland 

the Western provinces, the rate of growth in the 
number of outlets operated by junior department store 
organizations in these provinces since 1966 has far 
exceeded the growth rate o the major or traditional 
department stores. By 1976, 56.2% of all department 
stores in Canada were operated by junior department 
store organizations. 

On the other hand, the data show that traditional 
department stores have been able to hold on to a 
substantial portion of total department store sales 
although significant erosion in market share is evident 
(Table 17). 

While the proportion of total department stores 
operated by the traditional department store organiza-
tions declined 36% between 1966 and 1976, sales 
declined by only 19%. 

The difference in the rates of decline registered 
by traditional or major department store organizations 
is due principally to the size of the new department 
stores coming into operation over the last ten years. 
Although junior department stores have far exceeded 
the rate of growth of the traditional department stores 
in terms of numbers, the average physical size of these 
utlets has been usually far smaller than those operated 

by the "majors". As well, as will be shown later, 
junior department stores normally register substantially 
less sales per square foot than outlets operated by the 
traditional department stores.  

classes dans Ia catégorie "populaire" et que leur part des 
ventes a double pour passer au tiers des ventes totales des 
grands magasins. II est evident que les grands magasins 
populaires ont beaucoup contribué a Ia solide perfor-
mance du secteur des grands magasins depuis dix ans, en 
partie grace a leur propre expansion rapide, surtout dans 
les provinces Ct les regions oü le marché existant n'était 
pas bien desservi par les firmes traditionnelles de grands 
magasins, et en partie grace au fait qu'ils ont force ces 
dernières a devenir plus concurrentielles dans les marches 
convoités par les deux groupes. 

A partir des tableaux 16 et 17. il est possible 
d'observer I'accueil variable qu'ont recu les firmes de 
grands magasins populaires au cours des dix derniêres 
années dans chacune des dix provinces. Au milieu des 
années 60, les grands magasins populaires se sont surtout 
implantCs au Québec et en Ontario. oü Ia plupart des 
firmes ont vu le jour. (Mëme aujourd'hui, ces deux 
provinces comptent pour 70 % de tous les points de vente 
des grands magasins populaires au Canada et pour 64 % de 
leurs ventes totales.) Dans l'intervalle, cependant, les 
grands magasins populaires se sont imposes dans des 
provinces comme ha Nouvelle-cosse et le Nouveau-
Brunswick, oi trois grands magasins sur quatre sont 
"populaires" et oü ceux-ci encaissent deux dollars sur 
trois dépensés dans les grands magasins. 

Bien que he taux de pénétration des grands magasins 
populaires soit bien inférieur a Terre-Neuve et dans les 
provinces de l'Ouest, he nombre de points de vente 
exploitCs par ces magasins dans ces provinces depuis 1966 
s'est accru beaucoup plus que celui des succursales de 
grands magasins traditionnels. En 1976, 56.2 % de tous les 
grands magasins all Canada Ctaicnt exploités par des firmes 
de grands magasins populaires. 

En revanche, les données font ressortir que les 
grands magasins traditionnels ont réussi it conserver une 
partie importante des ventes totales des grands magasins 
méme s'ils ont subi des pertes apprCciables a cet égard 
(tableau 17). 

Alors que Ia proportion des grands magasins exphoi-
tés par les firnies traditionnelles a flCchi de 36% de 1966 
a 1976, l'importance des ventes de ces magasins n'a reculé 
que de 19%. 

L'écart observe entre les deux taux de regression des 
firmes traditionnelles de grands magasins est surtout 
imputable a Ia taille des grands magasins implantés au 
cours des dix dernières annCes. En effet. quoique les 
grands magasins populaires aient pris une forte avance sur 
he plan du nombre, Ia taille matérielle moyenne des 
nouveaux points de vente a générallement été bien 
inférieure a celle des magasins traditionnels. De plus, 
comme on Ic verra plus tard, le chiffre des ventes par pied 
carré des grands magasins populaires est beaucoup mom-
dre que celui des points de vente exploités par Ics grands 
magasins traditionnels. 
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At the sub-provincial level, there has been a 
noticeable shift to the establishment of junior depart-
ment stores in the smaller cities of Canada during the 
1971 to 1976 period. As shown in Table 18, out of the 
net growth of 127 outlets during this period, only 
35.4% were built in the 12 metropolitan areas specified 
in Table 18. The remaining 64.6% were established in 
the smaller urban areas. 

This shift in the establishment of junior depart-
ment stores in areas other than the 12 major centres is 
also reflected in the source of sales. In 1971, 61.1% of 
the total sales generated by junior department stores 
were derived from outlets in the major centres listed; by 
1976, the proportion has declined to 53.2%. 

Nor has there been any appreciable increase in 
the share of the department store market held by 
junior department store within the 12 major metropoli-
tan areas listed in Table 18. It is only in St. 
Catharines - Welland that nearly half of all department 
store sales are accounted for by junior department 
stores. Elsewhere, the proportion varies from a high of 
32.8% in Montreal to a low of 9.2 % in Vancouver. It 
is also significant that in four of the selected metropol-
itan areas (Hamilton, Ottawa - Hull, Québec and 
Vancouver) the percentage of department store sales 
generated by junior department stores actually declined 
during the 1971 to 1976 period, an indication that the 
traditional department stores have been able to reverse 
the tide in certain major cities. 

It is interesting to note that normally sales of 
outlets operated by major department store organi-
zations in the 12 major metropolitan areas have been 
substantially greater than those outlets in the smaller 
centres. In 1971, for example, the average sales of 
outlets in the major centres were 334% higher than 
those in other areas. By 1976, the gap had narrowed 
significantly; however, the difference was still an 
appreciable 164%. On the other hand, the average 
sales of junior department stores have not varied 
greatly between those outlets located in either large 
or medium population centres, another indication that 
the trading area for junior department stores is 
normally smaller than for outlets operated by the 
major department store organizations. 

In summary, it is obvious that the junior depart-
ment store development has had a major impact on the 
department store industry and retailing in general, 
especially in the smaller populated areas of Canada. It 
is important to note, however, that there have been 
serious casualties among both the traditional depart-
ment stores and junior department stores as both have 
fought over the shrinking retailing dollar. 

Au niveau infraprovincial, les grands magasins popu-
laires ont nettement eu tendance a s'implanter dans les 
petites viles canadiennes entre 1971 a 1976. Comme on 
peut le voir au tableau 18, il y eut un accroissement net de 
127 points de vente pendant cette période et seulement 
35.4 % d'entre eux ont été construits dans les douze 
regions métropolitaines mentionnées. I.es autres magasins 
(64.6 %) ont été implantés dans les petites agglomerations 
urbaines. 

La tendance des grands magasins populaires a 
s'implanter ailleurs que dans les douze grands centres se 
dégage aussi de Ia source de ventes. En 1971, 61.1 % des 
ventes totales des grands magasins populaires provenaient 
de points de vente situés dans les grands centres; cinq ans 
plus tard, ce chiffre était tombé a 53.2 %. 

En outre, il ne s'est produit aucune augmentation 
appreciable de la part du marché des grands magasins 
détenue par les grands magasins populaires dans les 12 
regions métropolitaines énumérées au tableau 18. C'est 
uniquement a St. Catharines - Welland qu'â peu prés la 
moitié des ventes totales des grands magasins sont le fail 
des grands magasins populaires. Ailleurs, Ia proportion 
vane entre 32.8 a Montréal et 9.2 a Vancouver. II 
convient également de mentionner que dans quatre des 
regions métropolitaines (Hamilton, Ottawa - Hull, Québec 
et Vancouver) le pourcentage des ventes imputables aux 
grands magasins populaires a méme baissé entre 1971 a 
1976, ce qui laisse croire que les grands magasins 
traditionnels ont réussi a renverser Ia tendance dans 
certaines grandes villes. 

II est intéressant de noter qu'en temps normal les 
ventes des grands magasins exploités par les firmes 
traditionnelles dans les 12 principales regions métropoli-
tames sont bien supéneures a celles des points de vente 
situés dans des villes moms importantes. En 1971, par 
exemple, les ventes moyennes des magasins situés dans les 
grands centres ont dépassé de 334 % celles des points de 
vente situés ailleurs. En 1976, l'écart s'était considerable-
ment rétréci, mais il demeurait important (164 %). Par 
contre, il n'existe pas une énorme difference entre les 
ventes moyennes des grands magasins populaires, qu'ils 
soient situés dans les grands centres ou dans des agglomé-
rations de taille moyenne. Voilà un autre signe que la zone 
commerciale des grands magasins populaires est normale-
ment moms étendue que celle des grands magasins 
exploités par les firmes traditionnelles. 

En résumé, ii est evident que l'évolution des grands 
magasins populaires a eu une forte incidence sur l'indus-
trie des grands magasins et sur le commerce de detail en 
général, surtout dans les petites agglomerations du Cana-
da. II importe néanmoins de noter que les grands 
magasins, tant populaires que traditionnels, ont subi de 
lourdes pertes dans leur lutte pour obtenir la clientele d'un 
consommateur de plus en plus avare. 
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p 
There is little doubt that the emergence of the 

unior department store as a potent force in retailing has 
made it necessary for both traditional and junior 
department stores to niodify their usual methods of 
operations in order to meet each others challenge. 

At the same time they have had to devote more 
resources to gauge and react to the changing needs of 
consumers in order to fight off the challenges from 
other sectors in search for the same consumer dollar. 
Whether they have been successful, and what the 
future holds for junior department stores, will be the 
subject for comment in the "Potential for Growth" 
section. 

Another development which made a dramatic 
impact on the traditional methods of operation by 
older well-established department stores and which 
helped to shift the "balance of power" within the 
department store field was the rapid growth of 
shopping centres in Canada. The following section will 
explain the relationship that has existed between 
department stores and shopping centres over the last 
several years. 

L'accession des grands magasins populaires au titre 
de puissance du commerce de detail a sans doute force les 
deux groupes de grands magasins a modifier leurs me-
thodes habituelles de fonctionnement afin de relever le 
dCfi que chacun pose pour l'autre. 

Parallélement, les grands magasins populaires et 
traditionnels doivent engager plus de ressources pour 
Cvaluer les besoins changeants des consommateurs ci y 
réagir en vue de neutraliser Ia concurrence d'autres 
secteurs avides des mCmes dépenses de consommation. La 
section sur les possibiiités de croissance cherchera a 
determiner dans quelle mesurc les grands magasins ont 
réussi et ce que l'avenir reserve aux grands inagasins 
populaires. 

II y a un autre facteur qui a profondément modifC 
les méthodes de fonctionnernent traditionnelles des grands 
magasins établis et contribué au déplaceinent de l'équili-
bre des forces dans Ic secteur des grands magasins: ii s'agit 
de Ia croissance rapide des centres comrnerciaux au 
Canada. La section suivante explique Ie rapport qui existe 
depuis quelques années entre les grands magasins et les 
centres commerciaux. 

l)lIP klUMENT STORES IN SHOPPING (ENTRFS 

\ rioted in all earliet stad . 	departinerit StoiCs 
1 were relatively slow to take advantage of the 

opportunities afforded by shopping centres; in fact, it 
was not until 1964 that the movement of department 
stores into shopping centre locations can be said to 
have commenced in earnest. Between 1964 and the 
present a number of interesting trends have developed 
in terms of the relationship between department stores 
and shopping centres. 

By locating in a shopping centre environment, 
department store organizations gained a number of 
irimportant advantages: access to a larger market seg-
went, the benefit of free parking for their customers, 
and greater flexibility than was possible in their 
heavily-capitalized "downtown" locations. Therefore, 
it is not surprising to learn that, once the most 
itilportant department store organizations had made 
their initial expansionary moves into shopping centres, 
they were soon joined by many of the smaller 
operators. As a result, of the 30 department store 
organizations in existence at the end of 1976, 18 
reported the presence of branches located in shopping 
centres. And of these, ten derived at least 50% of their 
aggregate sales from shopping centre locations (Unpub-
lklicd Sr :mtistjcs Canada Worksheets). 

See Appendix E for the definition of a Shopping 
t eli I .111 J definitions of Shopping Centre types. 

Canada, Statistics ('anada. S/lopping Centres in 'ana- 
I, 1951 - 1973, Research Paper No. 1, Catalogue 63-527, pp. 
14- 16. 

GRANDS MAGASINS DANS LES CENTRES 
COMMERCIAUX5 

( oninic nit la note darts une étude ant6rieure5 6 . les 
grands magasins ont, d'une manière générale, été assez 
lents a profiter des occasions offertes par les centres 
commerciaux; en fait, ce nest qu'en 1964 qu'a vraiment 
commence l'implantation des grands magasins dans les 
centres commerciaux. Depths 1964, Ic rapport entre les 
grands magasins et les centres cornmerciaux dégage un 
certain nombre de tendances intCressantes. 

En s'installant dans un centre commercial, les firmes 
de grands magasins jouissaient d'un certain nombre 
d'avantages importants: l'accès it un plus grand mnarchC, Ic 
stationnement gratuit pour les clients et une plus grande 
souplesse par rapport aux points de vente lourdement 
capitalisés du centre-yule. Ii n'est donc guCre surprenant 
d'apprendre que les principales firmes de grands magasins, 
après avoir amorcé leur expansion vers les centres com-
merciaux, ont etC imitCes aussitôt par beaucoup d'exploi-
tants moms importants. Par consequent. des 30 firmes de 
grands magasins qui existaient a Ia fin de 1976, 18 avaient 
des succursales dans un centre commercial. De cc nombre, 
dix ont tire au moms 50 % de leurs ventes globales des 
points de vente situés dans les centres commerciaux 
(feuilles de travail inédites de Statistique Canada). 

55 La definition du centre commercial et celles des genres 
dc centres comrnerciaux figurent i lamijiexe E. 

56 Canada, Statistique Canada, Les centres commerciaux au 
Canada, 1951- 1973, Document de recherche n0  1, n° 63-527 au 
catatocue. pp.  14- 16. 

- 
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The amount of total department store sales 
accounted for by shopping centre branch stores has 
risen continously since 1956, the year in which the 
first Statistics Canada survey of shopping centres was 
carried out. As shown in Table 5, sales by department 
store outlets in shopping centres represented only 5% 
of total department store sales in 1956; between 1956 
and 1960, however, sales made by department stores in 
shopping centres more than doubled and their propor-
tion of total sales rose to nearly 10%. From 1960 on, 
these shopping centre branches began to account for a 
larger and larger share of total department store sales: 
more than a quarter by 1965, more than one-third by 
1967, and more than half by 1973. The most recent 
data show that department store branches in shopping 
centres are now responsible for nearly two thirds of 
total department store sales in Canada. 57  In fact, over 
the 20-year period shown in this table, the sales of the 
shopping centre branches have expanded at a rate more 
than 12 times as great as that of all department stores 
taken together. 

Although the principal focus of this analysis is on 
department stores and the impact which shopping 
centres have had on their sales, the reader can hardly 
fail to recognize the effect which the involvement of 
department store branches has had on the growth of 
shopping centres. The research paper on shopping 
centres, which was referred to previously, went so far 
as to state, on page 15, "the expansion of department 
store operations into shopping centres has been the 
major contributing factor to the growing importance of 
shopping centres in Canada". The importance of this 
factor is borne out by the data in the last column of 
Table 5, which shows that the proportion of total retail 
sales in shopping centres attributable to department 
store branches has more than doubled since 1960. In 
1973, the final year for which information on shopping 
centres is available, department store locations repre-
sented less than 2.5% of all retail locations in shopping 
centres (page 15, Shopping Centres in Canada, 
1951 -1973) but accounted for one third of the total 
retail sales generated by these centres. 

Although department stores are found in all 
types of shopping centres, it has been the regional 
centres which have drawn most of the attention from 
the large traditional department store organizations, 
(Table 19). In 1972, nearly 23% of all branch outlets 
of department stores were located in regional shopping 
centres. These outlets accounted for 31.9% of the total 
department store sales. By 1976, over 36010 of all 

57 It may be observed that the rate of increase in 
market-share held by shopping centre locations of department 
stores appears to be slowing down. This is likely due to the 
slow-down in shopping centre development which was antici-
pated in the earlier research paper. Ibid.. pp.  28 and 29. 

La valeur des ventes totales des grands magasins 
imputables aux succursales situées dans les centres corn-
merciaux progresse constamment depuis 1956, annde oii 
Statistique Canada a réalisé sa premiere enquète sur les 
centres commerciaux. Comme on peut Ic voir au tableau 
5, les ventes des succursales de grands magasins situées 
dans des centres commerciaux n'ont représentC que 5 % 
des ventes totales des grands magasins en 1956; de 1956 a 
1960, par contre, les ventes de ces succursales ont presque 
double et leur part des ventes totales a grimpé a presque 
10%. A partir de 1960, ces succursales ont figure pour 
une part de plus en plus grande des ventes totales des 
grands magasins: plus du quart en 1965, plus du tiers en 
1967 et plus de Ia moitié en 1973. D'après les données les 
plus récentes, les succursales de grands magasins situées 
dans les centres commerciaux interviennent maintenant 
pour près des deux tiers des ventes totales des grands 
magasins au Canada5 7 . En fait, au cours des 20 ans 
observes, les ventes des succursales situées dans un centre 
commercial ont progressé a un rythme plus de 12 fois 
supérieur a celui des ventes de l'ensemble des grands 
magasins. 

Méme s'il est surtout question ici des grands 
magasins et de l'incidence qu'ont cue les centres commer-
ciaux sur leurs ventes. Ic lecteur peut difficilement ignorer 
l'influence des succursales de grands magasins sur Te 
développement des centres commerciaux. L'étude prCciteL' 
sur les centres commerciaux va méme jusqu'à dire qite 
"l'extension des grands magasins dans les centres comnier-
ciaux a été Ic facteur prépondérant de la croissance ilc. 
centres commerciaux au Canada" (page 15). L'importarice 
de cc facteur est étayée par les données de Ia dernière 
colonne du tableau 5: Ic pourcentage des ventes totales au 
detail dans les centres commerciaux qui revient aux 
succursales de grands magasins a plus que double depuis 
1960. En 1973, dernière annéc pour laquelle on dispose 
d'information sur les centres commerciaux, les succursales 
de grands magasins représentaient moms de 2.5 % de tous 
les points de vente au detail dans les centres commerciaux 
(Les centres commerciaux au Canada, 1951 - 1973, 
page 15), mais dIes étaient responsables du tiers des 
ventes totales au detail réalisCes par les centres commer-
ciaux. 

Bien que les grands magasins se retrouvent dans 
n'importe quel genre de centre commercial, cc sont 
surtout les centres de region qui ont attire l'attention des 
principales firmes traditionnelles de grands nlagasins (ta-
bleau 19). En 1972, les succursales situCes dans des 
centres commerciaux de region ont compté pour presque 
23 %• du noinbre total de points de vente des grands 
magasins et pour 31.9 % des ventes totales des grands 

57 On pourra constater que Ic taux de croissance de Ia part 
du rnarchC dCtenue par les points dc vente situés dans les ccnire 
commerciaux semble ralentir. Cela est probablement du au 
ralentissement de l'expansion du dCveloppement des centres 
commcrciaux, prévu dans le document de recherche antérieui. 
Ibid., pp.  28 et 29. 
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department store outlets were located in regional 
centres and were accounting for 42.2% of all depart. 
inent store sales. 

It is interesting to note that although the average 
sales of department stores in regional centres is still 
substantially higher than stores in other types of shop-
ping centres or in non-shopping centre locations, the 
differences in the volume of business generated by 
stores at different locations has narrowed appreciably. 
Between 1972 and 1976, the average sales of depart-
ment stores outside of shopping centres increased by 
54.6% as compared to 1 2.6/  for department stores in 
regional centres, 30% in community shopping centres 
and 42.1% in neighbourhood centres. One of the 
principal reasons for the large increase in the average 
sales of stores in non-shopping centre locations has 
been the closing of numerous unprofitable locations 
in downtown areas. The surviving stores were usually 
larger in physical size and generally had higher average 
sales than stores that had been closed. As well, the 
addition of a few very large department store outlets in 
downtown areas has tended to raise the average sales 
per store figure. However, by 1976 the situation had 
returned to normal; the average sales of non-shopping 
centre outlets increased by only 7.1% over the previous 
year as compared to 1 1.5% for store outlets in 

centres. 

I he continuing importance of shopping centre 
dc'.,, kipinent on department stores, but this time at the 
rrovincial level, is further demonstrated in Table 20. 

In 1971, over 48% of all department stores were 
located in shopping centres; by 1976 the proportion of 
department stores in shopping centres had risen to 
67.4%. All provinces except Newfoundland and Saskat-
chewan had more department stores within shopping 
centres than outside. Manitoba registered the same 
number in shopping centres and outside of shopping 
centres during that year. 

In terms of sales, the results were even more 
spectacular. For those provinces for which data are 
available, the percentage increase in sales over the 
1971 to 1976 period greatly outstripped the growth in 
number of st ores. 

As indicated previously, the 12 major metropoli-
tan areas shown in Table 21 accounted for over 54% of 
all department store outlets operating in Canada during 
1971. Of the 235 department stores in business in 
these selected census metropolitan areas in that year, 
59.6% were in shopping centres and 404C/ were in 
other locations, usually in the downtown areas. In a 
\Ilort period of five years a number of interesting 
Icvelopments took place. The number of department 
ore branch outlets operating throughout Canada had 
own to 619, an increase of 42.6% or 185 locations 

it 	1971 to 1976. At the same time the number of  

magasins. En 1976, les chiffres correspondants avaient 
respectivement atteint plus de 36 % et 42.2 %. 

II est intéressant de noter que méme si les ventes 
moyennes des grands magasins situés dans des centres de 
region restent considérablement plus élevées que celles des 
points de vente situés dans d'autres centres commerciaux 
ou ailleurs, l'Ccart entre le volume des ventes réalisCes par 
les magasins d'un endroit a l'autre s'est beaucoup rCtrCci. 
Dc 1972 a 1976,   les ventes moyennes des grands magasins 
ont progressC de 12.6 % dans les centres de region. de 
30% dans les centres de collectivité et de 42.1 % dansles 
centres de proximité, alors que les ventes moyennes des 
grands magasins situés ailleurs que dans un centre com-
mercial ont grossi de 54.6 %. Cette derniCre hausse 
s'explique notamment par Ia fermeture de nombreux 
points de vente non rentables dans les centres-villes. Règle 
générale, ce sont les magasins les plus vastes, dont le 
chiffre des ventes moyennes était habituellement le plus 
élcvC, qui ont survécu. En outre, l'addition de quelques 
gros magasins dans les zones du centre-yule a fait monter 
Ic chiffre des ventes moyennes par magasin. En 1976, 
toutefois, Ia situation est redevenue normale: les ventes 
moyennes des points de vente situés dans un centre 
commercial se sont accrues de 11.5% sur celles de l'année 
précédente, contre seulement 7.1 % pour celles des grands 
magasins situCs ailleurs. 

Le tableau 20 présente Fincidence du développe-
ment des centres commerciaux sur les grands magasins, 
tnais au niveau provincial. 

En 1971, plus de 48% de tous les grands magasins 
étaient situCs dans un centre commercial; en 1976, Ic 
chiffre s'élevait a 67.4 %. II y avait plus de grands 
magasins a l'intCrieur des centres commerciaux qu'aillcurs 
dans toutcs les provinces sauf Terre-Neuve et Ia Saskatche-
wan. Au Manitoba, Ic nombre de grands magasins dans les 
centres commerciaux était Cgal a celui des grands magasins 
situés ailleurs en 1976. 

Sur le plan des ventes, les résultats ont été encore 
plus décisifs. Dans les provinces pour lesquelles II existe 
des données, l'augmentation en pourcentage des ventes 
entre 1971 a 1976 a de loin depassé Ia croissance du 
nombre de magasins. 

Comme on l'a déjà indiqué, plus de 54 % de tous les 
points de vente de grands magasins exploités au Canada en 
1971 se trouvaient dans les 12 grandes regions métropoli-
tames dnumérées au tableau 21. Des 235 grands magasins 
situés dans ces regions, 59.6 % se trouvaient dans des 
centres commerciaux et 40.4 %, ailleurs. habituellement 
dans le centre-yule. La situation a beaucoup CvoluC dans 
les cinq années qui ont suivi. En 1976. Ic nombre de 
points de vente de grands magasins exploitCs dans tout le 
pays a atteint 619; par rapport a 1971, cela représente un 
accroissement de 185 magasins ou de 42.6 %. En outre, Ic 
nombre de points de vente situés dans les centres 
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outlets in shopping centres had grown close to 100%, 
from 209 to 417, an increase of 208 locations. Since 
the growth of department store locations operating in 
shopping centres clearly exceeds the net growth of 
department stores throughout Canada during this 
five-year period, it is obvious that many department 
store organizations had stepped up their practice of 
closing unprofitable operations, primarily in non-
shopping centre locations. In fact, between 1971 and 
1976 there was a net loss of 23 department stores 
located outside of shopping centres. 

Table 21 also indicates that during the 
1971 to 1976 period, department store organizations 
were not simply focusing their attention on the 12 
major metropolitan areas as avenues of growth. In 
terms of net growth, the non-major metropolitan areas 
were able to secure a slightly larger percentage growth, 
45.7% as compared to 40.017- o (for the 12 major 
metropolitan areas) due primarily to the spread of 
junior department stores in to the non-metropolitan 
areas. As the number of shopping centres began to 
reach "saturation levels" in the major metropolitan 
areas, department stores began to cast their eyes on 
shopping centres outside of these major population 
areas, either in smaller urban areas or in areas located 
between two or more smaller cities. At the same time 
more of the marginal department stores (operating in 
non-shopping centre locations) were closed in the 
smaller cities than in the selected major urban areas. 

In terms of sales, it is apparent that department 
stores in the non-shopping centre locations and, to a 
lesser extent, stores in shopping centres have suffered 
badly during the 1971 to 1976 period. During these 
five years, average sales of department stores usually in 
downtown areas or free-standing in the fringe areas 
have increased less than the Consumer Price Index 
during the same period. It indicates quite clearly that, 
unless department stores can attract more custom-
ers while maintaining adequate profitability levels, 
many department store outlets in downtown areas, as 
well as some in shopping centres, may have to be 
closed. This aspect of the department store evolution 
will be discussed in more detail in the "Potential for 
Growth" section. 

As mentioned on a number of occasions, over the 
last several years mUcl1 of the growth within the 
department store industry has been due to the initia-
tives displayed by the so-called junior department 
stores. Between 1971 and 1976, close to two thirds of 
all new department store outlets were opened by these 
organizations. 

During that period practically all of these new 
junior department stores have been established within 
shopping centres (Table 22). While junior department 
store organizations were engaged in a major expan- 

commerciaux a presque double, passant de 209 a 417. 
Comme le foisonnement des grands magasins exploites 
dans les centres commerciaux a clairement dépassé Ia 
croissance nette de l'ensemble des grands magasins au 
Canada (208 contre 185) de 1971 a 1976, ii est éviderii 
que beaucoup de firmes de grands magasins n'ont pas 
hésitC a fermer des operations non rentablcs, surtout 
lorsque celles-ci ne se trouvaient pas dans un centre 
commercial. En effet, les grands magasins situés ailleurs 
que dans un centre commercial ont enregistré une perte 
nette de 23 de 1971 a 1976. 

Le tableau 21 indique egalement que pendant cette 
méme période, les firmes de grands magasins n'ont pas 
limité leur croissance aux seules 12 grandes regions 
métropolitaines. En effet, Ia croissance nette des grands 
magasins situés dans les grandes regions métropolitaines 
s'est Ctablie a seulement 45.7 %, contre celle de 40.0 % 
des grands magasins situés ailleurs: celle-ci est due princi-
palement a l'envahissement des regions non métropoli-
tames par les grands magasins populaires. Pendant que le 
nombre de centres commerciaux approchait le point de 
saturation dans les principales regions métropolitaines, les 
grands niagasins ont voulu s'implanter dans des centres 
commerciaux situés ailleurs, soit dans des agglomerations 
urbaines moms importantes, soit dans des regions situCes 
entre deux ou plusieurs petites viBes. Parallèlement, les 
ferrnetures de grands magasins marginaux (exploitCs au-
leurs que dans des centres commerciaux) ont été plus 
nombreuses dans les petites villes que dans les 12 grandcs 
regions métropoli tames. 

Sur le plan des ventes, ii est evident que les grands 
magasins situCs ailleurs que dans un centre commercial et, 
dans une moindre mesure, ceux exploités dans un centre 
commercial, ont beaucoup souffert entre 1971 A 1976. Au 
cours de cette pCriode, les ventes moyennes des grands 
magasins (genéralement situCs au centre-ville ou isolés en 
banlieue) ont progressé a un rythme inférieur a celui de 
l'indice des prix a Ia consommation. Ainsi, a moms de 
pouvoir attirer plus de clients tout en conservant un 
niveau acceptable de rentabilité, de nombreux points de 
vente de grands magasins situés dans les centres-villes, ainsi 
que certains dans les centres commerciaux, devront fermer 
leurs portes. Cet aspect de l'évolution des grands magasins 
sera discuté plus longuement dans Ia section portant sur 
les Possibilités de croissance. 

Comme on l'a maintes fois nientionné, l'expansion 
que connait Ia branche des grands magasins depuis 
quelques annCes est, dans une large mesure, due a 
l'initiative des grands magasins populaires. Dc 1971 a 
1976, ceux-ci ont ouvert prCs des deux tiers de tous les 
nouveaux points de vente des grands rnagasins. 

Au cours de cette période, Ia presque totalité de ces 
nouveaux grands magasins populaires se sont implantCs 
dans des centres commerciaux (tableau 22). En pleinc 
poussée expansionniste, les fInes de grands magasins 



-41 - 

p 

p 

ionary drive, the profitability of non-shopping centre 
ations as well as a few outlets within shopping 

.cntres owned and operated by junior department 
torcs were being carefully scrutinized. Between 1971 
md 1976, there was a net decrease of 12 non-shopping 
centre locations owned by junior department store 
organizations. 

By 1976, the proportion of junior department 
store branches in shopping centres as a percentage of 
all junior department store locations had risen from 
57% (in 1971) to over 76%, while sales in these 
shopping centre branches accounted for nearly 80 of 
the total sales generated by this segment of the 
department store industry. 

Although only limited information can be pro-
vided at the provincial level on the expansion ofjunior 
department stores into shopping centres, the data are 
sufficient to indicate that the pattern of growth is 
essentially the same as that exhibited at the national 
level. If anything, the rate of expansion between 1971 
and 1976 was considerably greater (at least in terms of 
number) in such provinces as Saskatchewan, Quebec 
and British Columbia. Additionally, in Quebec, the 
sales of junior department stores in shopping centres 
rose at close to twice the rate of those in Ontario. The 
importance of the shopping centre to junior depart-
ilent store organizations is more obvious outside of 
lie two central provinces; in Prince Edward Island and 

\va Scotia, all junior department stores are located in 
lopping centres, as are all but one in Saskatchewan 

and all but two in Newfoundland, New Brunswick and 
Alberta. Consequently, non-shopping centre locations 
of junior departnient stores tend to be concentrated, to 
the extent of 80% of locations and 75% of sales (during 
1976), in the two Central provinces of Quebec and 
Ontario. 

Another interesting observation reflected in Ta-
ble 22 is that junior department stores in shopping 
centres generate substantially less sales on the average 
than outlets operated by the so-called traditional or 
major department stores. In 1976, the average sales of 
a junior department store were 37.8% of the average 
outlet operated by a major department store. The dif -
ference in drawing power between the two different 
operated outlets is slightly more pronounced outside of 
the shopping centre milieu. In 1976, junior department 
stores registered only 34.4% of the average sales made 
by those owned by the majors. 

These observations are very closely reflected in 
the census metropolitan area data of Table 23. In 
1)71. about 60 17c of the junior department stores in the 
lected metropolitan areas and about the same per-

cutage of their sales were registered in shopping centre 
I cations. Even these proportions, as large as they  

populaires ont passé a Ia loupe Ia rentabilité de certaines 
de leurs succursales situées dans un centre commercial et 
celle de leurs points de vente situés ailleurs. Ces derniers 
ont accuse une baisse nette de 12 entre 1971 et 1976. 

La proportion des succursales de grands magasins 
populaires situées dans un centre commercial par rapport 
a l'ensemble des points de vente des grands magasins 
populaires est passé de 57% en 1971 a plus de 76% en 
1976, tandis que les ventes de ces succursales sont 
intervenues pour presque 80 % des ventes totales réalisées 
par Ics grands magasins populaires. 

Bien qu'on ne dispose iiue d'une information limitée 
sur l'expansion des grands magasins populaires dans les 
centres commerciaux au niveau provincial, les donnécs 
suffisent a faire ressortir que Ia croissance provinciale 
afflche essentiellement Ia méme tendance que Ia nationale. 
Si écart il y a, Ic faux de progression de 1971 a 1976 a été 
de loin supérieur (en nombre, du moms) dans des 
provinces comme le Québec, Ia Saskatchewan et Ia 
Colombie-Britannique. I)e plus, les ventes des grands 
rnagasins populaires situés dans des centres commerciaux 
se sont accrues presque deiix fois plus vite au Québec 
qu'en Ontario. L'importance des centres cornmcrciaux 
pour les fIrmes de grands magasins populaires est plus 
évidente a l'extérieur des deux provinces centrales: a 
1' lIe-du-Prince- Edouard et en Nouvelle- Ecosse, tous les 
grands magasins populaires se trouvent dans des centres 
commerciaux, tandis qu'il y a une seule exception en 
Saskatchewan et deux a Terre-Neuve. au  Nouveau-
Brunswick et en Alberta. Par consequent. les points de 
vente des grands magasins populaires situés ailleurs que 
dans un centre commercial ont tendance a se concentrer, 
dans une proportion de 80 % des points de vente et de 
75 % des ventes (1976). dans les deux provinces centrales, 
a savoir le Québec et l'Ontario. 

Un autre fait intéressant qui se dégage du tableau 22 
est que les grands magasins populaires situés dans des 
centres conlmerciaux enregistrent des ventes moyennes 
bien moms élevées que les points de vente exploités par les 
grands magasins traditionnels. En 1976, par exemple, les 
ventes moyennes d'un grand niagasin populaire n'at-
teignaient que 37.8 %. L'Ccart se creuse davantage si 
on considCre les points de vente situés ailleurs que dans 
un centre commercial: en 1976, les ventes moyennes des 
grands magasins populaires ne reprCsentaient que 34.4 %. 

Ces remarques sont confirmées par les donnCes du 
tableau 23 sur les regions mCtropolitaines de recensement. 
En 1971, les points de vente situés dans un centre 
commercial ont compté pour environ 60 1/c,  du nombre et 
des ventes des grands niagasins populaires dans les regions 
métropolitaines observécs. Ccs chiffres peuvent sembler 
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appear, were surpassed by 1976, when more than three 
quarters of the locations and about 80% of the sales 
occurred in a shopping centre environment within the 
12 major metropolitan areas. Thus it can be seen that, 
although junior department store organizations in 
general have not found the selected census metropoli-
tan areas very conducive to growth, those that opted 
for a shopping centre location have succeeded in terms 
of dollar sales 58  to a much greater extent than those 
that remained in the downtown area or elsewhere. 

Unfortunately, many of the sales results cannot 
be published, for reasons of confidentiality, but the 
data on "number of stores" show the extent to which 
junior department stores have been attracted to shop-
ping centres in the various selected metropolitan areas. 
In Edmonton and London, there are no junior 
department stores outside of shopping centres, while in 
Québec City, Vancouver and Victoria only one such 
store (in Calgary, only two such stores) operated in a 
non-shopping centre locale. 

In summary, the growth of department stores 
and shopping centres has been mutually beneficial to 
both. Whether the growth of department stores will 
continue at the same pace, given the anticipated 
decline in the development of new shopping centres, 
will be discussed further in the "Potential for Growth" 
section.  

élevés, mais ils ont néanmoins été dépassés en 1976, ann 
oü les magasins situés dans un centre commercial swit 
intervenus pour plus des trois quarts des points de vente et 
pour environ 80 % des ventes des grands magasins popti-
laires des 12 regions métropolitaines. On peut cJon 
constater que même si les firmes de grands magasilis 
populaires n'ont généralement pas trouvé les 12 regions 
métropolitaines de recensement trés propices a leur 
croissance, celles qui ont choisi de s'implanter dans un 
centre commercial ont rCussi, sur le plan des ventes 58 , 
beaucoup mieux que celles qui sont restées au centre-yule 
ou ailleurs. 

11 est maiheureusement impossible de publier un 
grand nombre de chiffres de vente a cause de leur 
caractére secret; cependant, les données sur le "nombre de 
magasins" indiquent Ia mesure dans laquelle les grands 
magasins populaires ont été attires aux centres commer-
ciaux des diverses regions métropolitaines. Edmonton et 
London ne comptent aucun grand magasin populaire 
ailleurs que dans les centres commerciaux, tandis que 
Québec, Vancouver et Victoria n'en comptent qu'un et 
Calgary, deux. 

En résumé, les centres commerciaux et les grands 
magasins ont progressé de pair. La section sur les 
Possibilités de croissance abordera la question de savoir si 
les grands magasins continueront de croitre au méme 
rythme, vu le recul prCvil d:ins I developpe men I de non-
veaux centres commerciaiv. 

SALES PER SQUARE FOOT 

In detailed analysis of marketing information, 
one of the key elements which researchers and busi-
nessmen alike will examine at considerable length is the 
item "sales per square foot", and this is no less true in 
the present study of department stores. Data on sales 
per square foot are useful as a means of comparing the 
"productivity" of stores stratified by such variables as 
size of store, size of locality, size of shopping centre, 
commodity mix, etc. Unfortunately, this kind of 
information is not available for all department stores 
but only for a majority of those located in shopping 
centres. Nevertheless, the data do provide a number of 
observations which the reader should find interesting 
and useful. 

The information contained in Table 24 is based 
on a panel of department store outlets located in 
shopping centres. As might be expected, department 
store outlets in regional-type shopping centres generate 

58 This was particularly true in the case of Montréal and 
Toronto, which together accounted (in 1976) for half of all 
junior department store branches in shopping centres located 
within the selected census metropolitan areas. 

VENTES PAR PIED CARRE 

Lorsqu'ils analysent en detail l'information sur le 
marché, les chercheurs et les hommes d'affaires s'attardent 
toujours sur le poste des "ventes par pied carré"; Ia 
présente étude en fera autant. Les données sur les ventes 
par pied carré servent a comparer la "productivité" des 
magasins qui sont ventilés, notamment, selon Ia taille du 
magasin, Ia grandeur de l'agglomération, la grosseur du 
centre commercial Ct Ia gamme des produits. Malheureuse-
ment, cc genre d'information n'est pas disponible pour 
tous les grands magasins, mais uniquement pour Ia plupart 
de ceux qui sont situés dans un centre commercial. Les 
données dégagent néanmoins un certain nombre de 
conclusions que le lecteur devrait trouver utiles et 
intéressantes. 

L'information donnée au tableau 24 provient d'un 
échantillon de grands magasins situés dans des centres 
commerciaux. Comme on pouvait Ic prévoir, les points de 
vente de grands magasins situés dans des centres commer - 

58 Cela s'appliquc particuliCrcment 	Montréal et 1 
Toronto, qui ont compté, en 1976, pour Ia moitié de toutes Ics 
succursales de grands magasins populaires situCes dans les centres 
commerciaux Ctablis a l'intCricur des regions métropolitaines de 
recensement observCes. 
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I 

tibstantially higher sales per square foot than outlets 
icated in the neighbourhood or community shopping 

L'Cfl tres. 

Using the average sales per square foot as the 
"yardstick", Table 24 shows that the average sales per 
square foot have grown more rapidly in regional 
centres than in the other two centres during the 
1971 - 1976 period. On the other hand, using the 
median as the measure of central tendency, the story 
comes out differently; sales per square foot in regional 
centres, although the highest in terms of absolute 
dollars, comes out lowest in the rate of growth during 
the five years 1971 to 1976. Obviously, the differences 
in these two measures is the heavy upward bias in the 
"average" figures caused by a limited number of very 
large department stores primarily in regional centres. 
The median figure would probably be more representa-
tive of the sales that are being generated by department 
stores during the past few years since it represents the 
mid-point in department store experience. However, 
what is surprising is that department store branch 
outlets in neighbourhood shopping centres have consis-
tenly out-performed those in the community shopping 
centres using either measure-average or median. 

One of time prohahk reasons br the apparent 
anomaly in the sales per-square-foot rates of depart-
itent stores located in neighbourhood and community 
mopping centres is the larger proportion of junior 
epartment stores located in community shopping 

centres. In 1976, approximately 84.2% of the depart-
ment stores in community shopping centres were of 
the junior department store variety as compared to 
81.71X,  in neighbourhood centres and 45.2% in regional 
centres and as will be shown later, junior department 
stores normally generate lower sales per square foot of 
eIling space. 

Table 25 supplies a perspective on the distribu- 
tion of department store locations by annual average- 
.mles-per-square-foot categories within each type of 
Iiopping centre. In 1971, nearly half of the depart- 

ment stores (49.7) for which data are available 
ported average annual sales of less than $75 per 

\jnarc foot, and additional 33.2% had sales in the $75 
$124 range and only 17.1% of these locations 

.'gistered average sales per square foot in excess of 

As mentioned above, the sales per square foot 
ied by department stores in community shop-

piri entres were substantially lower than department 
'1 ores in the two other types of centres. In 1971, over 
(5% of all department store outlets in community 
'Imopping centres generated less than $75 per square 
I 01 of selling space as compared to 49% in neighbour. 

ti r'iiona! ciiti - e ( lable 25).  

ciaux de region réalisent des ventes par pied carré 
beaucoup plus élevées que celles des points de vente situés 
dans les centres de proximitC ou de collectivité. 

Si l'on mesure les ventes moyennes par pied carré, 
on constate, au tableau 24, qu'elles ont progressé plus 
rapidement dans les centres de regions quo dans les deux 
autres genres de centres entre 1971 a 1976. Si, par contre, 
on mesure Ia tendance centrale au moyen des ventes 
mddianes par pied carré, on obtient des résultats diffé-
rents: les ventes par pied carrC des centres de region, les 
plus élevées en chiffres absolus, deviennent les moms 
élevées stir le plan du taux do croissance pendant Ia mme 
pCriode. Bien sür, l'écart entre les deux mesures est 
imputable au fait qu'un nombre restreint de trés gros 
magasins (établis surtout dans les centres de region) 
biaisent fortement a La hausse les chiffres "moyens". 
Ainsi, les chiffres medians sont probablement plus repré-
sentatifs des ventes enregistrées depuis quelques années 
puisqu'ils reprCsentent le juste milieu de l'expCrience des 
grands magasins. Pourtant, il n'en reste pas moms surpre-
nant que los succursales situées dans des centres de 
proximité rCalisent régulièrement de milleures perfor-
mances, tant sur Ic plan des ventes moyennes quo sur celui 
des ventes mCdianes, quo celles qui se trouvent dans des 
centres commerciaux de collectivité. 

L'anomalie apparente entre le chiffre des ventes par 
pied carré des grands magasins situés dans des centres do 
proximitC et ccliii des magasins situCs dans des centres do 
collectivité pout s'expliquer partiellement par le fait qu'il 
existe relativement plus de grands magasins populaires 
dans les centres de collectivité. En 1976, environ 84.2% 
des grands magasins dans los centres commerciaux do 
collectivité étaient classes dans Ia categoric populaire, 
contre 81.7 % dans les centres de proximité et 45.2 % 
dans les centres do region. Comme on Ic verra plus tard, 
les grands magasins populaires rCalisent normaicment des 
ventes inférleures par pied carré d'espace de vente. 

I.e tableau 25 présente une ventilation des points de 
vente des grands magasins selon les ventes annuelles 
moyennes par pied carré et Ic genre de centre commercial. 
En 1971, presque Ia moitiC (49.7%) des grands magasins 
pour lesquels II existe des données ont dCclaré des ventes 
annuelles moyennes de moms do $75 par pied carrC; 
33.2 % do ces magasins ont enregistré des ventes allant do 
$75 a SI 24 et les von tes annuelles moyennes ont dCpassC 
$125 par pied carré dans seulement 17.1 % des cas. 

Comme on l'a mentionné plus haut, los ventes par 
pied carrd des grands niagasins situCs dans des centres 
commerciaux de collectivitC ont Cté sensiblement inf& 
rieures a celles des grands magasins situés dans los deux 
autre genres de centre commercial. En 1971, plus do 65% 
des points de vente de grands niagasins situCs dans des 
centres de collectivité ont enregistré des ventes infCrieurcs 
a $75 par pied carré; los pourcentages correspondants dans 
les centres de proximité et de region se sont respective-
oct11 etablis 1 49 % ci 42 ' (tableau 25). 
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Some dramatic changes have occurred in the 
1971 sales-size pattern during the past five years. The 
proportion of department stores falling in the smallest 
sales-per-square-foot category has declined by more 
than half, while those outlets generating sales of $125 
per square foot or more, including 87 stores with sales 
per square foot in excess of $150, has more than 
doubled and now account for more than 35% of all 
department store locations in shopping centres. Slight-
ly more than half of these 87 stores had sales in excess 
of $200 per square foot in 1976. It is also noteworthy 
that, in all three types of shopping centres, there were, 
in 1976, more department stores in the $75 to $124 
sales-per-square-foot group than in any other: 41% of 
them in the case of neighbourhood shopping centres, 
40% in community shopping centres and 43% in 
regional shopping centres. Nevertheless, over one third 
of all department store outlets located in community 
shopping centres had sales of less than $75 per square 
foot. As mentioned previously, many of these depart-
ment stores were of the junior department store 
variety. It is also interesting to note that there were 35 
department store outlets in regional shopping centres 
in 1976 that were unable to achieve sales in excess of 
$75 per square foot. Given the financial cost structure 
of many of these outlets, the long term viability of 
these stores is open to question. 

Department stores located in shopping centre 
complexes in Alberta, British Columbia and New-
foundland registered the highest average sales per 
square foot in 1976 with $158, S156 and $142 
respectively (Table 26). Those department stores in 
regional centres in Alberta had the largest average sales 
per square foot ($184); lowest average sales per square 
foot ($77) were registered by department stores in 
community shopping centres in Quebec. 

There has been much speculation in the trade, 
press and elsewhere about the possible "flatness" of 
growth in the average sales per square foot of junior 
department stores. In the United States, a study carried 
out by Cornell University showed that, between 1967 
and 1972, sales per square foot of 46 companies in the 
discount department store industry had declined by 
75%. 59 A similar analysis of the Canadian department 
store sector, covering the same period, indicated that 
sales per square foot of junior department stores in this 
country were "relatively low" compared with the 
results achieved by major organizations and were 
increasing "at a much slower rate". 60  By using the 
average as the measure, sales per square foot of junior 
department stores have, indeed, increased at a slower 
rate than those of major organizations, although the 
differences have not been as great as was predicted: 

59 As quoted by Don Tigert in "Merchandising in 
Canada - An Industry Perspective", published by Burns Bros. 
and Denton Limited, Toronto, December 1973, P.  33. 

60 !bid., pp.  34 and 35. 

Ce schema des ventes s'est considérablement modi-
flé dans les cinq ans qui ont suivi 1971. En chiffres 
relatifs, ii y a plus de deux fois moms de grands magasins 
dans Ia catégorie des ventes par pied carré les moms 
élevées, tandis que l'importance des magasins dont les 
ventes atteignent au moms $125 par pied carré, dont 87 
oü les ventes par pied carré dépassent $150, a plus que 
double: ces magasins interviennent maintenant pour plus 
de 35 % de tous les points de vente de grands magasins 
situés dans des centres commerciaux. Un peu plus de Ia 
moitiC des 87 magasins en cause ont réalisé des ventes 
excédant $200 par pied carré en 1976. 11 convient aussi de 
noter que, dans les trois genres de centres. c'est Ia 
categoric des ventes par pied carré allant de $75 a $124 
qui a compté le plus de grands magasins en 1976: 41 0/ 

dans les centres de proximité, 40 % dans les centres de 
collectivité et 43 % dans les centres de region. Pourtant, 
plus du tiers des grands magasins situés dans des centres de 
collectivité ont enregistré des ventes de moms de $75 par 
pied carré. Comme on l'a déjà dit, un grand nombre de ces 
magasins étaient classes dans Ia catégorie "populaire". II 
est intéressant de noter que 35 grands magasins situës dans 
des centres de region en 1976 n'ont Pu réaliser des ventes 
de $75 par pied carrC. Etant donné la structure financière 
d'un grand nombre de ces magasins, leur viabilité a long 
terme reste douteuse. 

Les ventes moyennes par pied carré les plus élevées 
en 1976 ont été enregistrées par les grands magasin 
implantés dans des centres commerciaux en Alberta 
($I 58), en Colombie-Britannique ($156) et a Terre-Neuve 
($142) (tableau 26). 1_es grands magasins situés dans des 
centres de region en Alberta ont réalisé les ventes 
moyennes les plus élevCes du pays ($184), tandis que les 
moms Clevées ($77) ont été Ic fait des grands magasins 
situés dans des centres de collectivité au Québec. 

On a beaucoup parlé, dans le milieu, dans la presse 
et ailleurs, d'une certaine "inactivité" dans Ia croissance 
des ventes moyennes par pied carré des grands magasins 
populaires. Aux Etats-Unis, une étude menée par l'univer-
site Cornell a révélé que de 1967 a 1972, les ventes par 
pied carré de 46 sociétés dans l'industrie des grands 
magasins a prix réduits ont fléchi de 7.5 %59.  Selon une 
analyse semblable du secteur canadien des grands maga-
sins, portant sur Ia méme pCriode, les ventes par pied carré 
des grands magasins populaires au Canada étaient relative-
ment peu élevées par rapport a celles de firmes tradition-
nelles et dIes progrcssaient a un rythme heaucoup plus 
lent60 . Si on se fonde sur les ventes rnoyennes, les ventes 
par pied carré des grands magasins populaires se sont 
accrues plus lentement que celles des firmes tradition-
nelles, mais l'écart n'est pas aussi vaste que prévu: 37.3 % 
contre 49.1 % de 1971 a 1976 (tableau 27). Par conse 

9 Cite par Don Tigert dans Merchandising in Canada - An 
Industry Perspectii'e, Toronto, Burns. Bros. et Denton Limited. 
décembre 1973, p.  33. 

60 Ibid pp.  34 et 35. 
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7.3% compared to 49.1% between 1971 and 1976 
Fable 27). The result is that the difference in average 
a1es per square foot between the two categories of 

department stores is now considerably larger. In 1971, 
he average sales per square foot of major department 

stores were about 67 17,? higher than those of junior 
department stores: by 1976, the gap had widened to 
more than 81%. On the other hand the use of the 
median sales per square foot which arc not biased by 
the presence of extreme observations at either end of 
the scale reveals that the rate of growth for both the 
traditional and junior department stores has been 
practically identical over the five-year period: the gap 
in sales per square foot between the two types of 
department stores has neither widened nor narrowed 
appreciably. 

Table 28 indicates, as might be expected, that 
there is a reasonably close correlation between the 
sales-size of a department store outlet and the volume 
of sales generated on a square footage basis. Due to the 
strict confidentiality requirements imposed by Statis-
tics Canada, it has been necessary to suppress much of 
the data. Nevertheless, it can be noted that in 1971 the 
majority of outlets with annual sales of less than $6 
million generated less than $75 per square foot. 
Approximately 25% in the three size categories up to 
Sb million were able to generate sales in the $75 to 

124 range. On the other hand, at least half of the 
department stores with annual sales volumes of $20 
millions or more were able to generate sales of SI 50 or 
itiore per square foot. 

Uv 1976, the high rate of inflation, additional 
iies stores and the closing of a number of marginal 
stores, lead to a rapid increase in the sales per square 
toot for department stores operating in shopping 
.entres. In 1971, only 8.3 of the department stores 
registered sales in excess of $150 per square foot. By 
1976, the percentage of stores generating this volume 
on a square footage basis had risen to over 22 1,'0. As one 
night expect, the correlation between the volume of 

'.ales of an outlet and the rate of sales per square foot 
I emained basically the same as in 197 I: generally the 
.inallest sales-volume stores generated the smallest sales 
per square foot; the same being true at the upper levels 

I the s:iles spectrum. 

I 1 hle 29 reveals that the proportion of depart-
mcTti in various physical size ranges within 
\tIoj!pLllg centres has not substantially changed in the 
period between 1971 and 1976. In 1971, 49.7% of all 
department store outlets in shopping centres contained 

)(X) square feet ot sellitie Ire:! u T lion:ill 1976 the 
1 	III \5 .I 	i 	I 	IV I 	5¼ 	1 

hi i. IiIlc 	 i 	H iH ':1] 	IfiCi 

I 	II 	ii in P 	'I 	I IC! ii 	.1 	1 CS 	P HOed it! 
sIiIItttIe 	Ci1ItCs ssiihi ls'ss thi:iii 	Si)dtt)() shilae 	eel iii 

quent, l'écart entre les ventes moyennes par pied carré des 
deux categories de grands magasins s'est considérahiement 
creusé: en 1971, les ventes moyennes par pied carré des 
grands magasins traditionnels dépassaient de 67 % celles 
des grands magasins populaires: en 1976, Ia difference a 
atteint 81 %. Lorsqu'on se sert, en revanche, des ventes 
niCdianes par pied carré, qui ne soot pas blaisCcs par Ia 
presence des chiffres extremes, on constate que Ic taux de 
croissance des grands magasins traditionnels et celui des 
grands magasins populaires ont etC presque identiques au 
cours des cinq années en cause; l'Ccart entre les ventes par 
pied carré des deux types de grands magasins n'a 
enregistré aucune variation sensible, ni a Ia hausse, ni a Ia 
baisse. 

Le tableau 28 indique, comme on pouvait s'y 
attendre, qu'il existe une correspondance assez Ctroite 
entre Ia taille des ventes d'un grand magasin et son volume 
de ventes par pied carré. En raison du Secret que maintient 
rigoureusement Statistique Canada, ii a fallu supprimer 
une bonne partie des données. Néanmoins, on peut 
observer qu'en 1971 Ia plupart des magasins dont le 
chiffre des ventes annuelles n'atteignait par $6 millions 
ont enregistré des ventes de moms de $75 par pied carré. 
Environ 25 % des magasins compris dans Ies trois catCgo-
ries de taille allant jusqu'à $6 millions sont parvenus it 
réaliser des ventes par pied carrC de $75 a $124. Par 
contre, au moms Ia moitié des grands magasins dont Ic 
volume annuel des ventes se chiffrait a $20 millions ou 
plus ont rCussi a enregistrer des ventes d'au moms $150 
par pied carré. 

En 1976, le taux Clevé d'inflation, l'addition de 
nouveaux magasins et Ia fermeture d'un certain nombre de 
magasins marginaux ont provoqué une augmentation 
rapide des ventes par pied carré des grands magasins situCs 
dans les centres commerciaux. En 1971, sculement 8.3 % 
des grands magasins ont réalisC des vcntes de plus de $150 
par pied carré; en 1976, Ia proportion avait atteint 22 %. 
Comme on pouvait Ic prévoir, la correspondance entre Ic 
volume des ventes d'un magasin et son niveau de ventes 
par pied carrC est restée a peu prCs Ia mCme de 1971 a 
1976; d'une manière génCrale, les magasins dont Ic volume 
de ventes Ctait le moms élevé ont enregisrC les vcntes les 
plus faibles par pied carré, tandis que les magasins au 
volume Ic plus élevé réalisaient les ventes les plus fortes. 

D'après le tableau 29, Ia proportion de grands 
magasins de diverses tailles situCs dans des centres corn-
merciaux n'a pas heaucoup vane de 1971 a 1976. En 
1971, la surface consacrée a Ia vente s'Clevait a 75,000 
pieds carrCs ou plus dans 49.7.. 7( de tous les points de 
vente de grands magasins situés dans des centres commer-
Itlix; en 1976, Ia proportion est passéc a 48.6%. 

Il est intCressant de noter qu'en 1976 un nombre 
eiisible (26. P ) des grands rnagasins situés dans des 

centres cot!1ll!cfti:lIi\ Cl dispiis;uii 	nile 	dc neritc 
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selling space which were able to generate sales in excess 
of $125 per square foot (26.8%). On the other hand, 
10.2% of stores with selling area of 100,000 square feet 
or more in 1976 were able to obtain only $75 or less in 
sales per square foot with an additional 39% of these 
large stores showing sales of $75 to $124 per square 
foot. Obviously, management will have to review 
carefully the cost involved in maintaining these physi-
cally large outlets given the sales potential exhibited by 
such outlets. 

SALES SIZE 

A number of startling changes have taken place 
in the sales sizes of department store outlets between 
1971 and 1976 (Table 30). In 1971, only 6.6% of 
department store locations generated retail sales in 
excess of $20 million. These stores accounted for 35% 
of total department store sales. By 1976, over 11% of 
all department store locations were generating sales of 
$20 million or more and these 70 locations accounted 
for 42% of all department store sales. Even more 
spectacular has been the growth of stores generating 
sales in excess of $30 million. The most rapid growth of 
these "super-stores" has occurred in shopping centres. 
Whereas in 1971 only two stores in shopping centres 
exceeded $30 million, the number quickly rose to 21 
over the five-year period. The growth rate in non-
shopping centre locations rose very modestly during 
the same period: a net addition of only three stores to 
the $30 million per store level. 

Although there were in 1976 more "$30 million 
plus" locations in shopping centres than elsewhere, the 
average sales generated by the "super-stores" in shop-
ping centres were appreciably less than similar-sized 
stores in non-shopping centre locations ($40,822,900 
in shopping centres as compared to $71,477,200 in 
other areas). This factor indicates that, as one would 
expect, there are an appreciably greater number of 
very large "super-stores" or "flagship" stores in down-
town areas than in shopping centres. 

Table 31 reinforces the fact that all large 
department store locations (sales in excess of $20 
million) are located in metropolitan areas. On the other 
hand, there appears to have been a significant growth 
of medium-sized department store outlets in areas with 
smaller populations during the past several years. For 
example, 13.1% of all department stores in the 
$11,000,000 to $19,999,999 range in 1976 were 
located in population centres defined as census agglom-
erations; although the figure for 1971 has been 
"blocked" for confidentiality reasons, it was substan-
tially less than in 1976.  

inférieure a 50,000 pieds carrés ont réussi a enregistrer dc 
ventes de plus de $125 par pied carré. Par contre, 102 
des magasins dont Ia surface de vente atteignait 100.0(R) 
pieds carrés ou plus en 1976 ont réalisé des veiltes 
inféricures a $75 par pied carré; en outre, 39 % de ces 
magasins n'ont obtenu que des ventes de $75 a $124 par 
pied carré. II est evident que Ia direction devra faire une 
étude sérieuse du coüt lie au maintien de ces vastes 
magasins étant donné Ic faible niveau de ventes qu'ils ont 
enregistréeS. 

CHIFFRE DES VENTES 

II s'est produit un certain nombre de changements 
surprenants dans le chiffre des ventes des grands magasins 
de 1971 a 1976 (tableau 30). En 1971, seulement 6.6% 
des points de vente ont enregistré des ventes au detail de 
plus de $20 millions; les magasins en cause sont intervenus 
pour 35 % des ventes totales des grands magasins. En 
1976, plus de 11 % de tous les points de vente des grands 
magasins ont réalisC des ventes d'au moms $20 millions; 
ces 70 points de vente ont compte pour 42 % des ventes 
totales. La croissance des magasins dont les ventes 
dépassent $30 millions a été encore plus spectaculaire et 
dIe a eu lieu pnncipalement dans les centres commer-
ciaux. Tandis que seulement deux magasins situés dans un 
centre commercial affichaient un chiffre de vente supt-
rieur a $30 millions en 1971, le nombre est passé a 21 eu 
1976. Au cours de Ia mCme période, le nombre de points 
de vente situés ailleurs que dans un centre commercial et 
dont les ventes dépassent $30 millions a marqué une 
hausse nette de trois magasins seulement. 

11 est intéressant de constater que méme si, en 1976, 
on retrouvait plus de magasins dont les ventes dépassaient 
$30 millions dans les centres commerciaux qu'ailleurs, les 
ventes moyennes des "géants" situés dans des centres 
commerciaux étaient sensiblement inférieures a celles des 
"géants" irnplantés ailleurs ($40,822,900 dans les centres 
commerciaux et $71,477,200 ailleurs). Cela veut dire que, 
comme on pouvait s'y attendre, les centres-viles comptent 
sensiblement plus de "geants" trés importants ou de 
"magasins porte-drapeau" que les centres commerciaux. 

Le tableau 31 confirme le fait que tous les points de 
vente importants des grands magasins (ceux dont les 
ventes dépassent $20 millions) se trouvent dans les regions 
métropolitaines. En revanche, il semble y avoir eu, depuis 
quelques années, une augmentation appreciable de grands 
magasins de taille moyenne dans des regions plus faible-
ment peuplées. A titre d'exemple, 13.1 % de tous les 
grands magasins dont les ventes variaient entre 
$11,000,000 et $19,999,999 en 1976 se trouvaient dans 
des centres définis comme des agglomerations de recense-
ment; bien que le chiffre de 1971 ne soit pas dispomble ii 
cause de son caractére secret, il est de loin inférieur a 
celui de 1976. 
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COMMODITY MIX6  I 

I i section examines the changing commodity 
by department stores in Canada. Changes in 

ihc uinmodities carried by department stores have 
often been linked to important stages in the history of 
department store organizations, as reflected in the rises 
and falls which have characterized their percentage 
share of the retail market since 1923. The lack of 
participation by department stores in the retailing of 
motor vehicles as well as of automotive products and 
serces contributed significantly to the market-share 
decline experienced by department store organizations 
during the 1930's. In the trying times which followed, 
their heavy reliance on apparel and household goods 
furnished department stores with a much-needed stabil-
ity while the advances of the past decade are at least 
partially attributable to the growing interest, on the 
part of many such organizations, in the sale of newer 
types of commodities (such as television sets, micro-
wave ovens, tape recorders, etc.), and the provision of 
various services. In the next few tables, the reader will 
have an opportunity to assess the major trends in 
commodity sales from 1930 to the present and to 
examine the commodity composition of department 
stores in detail for the years 1968 and 1974. 

I l percentage distribution data shown in Table 
iutute an "overview" of retail commodity sales 

iii department stores since data was first collected on 
this merchandising institution. It is important that the 
reader view this table as simply an indication of broad 
changes in commodity composition. Various changes in 
the department store definition over the years has 
made comparison at the commodity level exceedingly 
difficult. In 1930, nearly two thirds of department 
store sales (including mail-order) were derived from 
just three major groupings: apparel, dry goods and 
home furnishings. By 1974, however, the proportion of 
sales (excluding mail-order) accounted for by these 
same three groupings had diminished by nearly 1 5% 
and several other commodity categories had become 
increasingly important. In particular, the sales of 
household appliances, household furniture, radios and 
record-players (television sets were added in 1961), 
hardware, building supplies and housewares have more 
than doubled in aggregate. Other commodity groups 
whose percentage of total sales rose included 
receipts from repairs and other services: motor vehicles, 
parts and accessories; drugs and drug sundries; and 
toilet articles, cosmetics and preparations. Thus, over a 
more- th an-40-year span, department stores have shift-
ed, to some extent, from a position of heavy 

61 See Appendix H for a description of the limitations 
irent in the retail commodity survey carried out by 
i ifistics Canada and the reasons for the differences in total 

in the commodity tables as compared to other tables in 
study.  

GAMME DE PRODUITS6 1 

La présente section ëtudie l'évolution de Ia gamme 
de produits vendus par les grands magasins au Canada. Les 
variations des produits vendus par les grands magasins ont 
souvent été liées aux principales étapes de l'histoire des 
firmes de grands magasins, comme en témoignent les 
hausses et les baisses qui caractérisent Ia part do marché 
de detail des grands magasins depuis 1923. L'absence des 
grands magasins dans Ia vente au detail de vChicules 
automobiles comme des produits et des services connexes 
a beaucoup contrihué a Ia chute de Ia part du marchd 
détenue par les flrmes de grands magasins pendant les 
années 30. Au cours des années pénibles qui ont suivi, les 
grands magasins sont parvenus a Ia stabilité dont us 
avaient tant besoin grace a leur forte dépendance sur les 
vètements et les articles ménagers. Les gains réalisés 
durant la dernière décennie sont imputables, du moms en 
partie, a l'intCrCt croissant manifesté par un grand nombre 
de firmes a Ia vente de nouveaux genres de produits 
(notamment les télCviseurs, les fours a micro-ondes et les 
magnétophones) et a Ia prestation de divers services. Dans 
les pages qui vont suivre, Ic lecteur pourra Cvalucr les 
principales tendances des ventes des grands magasins scion 
le genre de produit vendu de 1930 jusqu'ã present; ii aura 
également l'occasion d'étudier en detail les diverses series 
de produits offerts par les grands magasins en 1968 et 
1974. 

La repartition en pourcentage qui figure au tableau 
32 donne un aperçu général des venres au detail réalisées 
par les grands magasins depuis qu'on recueille de l'infor-
mation sur eux. 11 est important que Ic lecteur ne voit 
dans ce tableau qu'unc idCe des vastes changement 
apportés aux genres de produits offerts. La definition du 
grand magasin a été tellement modifiée au cours des 
années qu'il est devenu trés difficile d'étahlir des compa-
raisons au niveau des produits. En 1930, presquc les deux 
tiers des ventes des grands magasins (y compris les ventes 
par correspondance) ont été le fait de seulement trois 
grands groupes, a savoir les vétements. les tissus et les 
articles d'ameublement. En 1974, cependant, la propor-
tion des ventes (exception faite de celles par correspon-
dance) revenant a ces trois groupes avait baissé de presque 
15% tandis que plusieurs autres categories des produits 
avaient progressivement accru leur importance. II convient 
de noter les ventes d'appareils mCnagers, de mohilier de 
maison, de radios et de tourne-disques (les téléviseurs ont 
été ajoutés en 1961), de quincaillerie, de niatérjaux de 
construction et d'articles mdnagers, qui, ensemble, ont 
plus que double. Parmi les autres groupes de produits dont 
le pourcentage des ventes totales a progressC. on retrouve 
les recettes de reparations et d'autres services, les pièces et 
accessoires de véhicules automobiles, les produits pharma-
ceutiques et articles de pharmacie et les articles de 

61 L'anncxe H comporte unc description des limites inhé-
rentes a l'enguétc sur Ics marchandises vendues au detail menCc 
par Statistique Canada: cIte explique aussi les écarls entre les 
ventes totales qul figurent dans les tableaux sur les produits et 
celles qui sont données dans ks autres tableaux de l'étude. 
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dependency on a limited number of commodity groups 
to one in which the emphasis appears to be on 
providing, and promoting, an extremely broad assort-
ment of goods and services. Nevertheless, clothing still 
represents the major commodity group sold by depart-
ment stores. 

Table 33 provides an exhaustive listing of 
comniodity items and the volume of their sales by 
department store organizations during 1968 and 1974. 
Two notable trends are immediately apparent in this 
table. First, lower than average gains (+ 93.2% between 
1968 and 1974) were experienced in the most "influ-
ential" department store commodity lines, such as 
clothing, footwear and dry goods, household furniture 
and home furnishings. This lower-growth rate can be 
attributed to possibly two interacting factors: the 
effect of increasing competition primarily from specialty 
chains, and a decline in the overall importance of these 
commodities as a proportion of total consumer ex-
penditures. Secondly, there were much higher-than-
average increases in commodity lines associated with 
leisure-time activities; for example, sporting and recrea-
tional items, health equipment, cameras and photo-
graphic supplies, records and accessories, tape record-
ers, stereo components and sound systems, stamps, 
coins, and hobby supplies, many of which are experi-
encing significant growth throughout retail trade. 
Other above-average increases, such as those noted 
above, occurred in food and beverages, housewares, 
jewellery, tobacco products, garden and farm equip-
ment, and receipts from repairs and services; some of 
these increases may simply be due to the more 
aggressive advertising campaigns launched by depart. 
ment store operators rather than an over-all increase in 
demand. 

Data on the share of market held by department 
store organizations (as a proportion of total retail sales) 
and the changes in market share which have occurred 
between 1968 and 1974 are described, by individual 
commodity lines, in Table 34. It should be noted again 
that the figure for "Total, all commodities" is not 
identical with those shown in other tables in this study: 
this is due to the methodology utilized in the retail 
commodity survey. 62  Nevertheless, the percentages 
shown in this table tend to re-inforce the conclusions 
reached in the preceding discussion. Of the commodi-
ties in which department stores held a "major" market 
share in 1968 (for the purpose of this stury, more than 
2011o), half registered a percentage gain in market share 

62 It should also be noted that, as a result of the 
methodology employed in this survey, the greatest degree of 
accuracy applies to data published at the "Total, all commodi-
ties" level, somewhat less to data at the group and sub-group 
levels and least of all to data on individual commodity lines. 
For additional information, see Appendices H and I.  

toilette, produits de beauté et preparations. Ainsi, sur une 
periode de plus de 40 ans, les grands magasins sont passes, 
dans une certaine mesure, d'une forte dépendance sur un 
nombre restreint de groupes de produits a une insistancc 
sur Ia vente, et Ia publicitC, d'une gamme extrëmement 
variée de biens et de services. II n'en demeure pas moms 
que les vCtemcnts constituent toujours le principal groupe 
de produits vendus par les grands magasins. 

Le tableau 33 donne Ia liste exhaustive des produits 
et le volume de leurs ventes par firme de grands magasins 
en 1968 et 1974. Deux grandes tendances se dégagent 
immédiatement du tableau. Premièrement, on observe des 
gains inférieurs ala moyenne (+ 93.2% de 1968 a 1974) 
pour les series de produits les plus importantes dans les 
grands magasins, notamment les vétements, les chaussures, 
les tissus, le mohilier de maison et les articles d'ameuble-
ment. Ce taux de croissance relativement bas est peut-être 
attribuable a deux facteurs corrélatifs: l'intensification de 
Ia concurrence, principalemen t des succursalistes spéciali-
sés, et le recul des produits en cause par rapport aux 
dépenses totales de consommation. Deuxièmement, les 
series de produits lies aux loisirs et aux divertissements 
ont enregistré une hausse de loin supérieure a Ia moyenne; 
citons, a titre d'exemple, les articles de sport et de 
divertissement, le materiel de culture physique, les came-
ras, les appareils photo et le materiel photographique. les 
disques et accessoires, les composantes et chamnes stéréo, 
les timbres, les pièces de monnaie et le materiel pour 
passe-temps; un grand nombre de ces produits sont en 
plein essor dans tous Ies secteurs du commerce de detail. 
On a également relevé des augmentations supCrieures a Ia 
moyenne dans les aliments et boissons, Ics articles 
ménagers, Ia hijouterie, les produits du tabac, Ic materiel 
de jardin et de ferme et les recettes de reparations et 
d'autres services; un certain nombre de ces accroissements 
peuvent simplement ëtre le fait plutôt des campagnes de 
publicitC aggressives lancées par les grands magasins que 
d'une progression globale de Ia demande. 

Le tableau 34 présente, pour chaque série de 
produits, des données sur la part du marché détenue par 
les firmes de grands magasins (par rapport aux ventes 
totales au detail) et sur Ia variation de Ia part du marché 
de 1968 a 1974. On notera ici encore que le cliiffre donné 
pour l'ensemble des produits ne correspond pas a celui qui 
figure dans les autres tableaux de l'étude: cela résulte de Ia 
méthodologie utilisée dans l'enquëte sur les marchandises 
vendues au detail 62 . Néanmoins, les pourcentages pré-
sentés dans ce tableau ont tendance a conflrmer les 
conclusions arrCtées plus liaut. Des produits dont les 
grands magasins détenaient une part "importante" (plus 
de 20%, aux fins de Ia prCsente étude) du marché en 
1968, Ia moitié a enregistré une hausse de Ia part du 

62 Il convient aussi de noter que, a cause dc Ia mCthodolo-
gic utilisCe dans Ia prCscntc enquCtc. Ic degrC de precision est Ic 
plus ClevC au niveau de l'cnsemble des produits; suivent en ordrt' 
dCcroissant celui des groupes et des sous-groupes et cclui di 
chaquc sCrie de produits. Pour plus d'information, consulter Ic' 
annexes II et I. 
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hetween 1968 and 1974, including receipts from meals 
nd lunches, men's work clothing, and hand tools. 

I lowever, 22 commodities actually registered a mar-
ket-share decline including: wooden living-room furni-
iire: summer, garden and cottage furniture; and 

kitchen and dinette furniture. The inability of depart-
ment stores to maintain their share of the furniture 
market has been of particular concern to many 
department store flrms because of the contribution 
these commodity lines have made to total department 
store sales. It is possible that the loss in share of market 
in the household furniture area is directly attributable 
to the rapid growth of junior department stores who 
are generally not heavily involved in the sale of such 
products as well the strong competition of speciality 
furniture chains and large independents who provide 
personalized service. 

On the other hand, it may surprise many readers 
to learn that department store organizations control 
over 301X ,  of the total Canadian market in over 40 
individual commodity lines. For example, department 
stores in 1974 sold over 52 17o of all office and store 
equipment and furniture at the retail level, 53.5% of all 
boy's, clothing and furnishings and 52.4% of all 
children's and infants' wear. An important aspect of 
Table 34 is the extent to which department store 
organizations have broadened their outreach to con-
umners in recent years, by engaging in sales of 

mrnodities which in themselves are relatively new. 
I or example, the data in Table 34 indicates that 
department stores, in 1974, sold over 26 1X ,  of all 
paintings and prints purchased by consumers through 
retail outlets and 16.3% of objects d'art. 

Although department stores have maintained 
dominance in many of the traditional department store 
lines, it is fairly obvious they must increase their share 
of market in many other areas if they are to maintain 
and improve their overall position in the Canadian 
market place. Again this aspect is discussed in some-
what more detail in the "Potential for Growth" 
section.  

marché de 1968 a 1974, dont les recettes de repas et de 
casse-croüte, les vêtements de travail pour hommes et les 
outils manuels. En revanche, on a observe une haisse de Ia 
part du marché de 22 produits, notamment Ic mobilier de 
salon en bois, les meubles d'été pour jardin et chalet et Ic 
mohilier de cuisine et de coin-repas. L'incapacité des 
grands magasins a conserver leur part du marché des 
meubles prCoccupe beaucoup un grand nombre de firmes 
puisque ces prodwts ont toujours fortement contribué 
aux ventes totaies des grands magasins. II se peut que le 
recul constatC dans Ia part du marctië du mobilier de 
maison soit dO a Ia croissance rapide des grands magasins 
populaires (pour qui Ia vente de ce mobilier n'a pas 
beaucoup d'importance) ainsi qu'à Ia concurrence achar-
née des succursalistes spdcialisés dans le mohilier et des 
grands détaillants indCpendants qui offrent tin service 
personalisé. 

Par contre, ii peut en surprendre plusieurs d'appren. 
dre que les firmes de grands magasins contrôlent plus de 
30 % du marché canadien dans Ic cas de plus de 40 series 
distinctes de produits. Par exemple, les grands magasins 
ont été a l'origine de plus de 52 du materiel et des 
fournitures de bureau Ct de magasin vendus au detail en 
1974, de 53.5 % de tous les vétements et accessoires pour 
garcons et de 52.4 % de tous les vétenients pour enfants et 
bébés. Un aspect important du tableau 34 est Ia mesure 
dans laquelle les firmes de grands magasins ont, depuis 
quelques années, élargi Ia voie qui les rattache aux 
consommateurs en se lançant dans Ia vente de produits 
relativement nouveaux en eux-mémnes. Par exemple, les 
données du tableau 34 indiquent qu'en 1974, les grands 
magasins ont vendu plus de 26 % de toutes les peintures et 
gravures achetCes au detail et 16.3 % de tous les objets 
d'art. 

Bien que les grands magasins aient maintenu leur 
domination sur bien des series oi us sont traditionnelle-
ment forts, il est assez evident qu'ils doivent accroitre leur 
part du marché dans de nonibreux autres domaines s'ils 
veulent conserver et améliorer leur situation glohale dans 
Ic marché canadien. Cet aspect sera repris et approfondi 
dans La section portant sur les Possibiités de croissance. 

POTENTIAL FOR GROWTH 

"The future of department stores in Canada has 
been the subject of wide speculation. There can be no 
doubt that their total sales will increase; the question 
is whether their market share will rise. The problems 
of department stores are not small, but neither are 
their reputations nor their resources." 63  

63 M.S. Moyer and G. Snyder, Trends in Canadian 
!arketing (Ottawa: The Queen's Printer, 1967), pp. 103 and 

I. 

POSSIBILITES DE CROISSANCE 

On a beaucoup parlé de l'avenir des grands magasins 
au Canada. D'aucuns ont prétendu que les ventes totales 
des grands allaient incontestablement progresser, mais its 
doutaient sérieusement d'une augmentation de leur part 
du marché. Les problèrnes des grands magasins étaient Ia 
mesure de leur grande reputation et de leurs immenses 
ressources6  3 .  

63 M.S. Moyer et G. Snyder, Trends in Canadian Marketing, 
Ottawa, Imprimeur de Ia Reinc, 1967, pp. 103 ci lii. 
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That question was raised on the basis of the 
information available on department stores in 1966. 
Since that time, Canadian department stores have 
fought the specialty retailers and other mass merchan-
disers for a larger market-share and, despite a late start 
and heavy competition from all quarters, achieved 
notable success. Between 1966 and 1976, the share of 
market held by department stores increased more 
rapidly than that of corporate chains, while inde-
pendent retailers lost ground in the competition 
for the consumer dollar (Table 4). In terms of overall 
sales growth, few retailers, and those mainly in the 
corporate chain sector, were able to equal the perform-
ance of department stores during this period. 

However, for those in the department store field 
the road to increasing their share of market has been 
strewn with casualties. Numerous relatively small dis-
count department store operations fell by the wayside 
or were absorbed by larger organizations; other depart-
ment store organizations are still searching for the 
elusive "Holy Grail" - profitability - with only limited 
success. In the spring of 1976, Eatons, the "senior" 
department store organization in Canada, made the 
difficult decision to withdraw from mail-order opera-
tions, which generated hundreds of millions of dollars 
annually, after close to a century in that type of 
business. Dupuis Frères, one of the pioneers in the 
department store field, closed their doors in 1977. The 
management of the Miracle Mart Division of Steinberg's 
Ltd., and Towers Division of The Oshawa Group are 
still exploring ways and means of improving their slim 
profit margins. 

In 1966, the question was: will the share of 
market held by department stores increase? In 1978, 
that same question is still applicable. And at what 
cost? 

A good example of the type of cost that can 
occur when a retail organization attempts to improve 
their market position is the case of Sears, Roebuck & 
Co. in the United States. In 1977, Sears made a major 
ef'fort to regain their market share and revive their 
image as the place for low-priced goods. The result 
was substantially higher sales but seriously eroded 
margins and a bleak profit picture. 

The following sections describe a number of 
challenges which department stores will have to face 
and overcome in the near future in order to maintain 
or expand their share of market. 

Les opinions citées plus haut étaient fondées sur 
I'information disponible au sujet des grands magasins en 
1966. Depuis cette époque, les grands magasins canadieris 
ont combattu les détaillants spécialisés et les autres 
magasins de grande surface pour accroitre leur part du 
marché et, malgré leur retard initial et une concurrence 
acharnéc sur tous les plans, us ont remporté un net succès. 
Dc 1966 a 1976, Ia part du marché détenue par les grands 
magasins a grimpé plus vite que celle des sociétés 
succursalistes, tandis que celle des détaillants indépen-
dants a régressé (tableau 4). Au niveau de Ia croissance des 
ventes globales, peu de détaillants ont égalé Ia perfor-
mance des grands magasins au cours de Ia période en cause 
et la plupart étaient des succursalistes. 

Pourtant, l'effort visant a étendre Ia part du marché 
a fait de nombreuses victimes parnu les grands magasins. 
En effet, beaucoup de petites firmes de magasins a prix 
réduits ont disparu ou ont été absorbées par des firmes 
plus importantes; d'autres grands magasins ont peine a 
atteindre une rentahilité insaisissable. Au printemps de 
1976, Ia maison Eaton, l'aInée des firmes de grands 
magasins au Canada, a pris Ia pénible decision de se retirer 
des ventes par correspondance, qui lui fournissaient 
des centaines de millions de dollars par année, aprés s'y 
étre consacrée durant près d'un siècle. Dupuis Frères, un 
des pionniers du secteur, a fermé ses portes en 1977. La 
direction de la Division Miracle Mart de Steinberg Ltée et 
celle de la Division Towers du Oshawa Group clierclicnt 
encore le moyen d'ainéliorer leur étroite marge bénéficia re. 

En 1966, les grands magasins se demandaient si leur 
part du marchC progresserait. En 1978, us se posent 
toujours Ia niéme question et ils se demandent en outre 
combien cela leur coütera. 

La firme Sears, Roebuck & Co. aux EtatsUnis offre 
un bon exemple du genre de coüt que peut subir un 
détaillant qui cherche a accroitre sa part du marché. En 
1977, Sears a tout ntis en oeuvre pour reprendre sa part 
du marché et ranimer son image de détaillant par 
excellence de marchandises a boa marché. Résultat: forte 
hausse des ventes mais nette baisse des marges et bilan 
bénéflciaire malsain. 

Les sections suivantes présentent un certain nombre 
de delis qu'auront a relever les grands magasins dans un 
avenir prévisible s'ils veulent maintenir ou augmenter leur 
part du marché. 

Sale of Consumer Goods and Services 

During the past quarter century, the proportion 
of personal consumer expenditure (PCE) accounted for 
by retail stores has declined from 66.6% to 51 .3%: a 
drop of nearly 23%. At the same time, consumers have 

Vente de biens et de services de consommation 

Au cours du dernier quart de siècle, Ia proportion 
des dépenses personnelles de consommation (DPC) consa-
crées aux magasins de detail est passée de 66.6% a 51.3 . 
ce qui représente une chute de presque 23 %. Parallèle- 
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lirected a growing proportion of their expenditures, 
rum one-third in 1951 to nearly one-half in 1976, 

inwards the acquisition of housing, fuel and electrical 
p.wer, etc., and the purchase of "services" such as 
ersonal care, health care, travel, restaurant meals, 

hotel accomodation, entertainment, insurance and 
education. The impact of this change in consumer 
spending priorities on Canada's retailers has been most 
severely felt over the past ten years, during which time 
non-retail component of personal consumer expendi-
ture more than tripled in size (Table 35). 

The recent but relatively rapid move by the 
major department store organizations into the provi-
sion of services is a clear indication that management is 
aware of the changing spending habits of consumers. 
As Harold Shaffer stated in an article a few years ago: 
"These non-merchandising activities will continue to 
grow as large retailers realize that their expertise in 
merchandising consumer goods, plus their nation-wide 
clientele, affords them ready-made markets for any 
additional services they wish to undertake, particularly 
when these services will be related to those already 
handied". 64  

In recent years, the major traditional department 
'Iores have aggressively merchandised their life insur-
nec programmes, travel agencies, mutual funds, etc. 

An excellent illustration of the type of non -
merchandising activities is provided in a recent Finan-
cial Post article, which cites some details of the 
operations of Eaton Financial Services Ltd. Total assets 
managed by Eaton Financial, a subsidiary of the T. 
Eaton Co.. ail)oUIlt to approximately $275 million. 
The services provided include "life insurance, general 
insurance, trust company guaranteed invest ment certif-
icates, mutual funds, mortgages, tax calculation serv-
ices, and an auto club,"65 An indication of the 
profitability of these activities is given by the an-
nouncement of a more than $10 million investment 
being made in Eaton Financial by the Hudson's Bay 
Company. These funds will be used to expand the 
number and variety of services offered in Hudson's Bay 
and Eaton's stores. 

Department stores are also showing additional 
interest in the provision of services as an adjunct to the 
sale of store products. For example, the installation and 
servicing of air-conditioning systems, automobile main-
tenance and home repairs have assumed increasing 
importance in generating revenue for department store 
nganizations. It can be anticipated that major 

64 larold Shaffer. "Selling patterns of tomorrow", 
nodIan Ilusi,,ess, December 1973, p.  21. 

65 "The Bay buys a stake in Eaton Financial", The 
I inancial Post, August 13, 1977, p. 31. 

ment, les consommateurs ont engage une part croissante 
de leurs dépenses (le tiers en 1951, près de Ia moitió en 
1976) a l'acquisition d'un logement, de combustible, 
d'électricité, etc., et a l'achat de "services" comme les 
soins personnels, les soins de sante, les voyages, les repas 
pris a l'extérieur, les hotels, les divertissements, l'assurance 
et Ia formation. C'est au cours des dix dernières années, 
pendant lesquelles les dépenses personnelles de consom-
marion non consacrées au commence de detail Ont plus 
que triple (tableau 35), que les dCtaillants canadiens ont Ic 
plus vivement ressenti Ce déplacement des dépenses de 
consommation. 

Ayant rCcemment mais assez intensivement corn-
mencC a fournir des services, les principales firmes de 
grands magasins ont térnoignC qu'elles étaient conscientes 
de l'Cvolution des habitudes de dCpense de Ia part des 
consommateurs. Comme l'a précisC Harold Shaffer ii y a 
quelques années, les activités non cornmerciales prendront 
de l'ampleur a mesure que les gros détaillants constateront 
que leur connaissance de Ia vente au detail de biens de 
consommatjon, assortie a one clientele répartie sur l'en-
semble du pays, leur donne un marché tout fait pour les 
services supplémentaires qu'ils voudront offri r, surtout 
lorsque ces services sont lies a ceux qui sont déjà 
offerts64 . 

Au cours des dernières années, les grands magasins 
traditionnels ont assure one misc en marché aggressive a 
leurs programmes d'assurance sur Ia vie, a leurs agences de 
voyage, a leurs fonds de placement, etc. 

Un article recent du Financial Post illustre très bien 
le genre d'activitCs non commerciales en cause, donnant 
des details sur les operations de Eaton Financial Scn'iccs, 
une filiale de Ia maison Eaton. L'actif gérC par Ia filiale 
totalise environ $275 millions: parmi les services offerts, 
on retrouve notamment les assurances sur Ia vie, les 
assurances gCnérales, les certificats de placement garanti 
des socjétCs de fIducie, les fonds de placement, les prCts 
hypothécaires. les services de calcul d'impôt sur le revenu 
et un club d'automohilistes's. Pour donner one idCe de Ia 
rentabilité de ces activités, II sufflt de mentioriner l'an-
nonce de Ia Compagnie de Ia baie d'Hudson qu'elIe 
investissait plus de $10 millions dans Eaton Financial 
Services afin d'accroitre Ic nombre et Ia diversité des 
services offerts dans les magasins Eaton et La Bale. 

En outre, les grands magasins s'intéressent davantage 
a Ia prestation des services relies aux marchandises 
vendues en magasin. A titre d'exemple. l'installation et 
l'entretien de systCmes de climatisation. l'entretien de 
véhicules automobiles et les services de reparation domici-
liairc sont Ia source de recettes de plus en plus impor-
tantes pour les flrmes de grands magasins. On peut 

64 Harold Sliaffer, "Selling patterns of toniorrow' cana-
dian Business, dCcembre 1973, p. 21. 

65 "The Bay  buys a stake in Eaton Financjal' The 
Financial Post, Ic 13 aoüt 1977, p. 31. 
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department store organizations will attempt to consoli-
date their existing service-oriented product lines and 
expand into other service areas where high profit 
margins exist. A recent column in the May 1978 issue 
of the Canadian Retailer, which quoted from a study 
undertaken by New York University called "Retailing: 
The Next Ten Years", states that "services are the 
business of tomorrow and the growth potential for 
them is so great as to make them an important consi-
deration when analysing what market opportunities a 
firm should pursue in future". 

On the other hand, a number of senior executives 
within the department store field maintain that depart-
ment stores should devote their attention to the 
business they know best - retailing - and leave the 
provision of services to others. Yet, it appears inevita-
ble that department stores will he forced into the 
"service field" in order to improve their financial 
performance. "Sell what the customer will buy" is 
still the most important maxim in the operation of 
a successful business. 

However, despite the attempt of a number of 
department store organizations to expand beyond the 
"traditional lines" carried by department stores, there 
is little doubt that the success of department stores 
continue to be dependent on the sale of clothing and 
footwear. In 1930, nearly 45% of department store 
sales were generated through the sale of clothing and 
shoes. By 1974, these commodity groups accounted 
for 34% of total department store sales. This heavy, 
although lessening dependence, on a limited number of 
commodity groups has placed department stores in a 
particularly dangerous position despite the fact that 
the segment of the population which normally pur-
chase the largest proportion of apparel is increasing in 
size. The 24 to 44 age group will shortly supplant the 
"45 and over" age group, and estimates have been 
published indicating that the former group will account 
for 51.1% of the total "25 and over" population by 
1981 :53.2% by 1986. It was basically this group which 
has been described as being more concerned with 
"products that make things easier and produce results 
faster": more interested in personal appearance and less 
interested in status symbols, such as the size of the 
family car; and spending more on "travel, art, enter-
taininent, boats and vacation homes." 66  

In order to mitigate the heavy reliance on 
apparel, department stores will have to place added 
emphasis on products and services which complement 
the changing life-style of Canadians while at the same 
time meet the increasing competition for the apparel 
dollar. 

66 As quoted in 'Department stores will shuffle their 
lines", Volume Retail Merchandising, Vol. 28, No. 1 (January 
1976), p.  10.  

s'attendre a ce que les principales flrmcs cherchent ñ 
consolider leurs series existantes de produits axes sur les 
services et a accaparer d'autres domaines semblables øü les 
marges bénéficiaires sont élevées. Dans son numéro de mai 
1978, Canadian Retailer citait les conclusions d'une étude 
faite par l'université de New York ("Retailing: The Next 
Ten Years"): les services étaient Ia voie de l'avenir et ils 
offraient de telles possibilités de croissance que toute 
firme se devait d'y accorder Ia plus grande attention dans 
sa quéte des marches a exploiter a l'avenir. 

Par contre, un certain nombre de cadres supérieurs 
dans le secteur des grands magasins soutiennent que leurs 
magasins devraient se consacrer au commerce qu'ils 
connaissent le plus, celui du detail, et laisser Ia prestation 
de services a d'autres. II semble toutefois que les grands 
magasins seront obliges de faire partie du secteur des 
services afin d'améliorer leur rendement financier. La règle 
d'or de Ia rentahilité d'un commerce consiste toujours a 
vendre au client ce qu'il veut bien acheter. 

Néanmoins, malgré Ia tentative de certaines firmes 
de s'aventurer au-delà des series offertes traditionnelle 
ment par les grands magasins, le succès de ceux-ci rcste 
sans aucun doute dépendant de Ia vente de vétements ci 
de chaussures. En 1930, ces deux categories sont inter-
venues pour presque 45 % des ventes des grands magasiii. 
en 1974, le chiffre était passé a 34 %. Bien qu'elle soit ala 
baisse, cette forte dépendance sur un nombre restreint de 
groupes de produits a place les grands magasins dans one 
situation particuliêrement dangereuse malgré le croissance 
du groupe démographique qui fait les achats de vétements 
les plus importants. En effet, le groupe des personnes 
agées entre 24 - 44 ans remplacera bientôt celui des gens 
ãgés de 45 ans et plus; on a en outre publié des 
estimations selon lesquelles le groupe en cause représen-
tera 51.1 % de I'ensemble des personnes ages de 25 ans et 
plus en 1981 et 53.27o en 1986. On a dit de ce groupe 
qu'il se préoccupait beaucoup de produits qui facilitent les 
choses et donnent rapidement des résultats; qu'il était plus 
intéressé a son apparence physique qu'à son rang social 
(grosseur de la voiture familiale, par exemple); et qu'iI 
préférait consacrer ses dépenses aux voyages, aux arts, aux 
divertissements, aux bateaux et aux maisons de villégia. 
ture66 . 

Afin de compenser leur forte dépendance sur les 
vétements, les grands magasins devront insister davantage 
sur les produits et services qui correspondent au nouveau 
train de vie des Canadiens. mais us devront en rnême 
ternps affronicr unc ciIIrrcicc ii:iIt. Iu 	c \clL'IIr 

vestimentairc. 

66 "lJcpar1uP?r s1urc,s will inj;h jliir luu's . I 
Retail Merchandising, vol. 28, no 1,janvier 1976. p. 10. 
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The leading department store organizations to-
lay are devoting "much more time, attention, mvento-

rv investment, and floor space to the sale of fashion 
nerchandise, particularly apparel, fashion accessories, 
md fashion home furnishings. While engaged in these 
Jianges and transitions, some conventional department 
Stores have been able to maintain quite acceptable rates 
of profItahiliting and interesting growth rates". 67  
Those who have not already done so are presently 
engaged in changing over to a fashion-line approach 
and thus "bringing segments of their merchandise into 
%harper focus, (with the emphasis) primarily on fashion 
apparel and home furnishings". 68  The impetus for this 
innovation stemmed initially from the serious inroads 
that the corporate chains were making on the market-
share of department stores, expecially in women's 
fashion apparel lines. Despite these moves, it is possible 
that department stores may lose the battle to maintain 
their share of the retail clothing market. In the United 
States, for example, the speciality chains that cater to 
women have been competing successfully against de-
partment stores for the apparel dollar, "that doesn't 
mean we're putting the department stores out of 
business in total, or even in those departments in which 
we operate, but we are capturing a large market share 
oI for example, young junior apparel". 69  

I lic sales record of women's apparel speciality 
'is been impressive in Canada. In 1971. these 

Jiatris egistered sales of $253,094.400: by 1976 sales 
had jumped to $518,637,795, a 104.9% increase. 
During the sante period, department store sales of 
roughly the same commodity lines increased by only 
88.% and it is possible that these specialty chains 
have still not reached their full sales potential. In the 
United States, corporate chains engaged in the sale of 
women's apparel have a higher share of the market 
than comparable chains in Canada. 

Les principales flrmes modernes de grands magasins 
consacrent beaucoup plus de temps, d'attention, d'argent 
et d'espace a Ia vente d'articies de mode, en particulier les 
vétements, les accessoires et les articles d'ameublement. 
Certaines fumes ont méme réussi a mettre ces change-
ments en oeuvre tout en atteignant un niveau acceptable 
de rentabilité et un taux de croissarice int6ressant 67 . Les 
firmes qui ne l'ont pas encore fait réaiisent actueliement Ia 
transition aux series a la mode: elles font ressortir 
certaines categories de leurs marchandises, avec one 
insistance toute particulière sur i'hahillement et l'ameuble-
ment68 . Ces innovations constituent Ia replique des 
grands magasins aux attaques sérieuses montées par les 
sociétés succursalistes sur leur part du marché, surtout 
dans le domaine de Ia mode feminine. Malgré cette 
nouvelle approche, ii est possible que les grands magasins 
perdent Ia hataille pour maintenir leur part du marchC du 
vétement vendu au detail. AUX Etats-Unis, par exempie, 
les succursalistes spécialisCs dans les vCtements pour 
femnies mènent une lutte fructueuse contre les grands 
magasins. Cela ne veut pas dire qu'ils mettent les grands 
magasins totalement hors combat, ni méme quils les 
rempiacent dans Ia vente de produits donnés; cela signifie 
plutOt qu'ils captent une part iinportante du marthé des 
vétements pour jeunes lilies, par exenple69 . 

Les succursalistes spCcialisés en vétements pour 
femmes ont obtenu des résultats improssionnants au 
Canada. De 1971 ft 1976, leurs ventes sont passées de 
$253,094,400 a $518,637,795, cc qui représente une 
hausse de 104.9%. Au cours de Ia méme période, les 
grands magasins ont réussi a faire progresser leurs ventes 
des mémes series de produits (a peu de choses près) de 
seulement 88.6%; en outre, ii se peut que les succur-
salistes n'aient pas encore réalisé toutes Ieurs possihilités 
de ventes. En effet, les sociCtCs ft succursales multiples qui 
vendent des vCtcments pour femmes aux Etats-Unis 
détiennent une part du marchC supérieure ft celle des 
sociCtés correspondantes au Canada. 

The speciality chains have become successful 
because of their ability to react quickly to changing 
fashion trends and by offering personal service and 
deep selections of merchandise. "The name of our 
business is speed, how quickly we recognize what the 
customer wants and how quickly we can get it to her 
before she changes her mind." 70  And many experts in 

67 William R. Davidson, Albert D. Bates and Stephen J. 
Boss, "The Retail Life Cycle" Harvard Business Review, Vol. 
54, No. 6 (November - December 1976) p. 96. 

68 "Department stores redefine their role", Business 
It',ck, No. 2462 (December 13, 1976). p.  48. 

69 "Do specialty chains threaten department stores?" 
!tain Store l-.xecutive (April 1978). pp.  23- 25. 

70 Woods, Gordon and Co., "Tommorrow's Customers" 
.11 quoted in "Slower Growth for Retailing", The Globe and 
l!i1l, May Il. 1978, p.5. 

Les succursalistes spécialisés ont réussi parce qu'ils 
ont su réagir rapidement aux variations de Ia mode et 
offrir un service personnel et on vaste choix de niarchan-
dises. Leur atout, c'est Ia vitesse avec laquelle us per-
coivent les désirs de leur cliente et Iui iivrent cc qu'eIIe 
veut avant qu'elle ne change d'id6e 7 0. Nombreux sont les 
spécialistes du commerce de detail qui croient que les 

67 William R. Davidson, Albert D. Bates et Stephen J. Boss, 
"The Retail Life Cycle', Harvard Business Review, vol. 54. no 6, 
novcmbre- décembre 1976. p.  96. 

68 "Departme,: stores redefine their role", Business Week, 
no 2462, Ic 13 décembre 1976, p. 48. 

69 "Do specialty chains threaten department stores? " 
Chain Store Executive, avril 1978. pp. 23' 25. 

70 Woods, Gordon and Co., "Tomorrow's Customers", cite 
dans "Slower Growth for retailing", The Globe and Mail, Ic 11 mai 
1978. p. 5. 
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the retailing field believe that the success of speciality 
stores will continue. "The market shares of speciality 
stores with highly focused approaches to geographic 
coverage, consumer and merchandise approaches 
will grow."7 i 

One of the steps taken by a number of depart-
ment stores to retain their apparel customers has been 
to try and duplicate the "look of the speciality apparel 
chain. For the last few years, the "boutique look" has 
been the "in thing". However, a number of department 
stores are beginning to question whether such an 
approach is the most effective way to compete against 
the speciality chains. The president of Lord and 
Taylor, a major United States department store organi-
zation, recently stated that "we are getting away from 
boutiques and lots of different special looks, and we 
are pointing ourselves toward more of a single lifestyle 
look that is uniquely Lord and Taylor". 2  Another 
merchandiser has suggested that "stores could again 
become social meeting places, like the marketplace of 
the past, with men's and women's departments becom-
ing more integrated, as young teenage clothing is now 
in some stores". 73  These views, although still in the 
minority, may well represent a portent of the future. 

During the past several decades, department 
stores have successfully carved out a significant share 
of the furniture and appliance market. In 1974 for 
example over 20% of department store sales were 
derived from household appliances, home furnishings, 
household furniture and radios, record players and 
television sets. As mentioned çrevious]y, even in this 
area department stores are facing increased competi-
tion, particularly from specialty appliance chains and 
catalogue showrooms, although to a significantly lesser 
extent than in the sale of apparel. it is probable that 
department stores will be able to maintain their share 
of market in the sale of these products through heavy 
advertising and competitive pricing. It would appear 
that the use of private labels has allowed department 
stores to achieve adequate profit margins in these lines. 

Another area which has assumed significant 
importance during the last few years is the "home 
centre industry". 

The number of Canadians who are prepared to 
undertake "do-it-yourself" projects has increased dra- 
niatically due, primarily, to the rapidly escalating 

Robert D. Mandel, quoted in Chain Store Executive, 
'-'f' 	it' 24. 

72 Joseph Brooks, as quoted in "The big stores vote for 
downtown again", Business Week, No. 2450 (September 20, 
1976), P.  40. 

'3 Leonard S. Golden, "From quantity to quality", 
Chain Store Age, Executive Edition, Vol. 51, No. 9 (September 
1975), p. 29.  

succursalistes spécialisés continueront a réussir. On pré- 
Icur part .111 it:ircli 	n 	'cra Uc 'accroitr7 i 

Parmi les mesures prises par certains grands magasins 
pour garder leur clientele dans ce domaine, il faut citer 
l'imitation de l'aspect physique des succursalistes spéciali-
sés. Depuis quelques années, c'est le genre "boutique" qui 
dornine partout. Certains grands magasins commencent 
néanmoins a se demander si cette méthode est vraiment la 
meilleure pour lutter contre leurs rivaux. Le président tie 
Lord and Taylor, une des principales firmes américaines 
de grands magasins, a récemment déclaré que ses magasins 
abandonnaient Ia notion de boutique et de la multiplicité 
d'aspects différents pour adopter une stratCgie axée plutôt 
que sur un seul tram de vie propre aux clients de Lord and 
Taylor72 . Un autre détaillant a propose que les magasins 
redeviennent des lieux de rencontre sociale, a l'instar des 
marches d'antan, et que les rayons de modes masculine et 
feminine s'unissent davantage, comme c'est actuellement 
le cas pour les vétements pour jeunes gens dans certains 
magasins73 . Encore peu répandues, ces opinions sont 
peut-Ctre un signe de ce que l'avenir nous reserve. 

Au cours des dernières décennies, les grands maga-
sins ont réussi a s'accaparer une part importante tin 
marché des meubles et des appareils mtinagers. En 1974, 
par exemple, plus de 20 % des ventes des grands magasins 
provenaient des appareils rnénagers, des articles d'ameu. 
blement, du mobiier de maison et des radios, magneto-
phones et téléviseurs. Méme dans ce domaine, répCtons-le, 
la concurrence a laquelle se heurtent les grands magasins 
est a la hausse, surtout a cause des succursalistes spCciali-
sés et des points de vente par catalogue, mais dans une 
bien moindre mesure que dans le domaine des vétements. 
Los grands magasins pourront probablement conserver 
leur part du marché de la vente au detail de ces produits 
grace a l'importance de leur portefeuille publicitaire et a 
l'établissement de prix concurrentiels. II semble que 
l'adoption de marques maison ait permis aux grands 
magasins de réaliser des marges bénéficiaires suffisantes 
daiis ce domaine. 

Un autre secteur qui a beaucoup gagné en impor-
tance depuis quelques années est celui des centres de 
renovation et de bricolage. 

Le nombre de Canadiens qui sont préts a réaliser 
eux-mémes des travaux de renovation ou de reparation est 
en forte hausse, surtout en raison de Ia flambée des frais 

71 Robert D. Mandel, cite dans Chain Store Executive, 
ibid, p. 24. 

72 Joseph Brooks, cite dans "The big stores vote for 
downtown again", Business Week, no 2450, le 20 septembre 1976. 
p. 40. 

73 Leonard S. Golden, "From quantity to quality", Chain 
Store Age, Executive Edition, vol. 51. no 9, septembre 1975, p. 
29. 
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charges for such services and increased leisure time in 
\vhich to undertake these tasks. Up to the present time, 
i 'inch of the benefit derived from this "self-help" 
movement has gone to the fully-integrated home centre 
peration, usually owned by major lumber or hardware 

companies. 

In the United States, and to a somewhat lesser 
extent, in Canada it has been primarily the discount 
department stores or junior department stores such as 
K-Mart, that have aggressively moved to capture a 
significant proportion of the "do-it-yourselr' market. 
The traditional department stores however, are not 
standing idly by. Many of these department stores have 
focused a significant proportion of their advertising on 
the availability of goods useful to the "do-it-your-
seller". It would appear, that the market for such 
goods will continue to expand rapidly and that de-
partment store organizations should be able to obtain 
a relatively large portion of these sales. 

Expansion in the Number of Department 
Store Locations 

Several years ago, the business and trade press 
began to express concern about the possibility of 
Canada becoming over-stored, a "situation" according 
to one writer, "in which the retail pie is sliced so thin 
that no one's store is in a viable, profitable posi-
tio11". 74  Numerous articles appeared citing the millions 

I square feet of store space already held by various 
dcpartment store organizations and providing estimates 
and projections of the additional area then in the 
planning stages. The cause of this concern was the 
explosive growth of new department store locations 
and the vast increases in square feet of store space, 
which occurred at a time when operators were at- 
tempting to surpass each other by saturating the major 
market areas of Canada with their own outlets. The 
question that was being asked as a result was whether 
these major areas could actually support all of this 
growth. 

The risks of over-storing apply not only to the 
consumer, who suffers in the long run when the 
financial losses associated with this condition begin to 
materialize, but particularly to retail organizations 
themselves. There are several dangers that may arise 
from such a situation: reduced profit margins, an 
over-extension of capital resources, narrowing markets 
and the inability to produce sales increases which are 
sufficiently high to offset the cost associated with such 
expansion. Some atialyStS75 have suggested that the 

74 Ellen Roseman, "Overexpansion now a worry for the 
big stores", The Financial Post, October 7, 1972, p. 1. 

75 For example, Ellen Roseman in the preceding article; 
! author of "Woolco outfoots rest of Canada's hard-driving 

oc retailers", Volume Retail Merchandising, Vol. 25, No. 12 
I I )'cember 1973), p. 1; and Susan Goldenberg in "Have big 
.i!cs bitten off more than they can chew?", The Financial 
I'vt, September 21, 1974, p. C- 1. 

exigés pour ces travaux et de l'accroissement des heures de 
loisir. Jusqu'ici, une bonne partie des retombées de ce 
mouvement sont allées aux entreprises intégrée.s de réno-
vation, qui appartiennent habituellement aux grandes 
sociétés de quincaillerie ou de bois de construction. 

Aux ftats-Unis et, dans une moindre mesure, au 
Canada, ce sont principalernent les grands magasins a prix 
réduits ou les grands magasins populaires comme K-Mart 
qui ont aggressivement tenté d'obtenir une part apprécia-
ble du marché des bricoleurs. I.'attitude des grands 
magasins traditionnels n'est pourtant pas passive. Un 
grand nombre de ces magasins ont heaucoup insisté, dans 
leurs campagnes publicitaires, sur Ia disponibilité d'articles 
utiles aux bricoleurs. II semble quc ce secteur poursuivra 
son essor, du nioins dans un avenir prévisible, et quc les 
firmes de grands magasins en obtiendront une partie assez 
considerable des ventes. 

Progression du nombre de points de vente 
de grands magasins 

II y a plusieurs années, la presse spCcialisée dans le 
secteur du commerce de detail a manifesté Ia craine d'une 
surabondance de magasins au Canada, au point, de dire un 
auteur, oü Ia part de chacun deviendrait tellement mince 
qu'aucun point de vente ne scrait rentable 74 . Dc nom-
breux articles ont fait Ctat des millions de pieds carrCs 
dont disposaient déjà les fIrmes de grands magasins et ont 
presenté des projections et des estimations de l'aire 
supplémentaire prévue a l'époque. ('ette inquietude Ctait 
due a Ia multiplication effrCnCe des points de vente des 
grands magasins et a Ia forte croissance de l'aire occupée 
par les magasins, car ces phCnomCnes se sont produits au 
moment oji les exploitants tentaient de se hisser au 
premier rang en saturant les principaux marches (IU 
Canada de leurs propres points de vente. C'est pourquoi 
on se demandait si les marches en cause pouvaient 
vraiment absorber toute cette croissance. 

Les risques lies a Ia surabondance des magasins 
menacent non seulement le consommateur, victirne a long 
terme des déboires financiers que ce phénomCne peut 
provoquer, mais surtout les firmes de détaillants elles-
mémes. En effet, plusieurs dangers peuvent résulter d'une 
telle situation: baisse de Ia marge bCnéficiaire, extension 
du capital sur des périodes trop longues, rétrécissement 
des marches et incapacité a augmenter les ventes a un 
rythme sufflsant pour compenser les coUts liCs a I'cxpan-
sion. Au dire de certains analystes 7 5, les détaillants les 

74 Ellen Rosernan, "Overexpansion now a sorry for the big 
stores", The Financial Post, le 7 octobre 1972, p. 1. 

75 Par exemple, Ellen Rosenian dans l'artictc prCcité; 
l'auteur de l'article ' Woolco ourfoors rest of Canada's hard-driving 
mass retailers", Volume Retail Merchandising, vol. 25. no 12, 
décembre 1973, p. 1: et Susan Goldenbcrg dans '1/ave big stores 
bitten off  more than they can chew? ', The Financial Post, 21 
septeinbre 1974, p C- 1. 
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most vulnerable merchandisers, those facing the great-
est danger from over-expansion, are the same ones who 
set off the expansion in the first place, namely, the 
junior department stores. In late 1973, it was estimated 
that these companies had increased their gross store 
space between 1967 and 1972 by an average 18.6% 
each year, compared with 4.4% for the major firms. 
However, their sales per square foot were considerably 
lower, $50 compared with $79.60, growing at less than 
half the rate of increase registered by traditional 
department stores. 76  On the other hand, for those 
department stores in shopping centres, the rate of sales 
growth per square foot by junior department stores has 
kept pace with the growth rate exhibited by the branch 
outlets operated by traditional department stores 
(Table 27). 

More recently, however, several new factors have 
emerged to lessen the fears of over-storing, at least for 
the moment. Principal among these factors is the 
anticipated slowdown in the growth rate of shopping 
centres, as described in an earlier Statistics Canada 
study;77  an over-saturation in some markets which has 
led to the situation where another new store simply 
takes business away from an existing store of the same 
company; and the fact that few good sites are still 
available. As noted earlier, department stores are 
beginning to respond by refocussing their attention on 
existing down-town stores, devoting their energy to 
internal revitalization rather than to external expan-
sion. However, a study undertaken on the net growth 
of department stores over a three-year period shows 
that the junior department store organizations are still 
maintaining an aggressive posture in the opening of 
new branch outlets, albeit, at a somewhat slower rate 
than in previous years (Table 36). Between 1974 and 
1976, the junior department stores added 74 new 
branch outlets, while closing 14 outlets for a net gain 
of 60 locations. During the same period of time, the 
major or traditional department stores opened 41 new 
outlets, closed 20 for a net gain of 21 locations. 

From 1978 and into the early 1980's both 
Woolco and K-Mart intend to maintain their dynamic 
expansionary policy by each opening four to eight new 
outlets every year. Obviously, the actual number of 
new store openings will be dependent on a number of 
factors such as anticipated economic conditions, the 
financial well-being of the respective companies and so 

76 Don Tiger, 'Merchandising in canada: An Industry 
Perspective", published by Burns Bros. and Dcnton Limited 
roronto, December 4. 1973. pp. 34 and 35. More recent reports 
(see, for example, "Department Store Profits expected to 
improve by 20% this year", Tire Globe and Mail, August 10, 
1977 p. 113) suggest that these variations in sales per square 
foot have been narrowing during the past two years. 

'' Canada, Statistics Canada, Shopping Centres in Gina-
da 1951 - 1973, Reseaich Paper No. 1 (August 1976), Cata-
logue 63-5 27, pp. 26 and 27.  

plus vulnérables, c'est-à-dire ceux qui étaient les plus 
menaces par Ia croissance démesurée. étaient justement 
ceux qui avaient provoqué Ia course expansionniste. a 
savoir les grands magasins populaires. Vers Ia fin de I 
on a estimé que ces firmes avaient, de 1967 it 1972, accru 
leur surface brute de 18.6% par année en moyenne. 
contre 4.4 % pour les fIrmes traditionnelles. En revanche, 
leurs ventes par pied carré étaient de loin inférieures, $50 
contre S79.60, et leur taux de croissance a cet Cgard 
n'atteignait pas Ia moitié de celui des grands magasins 
traditionnels 76 . Par contre, en cc qui concerne les grands 
magasins situés dans un centre commercial, le taux de 
progression des ventes par pied carré des grands magasins 
populaires correspond a celui des succursales exploités par 
les firmes traditionnelles (tableau 27). 

DerniCrement, cependant, plusieurs nouveaux fac-
teurs ont réduit Ia menace de Ia surabondance, du moms 
pour I'instant. Parmi ces facteurs, on retrouve notarnment 
Ic ralentissement prévu du taux de croissance des centres 
commerciaux, tel que décrit dans une étude antérieure de 
Statistique Canada77 ; Ia sursaturation de certains mar-
chds, qui a entrainé une situation ott l'addition d'un 
magasin ne fait qu'attirer Ia clientele d'un magasin 
existant de Ia méme firme: et le fait qu'il reste peu 
d'emplacements convenables. Comme on l'a note plus 
haut, les grands magasins se sont mis a réagir en reportant 
leur attention sur leurs magasins existants dans icc 
centres-villes, en se préoccupant plutôt d'un réamCnage-
ment interne que d'une expansion externe. Toutefois, une 
étude entreprise sur Ia croissance nette des grands maga-
sins sur une pCriode de trois ans a révélé que les firmes de 
grands magasins populaires demeurent aggressives en cc 
qui a trait a l'ouverture de nouvelles succursales, bien 
qu'elles suivent un rythme quelque peu inférieur a celui 
des années précédentes (tableau 36). De 1974 a 1976, les 
grands magasins populaires se sont dotes de 74 nouvelles 
succursales et en ont fermé 14 pour une progression nette 
de 60 points de vente. Au cours de Ia méme période, les 
grands magasins traditionnels ont ouvert 41 succursales et 
en ont fermé 20 pour un accroissement net de 21 points 
de vente. 

D'ici le debut des années 80. les sociétés Woolco et 
K-Mart ont I'intention de poursuivre leur expansion 
dynamique en ouvrant de quatre a huit nouvelles succur-
sales par année. Bien stir, Ic nombre reel de nouveaux 
magasins dépendra d'un certain nombre de facteurs, tels 
que Ia conjoncture prévue et Ia soliditC financière des 
entreprises. La plupart des magasins Woolco compteront a 

76 Don Tigert. Merchandising in Canada: An Industry 
Perspective, publiC par Burns Bro& ci Denton Limited, Toronto, Ic 
4 décembre 1973. pp. 34 Ct 35. I)'aprCs des information plus 
récentes (comme L'article "Department Store Profits expected to 
improve by 20% this year", The Globe and Mail, Toronto, Ic 10 
aoüt 1977. p. B3), I'Ccart entre les ventes par pied carrC se rCtrécit 
depuis deux ans. 

77 Canada, Statistique Canada, Les centres conrmerciaux an 
Canada, 1951 - 1973, document de recherche no 1, aoüt 1976, nc 
63-527 au catalogue, pp. 26 et 27. 
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on. Most of the Woolco stores will be in the 100,000 
square foot size range although some may be as small 
as 60.000 square feet. Those stores planned by the 
K-Mart organization will range between 50,000 and 
5,000 square foot. 

On the other hand, Simpsons.Sears and T. Eaton 
Co. appear to have adopted a more cautious approach 
to further expansion than those displayed by the junior 
depart ment organizations mentioned above. Simpsons-
Sears intends to replace a number of existing stores with 
larger structures to serve the same markets. Eaton's 
believes that they are well-served with existing stores in 
most of the major markets. Nevertheless, both compa-
mes have a number of new outlets on the "drawing 
boards". 78  For example, Simpsons-Sears Ltd. an-
nounced on June 28, 1978, the construction of an 
86,000 square-foot department store in St. Jean, 
Quebec. 

Although the majority of new store openings 
have taken place in shopping centres in recent years, 
there has been some additional interest by department 
stores in locating in downtown areas. If the T. Eaton's 
major financial gamble, the Toronto Eaton Centre, 
pays off, this interest may increase. At the present 
time, however, this interest has not been translated 
into any wide.scale move to the core city area. As of 
1978, the information available suggests that the 
majority of new department store outlets are to be 
huilt in existing new shopping centres in suburban 
reas. 

In all likelihood, both the traditional department 
stores and the junior department stores will continue 
to expand the number of locations in operation in 
Canada. However, if operating costs escalate over the 
next few years, and unemployment remains at a high 
level, the number of store closings may also rise 
appreciably. 

On the other hand, many large department store 
organizations have the resources to allow up to live 
years for an outlet to reach a satisfactory rate of return 
before the curtain is rung down on the operation. In 
fact, there is a large junior department organization 
that will not close an outlet even if that outlet has 
sustained continuing losses over a lengthy period of 
time. Apparently, this policy was adopted to maintain 
their "image" in the community. Obviously, such a 
policy would be impossible for an independent one-
store or two-store business and difficult for a small 
local chain operation. 

78 The plans of these companies are based on discus-
Ions held with executives of these firms on May 23 and 24, 

1978 in Toronto, Ontario, Canada. 

peu près 100,000 pieds carrés hien que certains n'at-
teigneront quc 60,000 pieds carrés. La firme K-Mart 
prévoit implanter des magasins dont Ia taille variera de 
50,000 a 85,000 pieds carrés. 

Par contre, les maisons Simpsons-Sears et T. Eaton 
Co. semblent avoir adopté une attitude plus prudente a 
l'égard de leur croissance éventuelle. La premiere prévoit 
remplacer certains magasins existants par des établisse-
ments plus vastes qui viseront Ia méme clientele. Eaton 
croit bien desservir Ia plupart des marches principaux 
grace a ses rnagasins existants. Les deux firmes caressent 
néanmoins plusieurs projets de nouvelles succursales78 . Le 
28 juin 1978, par exemple, Simpsons-Sears a annoncC Ia 
construction d'un magasin de 86,000 pieds carrés a 
Saint.Jean au Québec. 

Même si Ia tendance des dernières années a voulu 
que la plupart des nouveaux magasins aient été implantés 
dans des centres commerciaux, les grands magasins son-
gent encore a s'installer dans les centres-villes. Ce désir 
pourra se généraliser si le pan financier de Ia maison 
Eaton, le centre Eaton a Toronto, s'avCre une réussite. 
Pour l'instant, cependant, aucun mouvement massifvers Ic 
centre-vile ne se dessine. L'information dont on dispose 
en 1978 laisse croire que Ia plupart des nouvelles 
succursales de grands Inagasins seront construites dans les 
nouveaux centres commerciaux prévus pour les banlieues. 

Il est fort probable que les grands magasins, tant 
traditionnels que populaires, con tinueron t d 'accro itre le 
nombre de succursales exploitées au Canada. Si, toutefois, 
les frais d'exploitation grimpent d'ici quciques anriées ci 
que le chOmage reste Clevé, to nombre de fermetures 
pourra aussi se mettre a augmenter sensible ment. 

En revanche, de nombreuses firmes de grands 
magasins disposent de ressources suftisantes pour permet-
tre a une succursale de prendre jusqu'ã cinq ans pour 
atteindre un taux de rendement satisfaisant; c'est settle-
ment au ternic de ce dClai que Ia succursale sera ferméc. II 
existe méme one importante firme de grands magasins 
populaires qui refuse de fermer ses succursales mCme 
lorsque celles.ci enregistrent régulièrement des pertes 
durant une longue période. 11 semble que Ia firme on cause 
ait adopté cette ligne de conduite atm de preserver son 
"image" auprès de la collectivité. 11 va sans dire qu'une 
entreprise indépendante comptant un ou deux magasins 
no pourrait jamais appliquer une telle ligne de conduite et 
qu'un petit succursaliste local no pourrait Ic faire que 
difficilement. 

78 Les projets de ces lirmes oft été révClés lois de 
discussions tenues avec les cadres concernCs les 23 Ct 24 mai 1978 a Toronto, Ontario, Canada. 
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Profitability and Productivity 

"Canada's great retail expansion bulge of the 
1960's and early 1970's is over, with the result that 
retailers will have to keep a sharp eye on costs and 
productivity if they want to remain in business." 79  
This sentiment was echoed by William Atkinson, 
Chairman of Towers Department Stores "retailers will 
have to increase sales per square foot and increase 
inventory turnover without relying on a growing 
economy or expansion into new stores". 80  

Also Donald Rogers, manager of market research 
for the Hudson's Bay Company has been quoted as 
saying, "Markets and customers are changing rapidly 
and department stores can no longer depend on sheer 
population growth to keep sales and profits up, 
managements can no longer maintain their share of 
the market by blindly opening stores with a cookie-
cutter sameness". 81  

Rentabihité et productivité 

D'aucuns prétendent que Ia vague expansionnisic 
qu'a connue Ic commerce de detail canadien pendant les 
années 60 et au debut des années 70 est terminée, et qiic 
les détaillants devront surveiller étroitement leurs coOts ci 
leur productivité s'ils ne veulent pas cesser leurs opéra. 
tions79 . D'autrcs, comme William Atkinson, président du 
conseil d'administration de Ia firnie Towers Department 
Stores, reprennent l'idée différemment: les dCtailants 
devront accroitre leurs ventes par pied carré et leur taux de 
renouvehlement des stocks tout en Cvitant de compter sur 
une économie en plein essor ou sur l'expansion dans dc 
nouveaux magasins 80 . 

De plus, Donald Rogers, directeur des etudes de 
marché pour Ia Compagnie de Ia baie d'Hudson, a déjà 
affirmé que les marches et Ia clientele sont en pleine 
evolution et que les grands magasins ne peuvent plus 
compter sur la seule croissance démographique pour 
enregistrer des hausses contiriuellcs des ventes et des 
bénéfices; pour lui, ii est inconcevable que les cadres 
tentent de maintenir leur part du marché en ouvrant 
aveuglément des magasins que se ressemblent jusqu'au 
moindre detail 81 . 

A number of large department store organiza-
tions have acknowledged both publicly and privately 
that the goal to achieve suitable and sustained profit 
margins is still on the horizon. Further rationalization 
of their operations, together with major surgery may 
be required to put their "houses in order". Retrench-
ment, at least over the near term, is a distinct 
possibility. Profitability and productivity are the 
watchwords among department store executives. Dc. 
partment store management is aware that the road 
ahead will not he easy. "Growth through productivity 
is probably more difficult than growth through physi-
cal expansion. Certainly it's more of a challenge, calling 
for the highest order of retailing expertise, and retailing 
instinct or art. It involves everything we do, our 
approach to merchandising our inventory systems, our 
development of human resources, our distribution 
systems, and the way we use physical space." 82  

79 Harvey Secter, as quoted in "Sharp eye on cost, 
productivity held key to success for retailers", The Globe and 
Mail, May 13, 1978, p. 1314. 

80 As quoted in "Falling productivity held biggest 
problem of distribution industry", The Globe and Mail, May 9, 
1978. 

81 "Merchandise researcher hits 'cookie-cutter same. 
ness', cites trends", Volume Retail Merchandising, Volume 30, 
No.4 (April 1978), p.4. 

82 Donald V. Seiberg (Chairman, J.C. Penney Co.), 
"The Focus is on Productivity", Chain Store Age, Executive 
Edition, Vol. 51, No.9 (September 1975), p. 66. 

Un certain nombre de fumes importantes ont admis, 
publiquetnent et en privé, qu'elles ne sont pas encore 
parvenues a réaliser avec regularite des marges bénéfi-
ciaires convenables Ct qu'il leur faudrait rationaliser 
davantage leurs operations et méme procéder a des 
coupures sCrieuses pour remettre de l'ordre dans leur 
maison. La possibilité d'un repli est très nette, du moms a 
court terme. La rentabilité et Ia productivité sont les mots 
d'ordre pour les décideurs des grands magasins. Les cadres 
sont conscients que Ic chemin a parcourir est semé 
d'embüches. Selon le président du conseil d'administra-
tion de la firme J.C. Penny, ii est probablement plus 
difficile de croitre par Ia productivité que par l'expansion 
des beaux; il s'agirait, en tout cas, d'un plus grand defi, 
car une telle croissance doit faire appel aux techniques 
commerciales les plus perfectionnees, a un instinct ou a un 
art de la vente trés évolué, qui englobe tous les aspects de 
Ia vente au detail, méthodes de mise en marché, systèmes 
de contrôle des stocks, développement des ressources 
humaines, réseaux de distribution et maniCre d'utiiser 
l'espace disponible 82 . 

79 Harvey Secter, cite dans "Sharp eye on cost, productivi-
ty held key to success for retailers", The Globe and Mail, Ic 13 mai 
1978, p. 1314. 

80 Cite dans "Falling productivity held biggest problem of 
distribution indust,y' The Globe and Mail, Ic 9 rnai 1978. 

81 "Merchandise researcher hits "cookie-cutter samenesn, . 
cites trends' Volume Retail Merchandising, vol. 30, no 4, as ru 
1978, p.  4. 

82 Donald V. Seiberg, "The Focus is on Productivity 
Chain Store Age, Executive Edition, vol. 51, no 9, scptemtry 
1975, p. 66. 
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What are some of the difficulties? Obviously, 	 Queues sont les difficultés? Une des principales, 
, 	one of the major problems which has been mentioned 	qu'on a déjà mentionnée brièvement, est évidemment celie 

briefly is the necessity to react quickly to changing 	de Ia reaction rapide a l'évolution du schema des dépenses 
.onsumer consumption patterns. 	 de consommation. 

in an earlier era, when consumption patterns were 
experiencing radical change, the lack of planning, of 
market foresight, may have been an important contrib-
uting factor to the "standstill" situation (in terms of 
market share) in which the department stores found 
themselves during the 1950's. Today, department 
stores are spending large sums in order to undertake 
more elaborate market research activities, aimed at 
generating more accurate information on the consum-
er, and on his or her buying potential. For example, 
"data on demographics, psychographics (measurement 
of attitudes), and life-style are being fed into retailers' 
computers so they can make marketing decisions based 
on actual spending patterns and estimate their inventory 
needs with less risk". 83  Effective planning can there- 
fore benefit the department store organization in 
several ways: product selection, determination of 
market segments. inventory control and profit maxi-
mization. It is one of the most decisive items in the 
department store's arsenal of competitive weaponry. 
Yet the majority of department stores are still several 
vearsaw.iv t'roin effect ivelv Wilizing these new meth- 

I 

sigililican I number of depau men t store organizations is 
the difficult task of controlling inventories. 

Department stores face a double dilemna in 
managing their huge inventories: having too much 
stock or having too little. Such problems, while 
common to all mass merchandisers, are exacerbated in 
the case of the department stores by the sizable dollar 
investments which the latter organizations must make 
in developing their inventory positions. An over- 
stocked condition quickly leads to a loss of liquidity 
and inevitahly results in a reduction of price and lower 
profit margins, as well as an inability to move quickly 
when a merchandising opportunity presents itself. The 
opposite situation, that of being under-stocked, can be 
equally damaging; "there is a perilously thin line", one 
retailing executive warned, "between lean inventories 
and under-stocked and under-shopped stores. Depleted 
inventories may mean empty shelves that will cost 
retailers sales". 84  In order to avoid either of these 

83 "Department stores redefine their role", Business 
Week, No. 2462 (December 13, 1976), p. 47. See also 
1)cborah Dowling, "The merchandising maze; stores are becom-
1mg even more specialized as psychographics charts new 
onsumer wants", The Financial Post Magazine, August 13, 
1977, PP. 46 and 47. 

84 1. M. Jmirman, as quoted in "The retail push to keep 
Inventories down", Business Week, No. 2374 (March 31, 
975), P' 62. 

Dans des temps plus éloignés, a l'epoque oü les 
schémas de consommation subissaient des modifications 
profondes, le manque de planification et de prevision du 
marchC a peut-être contribué, dans une large mesure, ala 
"stagnation" (sur Ic plan de Ia part du marché) qui a 
caractCrisé les grands magasins pendans les années 50. 
Aujourd'hui, les grands magasins consacrent des somrnes 
Cnormes a des etudes de marché plus perfectionnécs en 
vue d'obtenir one information plus precise sur le consom-
mateur et sur le montant qu'il est susceptible de dCpenser. 
A titre d'exemple, les ordinatcurs des détaillants sont 
alimentCs en donnCes sur Ia population, Ia motivation Ct Ic 
mode de vie afin de permettre aux grands magasins de 
prendre des decisions commerciales fondées sur le schema 
reel des dCpenses et d'estimer plus sürement les stocks 
dont ils ont besoin 83 . line firme de grands magasins peut 
done prof'iter d'une planification efficace de plusieurs 
façons: selection des produits, determination des segments 
du marchC, contrôle des stocks et maximisation des 
bénéfIces. La planiflcation constitue l'une des armes les 
plus puissantes de I'arsenal qu'opposent les grands maga-
slims a Ia concurrence. Pourtant, Ia plupart d'entre eux 
c\ront attendre plusieurs années avant de pouvoir se 

'.mvir efficacement de ees nouvelles méthodes dans leurs 
rations quotidiennes. 

Un autre problème épineux qui a sCrieusement 
touché un bon nombre de firmes de grands magasins est 
cclui du contrôle des stocks. 

La gestion de stocks immenses pose un dilemme aux 
grands magasins. qui peuvent disposer de trop de marchan-
discs, ou de trop peu. Ces problCmes sont comniuns ii bus 
les magasins de grande surface, mais us sont plus graves 
pour les grands magasins en raison des enormes capitaux 
engages par ces flrmes pour dCvclopper leurs stocks, line 
surabondance de stocks entraine rapidement une perte de 
liquiditC et provoque inévitablement une baisse des prix et 
des marges bCnéficiaires, tout en empechant le magasin de 
rCagir avec empressement s'il se présente uric honne 
occasion commerciale. En revanche. une pénurie de stocks 
peut étrc tout aussi néfaste. D'aprCs un dirigeant de grand 
magasin. Ia ligne de demarcation entre une mince reserve 
et Ic sous-stockage qui mCnc au sous-achalandage est 
dangereusement floue; des stocks épuisés peuvent signifier 
des rayons vides qui coUteront des ventes au dCtaillant8 4 . 

Afin d'Cviter ces deux extremes, Ia direction des grands 

83 "Department stores redefine their role ", Business Week, 
no 2462, 13 dCcembre 1976, p. 47. Voir également Deborah 
Dowling, "The 'nerchandising maze: stores are becoming even 
more specialized as psycliographics c/marts new consumer wants". 
The Financial Post Magazine, 13 aoüt 1977, pp. 46 ct 47. 

84 F.M. Jarman, cite dans "Time retail push to keep 
inm'entories down", Business Week, no 2374, Ic 31 mars 1975, P. 
62. 
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extremes, department store managers are attempting to 
keep a close control of inventories by introducing new 
ordering procedures, cutting back on fringe lines, and, 
in some cases, reducing product-line depth. Obviously 
the difficulty faced by a number of large department 
store organizations during the last several years has 
been their inability to "walk the thin line". 

Although the use of computers is still in its 
infancy in retailing, the potential benefits are widely 
accepted by most senior managers in the department 
store industry. In fact, an executive of a large junior 
department store has indicated that the "use of 
computers has increased productivity by allowing 
"employees to get out of the backroom and into the 
selling area". 85  

The Hudson's Bay Company is credited as being, 
in 1970. "the first retailer in Canada to use, point-of-
sale terminals in an on-line retail system". 86  Similar 
terminals have since been installed in a number of 
department stores across Canada and have proved to be 
"invaluable in enabling stores to respond quicker and 
to capitalize on emerging trends. This should result in 
less inventory per dollar of sales and less merchandise 
required on the floor". 87  Computer systems are also 
being used for market research purposes and as an 
invaluable aid in the planning process. It has been 
predicted that, within eight to ten years, electronic 
data processing equipment will be involved in every 
imaginable aspect of retailing (and perhaps some not 
yet imagined), including the control and monitoring of 
the physical plant. 88  

One of the greatest advantages of the computer is 
the fantastic speed with which new information can be 
processed and made available to management: informa-
tion on the kinds of merchandise which are selling or 
not selling, on the characteristics and priorities of the 
shopper, on what areas of the store are over-utilized or 

85 Discussions held on May 23 - 24, 1978, in Toronto 
Ontario, Canada. 

86 "The Bay installing computer network for credit 
work", Volume Retail Merchandising, Vol. 28, No. 6 (June 
1976). p. 9. This article describes at some length a new 
computer system which the Hudson's Bay Company has 
recently acquired at its Winnipeg head office to handle the 
functions of credit authorization and credit collection. The 
system will eventually be extented to other major cities in a 
cross-country network. 

87 Leonard S. Golden, "1: rom  quantity to quality". 
Chain Store Age. Executive Edition, Vol. 51, No. 9 (Sep. 
tember 1975). p.  29. Point-of-sale (POS) facilities, which tic 
electronic cash resters to the memory banks of a computer, 
provide more detailed information on sales, simplify and 
control the inventory re-ordering system of the store-owner, 
and enable direct input to computerized remote credit and 
accounting centres. 

88 	will computers run retailing in 1985?" Chain 
Store Age, Executive Edition, Vol. 51, No. 2 (February 1975), 

pp. 22 and 23. 

magasins tente de raffermir son contrOle des stocks par 
l'application de nouvelles méthodes de commande, par 
l'imposition de restrictions sur les series marginales ci. 
dans certains cas, par le rétrécissement des gammes de 
produits. Depuis quelques années, le problème evident 
d'un bon nombre de firmes importantes est leur incapacité 
de suivre Ia ligne de demarcation mentionnde plus haut. 

Bien que le recours a l'ordinateur soit encore a ses 
debuts dans le secteur de Ia vente au detail, Ia plupart des 
cadres supérieurs des grands magasins reconnaisscnt ses 
avantages éventuels. Un dirigeant d'une importante firme 
de grands magasins populaires a méme affIrmd que 
l'utilisation de l'ordinateur a augmentC Ia productivité en 
permettant aux employés de sortir de l'arriêre-boutique 
pour se consacrer ala vente 85 . 

La Compagnie de Ia baie d'Hudson est gériéralement 
considérée comme le premier détaillant canadien a avoir 
utilisé, au point de vente, des terminaux intégrés en direct 
a un réseau informatique 86 . Depuis 1970, des terminaux 
semblables ont été installés dans un bon nombre de grands 
magasins d'un bout a l'autre du Canada; ils se sont révélés 
trés précieux, ayant permis aux magasins de réagir sans 
délai et de profiter des tendances qui se dégagent, ce qui 
devrait faire baisser les stocks par dollar de ventes et les 
marchandises requises sur les rayons 87 . Les ordinateui 
servent aussi aux etudes de marché et us soul 
indispensables dans le cadre de Ia planification. D'après ics 
previsions, le materiel de traitement électronique des 
données sera utilisé, d'ici huit ou dix ans, dans tous les 
aspects imaginables (et peut-etre méme inimaginables) du 
commerce de detail, y compris Ia verification et le 
contrOle des installations 8 8 . 

Un des principaux avantages de l'ordinateur, c'est la 
vitesse inouie avec laquelle il peut traiter une riouvelle 
donnée et Ia mettre a Ia disposition des cadres; l'informa. 
tion peut porter sur le genre de marchandises qui se vend 
ou ne se vend pas, sur les caractéristiques et les priorités 
du client, sur les parties du magasin qui sont sur-utilisées 

85 Discussions tenues a Toronto. Ontario, Canada, Ics 23 et 
24 mat 1978. 

86 "The Bay installing computer network for credit work", 
Volume Retail Merchandising, vol. 28, no 6, juin 1976, p.  9. 
L'article décrit en detail le nouveau rCseau informatiquc quc Ia 
Compagnie de Ia baie d'lludson vient d'irtstaller a son siege social 
de Winnipeg afin de contrbler l'autorisation et Ia perception du 
credit. Le système sera étendu aux autres grandes villes dans le 
cadre d'un rCseau national. 

87 Leonard S. Golden, "From quantity to quality", Chain 
Store Age, Executive Edition, vol. 51, no 9, septcmbre 1975. p. 
29. Les installations situCes aux points de vente, qul relient les 
caisses électroniques i Ia mémoire de l'ordiiiatcur, donnent une 
information plus détaillée sur les ventes, simplificnt et contrClent 
Ic système de commande du détaillant et permettent une lia,n 
directe avec lcs centres informatisés de comptabilitC et de crdit. 

88 "How will computers run retailing in 1985? ", Chain 
Store Age, Executive Edition, vol. 51, no 2, février 1975, pp 
22 Ct 23. 
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under-utilized, etc. Electronic data processing makes 
nssible a speedy re-evaluation of the store's marketing 
irategy on a continually ongoing basis and enables 

department store management to adapt quickly. Even 
as the consumer's perception of store image changes, 
management can be engaged in designing a new 
strategy, thus avoiding the pitfall of becoming "locked 
in" to a particular selling approach or philosophy. 
Certainly other large retailers will also be able to enjoy 
these benefits over time, as they make greater use of 
the computer in their day-to-day operations: however, 
in a fiercely competitive market, the greatest opportu-
nities for gaining market share will go to those who 
come first. Department store organizations, by virtue 
of their size and spread, will undoubtedly be in the 
best position to take advantage of future computer 
applications and capabilities. 

One of the more serious problems facing mass 
merchandisers, particularly department store organiza-
tions, is hiring, training and motivating sales staff. 
Progressive companies have introduced a variety of 
training programmes for their staff, using video cassette 
tapes and other forms of audio-visual educational aids. 
In addition, experiments are being conducted to 
determine how most effectively to utilize store person-
nel, the most recent being the introduction on a trial 
'asis of the four-day work week by Woodward Stores 
Ltd. of Vancouver. The employees of a department 
tore organization are its front-line emissaries in deal-

ings with the public and are crucial to the store's 
ability to develop and maintain a specific image. 
Adequate staff' training and application will therefore 
have to be among the highest priorities which face 
present-day department store executives. 

Another major problem facing many department 
stores is the riced to "position themselves" in Canadian 
retailing. This problem is particularly crucial for 
traditional department stores although it exists for 
junior department stores as well. In simple terms, an 
organization attempts to create an "image" which will 
tell the customer the role that the organization wishes 
to play. 

It is image above all that communicates the 
merch an diser's philosophy, describes his product-line 
selection and prices, depicts the type of shopping 
environment offered to customers and delineates the 
store's market segments. The lack of such a basic 
marketing strategy on the part of management has 
been described by one department store insider as a 
"major failing" which resulted when there was "no 
decent central focus on where the company is going, 
what its image should be and what market segments it 
liould pursue". 89  

89 As quoted in "Sears identity crisis", Business Week, 
\o. 2409 (December 8, 1975) p.  58.  

ou sous-utilisées, etc. Grace au traitement électronique des 
donnécs, Ia direction d'un grand niagasin peut ré-évaluer 
continuellement sa stratégie commerciale et effectuer 
rapidement les changernents qui s'imposent. Au moment 
mëine oü ëvoluc Ia perception quc le consorumateur a du 
magasin, Ia direction peut proceder a Ia conception d'unc 
nouvelle strategic, ce qui l'empeche de devenir prisonnière 
d'une mCthode ou philosophic donnée de Ia vente. II est 
clair que d'autres grands détaillants seront un jour en 
niesure de proflter, eux aussi, des avantages de l'ordina-
teur dans leurs operations quotidiennes: toutefois, dans un 
marchC farouchement coricurrentiel, ce sont les premieres 
firmes a réagir qui auront les meilleures occasions d'ac-
croitre leur part du marchC. Iitant donné leur taille et 
leurs ramifications, les firmes de grands magasins seront 
certes les rnieux placCes pour tirer profit des applications 
et des possibilités ultCneures de l'ordinateur. 

Parrni les problCmes séi-ieux que doivent résoudre les 
magasins de grande surface et particulièrement les grands 
magasins, on retrouve Ic recrutement, Ia formation et Ia 
motivation du personnel de vente. Les entreprises les plus 
Cvoluées ont mis sur pied divers programmes de formation 
is l'intention de leur personnel, qui font appel aux 
vidéocassettes et is d'autre materiel pédagogique audio-
visuel. En outre, on realise actuellement des experiences 
visant a determiner Ia maniCre Ia plus efficace d'utiliser 
l'effectif des magasins: Ic cas Ic plus recent est celui des 
magasins Woodward, is Vancouver, qui font l'essai d'une 
semaine de travail de quatre jours. Pour une firme de 
grands magasins, les employés sont des ambassadeurs 
auprCs du public; leur apport est primordial si Ia firme 
veut créer et conserver une image donnée. Par consequent, 
les cadres supérieurs des grands magasins se doivent de 
considCrer comme prioritaire le besoin de bien former Ct 
de bien rCpartir leurs employés. 

Beaucoup de grands magasins ont, par surcroit, un 
besoin urgent de se "situer" dans Ic commerce canadien 
de detail. Bien qu'il touche les grands rnagasins populaires, 
ce prohlCme est particuliCrement Cpineux pour les grands 
magasins traditionnels. En termes simples, une flrme tente 
de crCer une image qui fera connaitre au client Ic rOle que 
veut jouer Ia firme. 

L'image est primordiale: cIte communique Ia philo-
sophie dii détaillant, dCcrit sa sCrie de produits et ses prix, 
donne une idée de I'ambiance de son magasin et dCtimite 
ses segments du marché. Le fait que Ia direction des 
grands magasins n'ait pas adopté une strategic commner-
ciale de base représente, de l'avis d'un responsable d'un 
grand magasin, un lourd échec imputable is l'ahsence d'une 
idéc nette de Ia direction a emprunter, de l'image a 
adopter ou des segments du marché is rechercher 89 . 

89 CitC dans Sears identity crises'ç Business Week, n° 
2409, Ic 8 décembre 1975, p. 58. 
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The president of one department store organiza-
tion recently admitted: "It's no secret that (our 
company) had a problem of identification with its 
customers. We didn't know who we were appealing 
to".90  

Many department stores have initiated major 
changes in their advertising campaigns in order to 
change the consumers' perception of that organization. 
For example, about two years ago, Eaton's newspaper 
ads took "a radical departure from the traditional 
mainstay of demurely displaying merchandise. The 
"Lifestyles" advertising eventually made its way on to 
television".9 I  At present, greater use is being made of 
radio, including FM, and television advertising in order 
to reach younger consumers who "are more accus-
tomed to the electronic media than to the print 
medium".92  In addition to changing where they 
advertise, department stores are also shifting in the area 
of what they advertise. They are learning "to segment 
out their messages as well as their merchandise assort-
ments, (based on) knowing precisely who (the) custom-
er is and, understanding the lifestyle". 93  As more 
highly specialized market research activities are under-
taken, department stores will turn increasingly to other 
ways of "getting their message across", and switch 
from one form to another as circumstances prescribe. 

As well, despite the I1eed to implement rigid cost 
controls, it is anticipated that most department stores 
will maintain or increase the level of customer service. 

"If there's anything we learned from the consum-
er movement, it's that shoppers want more than price. 
They want service desks and an easy exchange poli-
cies." 94  

Le président d'une firme a adnus, dernièrement, que 
sont entreprise souffrait de ne pouvoir s'identifier auprès 
de Ia clientele parce qu'elle ne savait pas a qui clIc 
s'adressait90 . 

Un bon nombre de grands magasins ont profondé-
ment module leurs campagnes publicitaires afin de chan-
ger Ia perception qu'en avaient les consommateurs. II y a 
environ deux ans, par exemple, Ia publicité de Eaton dans 
les journaux s'est complCtement éloignée de I'approche 
traditionnelle, qui consistait a reproduire discrétement Ia 
marchandise offerte; Ia nouvelle méthode, axCe sur le 
mode de vie, a méme servi dans Ia publicité t6lévis6e 9  1 . A 
l'heure actuelle, on fait davantage appel a Ia publicité 
radiodiffusée (notamment sur les ondes MF) et télévisée 
afin d'atteindre les jeunes consommateurs qui sont plus 
habituCs aux media electroniques qu'aux imprim6s 92 . Les 
grands magasins modifient non seulement leurs supports 
publicitaires, mais encore Ic contenu de leur publicité. Ils 
apprennent ii segmenter leurs messages, comme leurs series 
de produits, a partir d'une connaissance approfondie du 
client et de son mode de vie 93 . A mesure qu'ils 
entreprendront des etudes de marché plus spCcialisées, les 
grands magasins se tourneront de plus en plus vers d'autres 
moyens de faire passer leur message et us passeront d'une 
méthode a l'autre au gre des circonstances. 

De plus, malgré le besoin de mettre en oeuvre des 
contrôles rigoureux des cotits, Ia plupart des grands 
magasins devraient maintenir ou améliorer le niveau du 
service offert au client. 

Le mouvement de protection du consommateur a 
montré aux détaillants que les clients voulaient non 
seulement de bons prix, mais encore des comptoirs de 
service et des politiques souples en matière d'échanges 94 . 

Another step in improving customer service was 
recently taken by one of the major department store 
chains in Canada. As of July 3, 1978, the Hudson's Bay 
Company announced that it would honour bank credit 
cards, Master Charge and Chargex/Visa, in all their 
outlets in the Toronto metropolitan area and would 
extend this privilege to purchasers in all their outlets 
by August 8, 1978. Although the other major depart-
ment store chains who limit credit sales to their own 

90 Dali Lincove, as quoted in "Why the pressure is still 
on City Stores", Business Week, No. 2480 (April 25, 1977), p. 
95. 

91 Patricia Anderson "Eaton's erupts with a bold new 
style," The Financial Post (December 25, 1976), p. 22. 

92 . Department stores redefine their role", Business 
Week, No. 2462 (December 13, 1976), p. 48. 

93 Marion Rothenberg, as quoted in "Department 
Stores redetine their role", Business Week, No. 2462 (Decem- 
ber 13, 1976), p.  48. 

94 "Discounters fill gap left by fashionable department 
stores", chain Store Executive, June 1978, p.  49. 

Une autre étape dans l'amélioration du service au 
client a été franchie, ii n'y a pas longtemps, par une des 
principales firmes de grands magasins au Canada. En effet, 
la Compagnie de la bale d'Hudson a annoncé que, des le 3 
juillet 1978, dIe accepterait les cartes de credit bancaires, 
Master Charge et Chargex/ Visa, dans tou'es ses succursales 
du Toronto métropolitain et qu'elle étendrait cc privilege 
aux clients de toutes ses autres succursales avant le 8 aoimt 
1978. Bien que les autres firmes importantes de grands 

90 Dan Lincove, cite dans "Wh.v the pressure is still on City 
Stores", Business Week, no 2480, Ic 25 avril 1977, p. 95. 

91 Patricia Anderson, "Eaton's erupts with a bold new 
style", The Financial Post, le 25 décembre 1976, p.  22. 

92 "Department stores redefine their role", Business Week. 
no 2462, Ic 13 dCcembre 1976, p. 48. 

93 Marion Rothenberg, citation relevée dans "Department 
stores redefine their role", Business Week, no 2462, Ic 13 
décembre 1976, p. 48. 

94 Cite dans "Discounters fill gap left by fashionable 
department stores", Chain Store Executive, juin 1978, p.  49. 
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company cards have reacted with caution to the 
announcement, one analyst believes that this move is 
"an admission of an inevitable trend, to compete more 
effectively against the specialty store chains that accept 
the bank cards". 9 5 

magasins, qui acceptent uniquement les cartes qu'elles 
émettent elles-mêmes, aient réagi prudemment a l'an-
nonce, un analyste croit que par son initiative Ia Bale 
accepte Ia tendance inevitable aim de pouvoir mieux 
rivaliser avec les succursalistes spCcialises qui acceptent 
les cartes bancaires95. 

Conclusion 

Where do the department stores go from here? 
On the basis of the information available and the 
opinions of a number of experts in retailing, it would 
appear that there is a period of retrenchment in store 
for department stores in the near future. The share of 
the retail market held by department stores should 
stabilize in the I 0U/o  to 12% range. Junior department 
stores will continue their aggressive policy of expansion 
in Canada, but at a somewhat slower rate than in the 
past. The traditional department stores will also contin-
ue their policy of opening new outlets but will assume 
a more cautious stance than junior department stores. 
With the rate of growth of regional shopping centres 
declining rapidly over the next few years, department 
stores will increasingly focus their attention on down-
town areas. In the near future, however, most of the 
new department store outlets will be built in conjunc-
lion with new or existing shopping centres. Present 
torec will be refurnished and new but smaller-sized 

will be added. 

)cpartment stores will continue to look to the 
pro\ skUll of services, financial, travel, repair, etc., as a 
method of increasing their revenues and profits. As 
well, department store organizations will devote much 
of their attention to attaining sufficient profit margins 
through the adoption of measures designed to improve 
productivity in order to meet the increased competitive 
pressures which will occur in Canada's retailing indus-
try. 

And last but not least, it is anticipated that the 
degree of concentration within the department store 
sector will increase substantially over the next several 
years and may eventually approach the level of 
concentration that existed in the 1930's. 

95  Master Charge and Chargex to be honored by the 
Hay's Toronto stores starting July 3", The Globe and Mail, 
June 21, 1978, p. B3.  

Conclusion 

Oü les grands magasins se dirigent-ils maintenant? 
D'après l'information disponible et les opinions de cer-
tains spécialistes du commerce de detail, les grands 
magasins peuvent s'attendre a unc période de repli dans un 
avenir prCvisible. La part do marche de la vente au detail 
détenue par les grands magasins devrait se stabiliser entre 
10 % et 12 %. Les grands magasins populaires continue-
ront leur expansion agressive au Canada, mais leur taux de 
croissance sera quelque peu relenti. Les grands magasins 
traditionnels ouvriront également de nouvelles succursales, 
mais leur attitude sera plus prudente que celle des grands 
magasins populaires. Cornnie le taux de croissance des 
centres commerciaux de region sera en forte regression 
d'ici quelques années, les grands magasins se replieront 
progressivement sur les centre-villes. A court terme, 
cepcndant, Ia plupart des nouveaux grands magasins 
seront implantés dans des centres commerciaux nouveaux 
ou existants. Las firrnes réaménageront leurs magasins 
actuels et les magasins neufs seront de taille infCrieure. 

Las grands magasins se tourneront encore vers Ia 
prestation de services, financiers, de voyage, de reparation, 
etc., aim d'augmenter leurs recettes et leurs bénCfices. En 
outre, les firmes de grands magasins consacreront une 
bonne partie de leurs ressources a Famélioration de leurs 
marges bénéficiaires; en effet, elles prendront des inesures 
destinées a accroitre Ia productivitC afin de rCpondre a 
l'intensification de Ia concurrence qui caractCrisera le 
commerce de detail au Canada. 

Enfin, le taux de concentration dans le secteur des 
grands magasins devrait augmenter sensiblement d'ici 
quelques années; il se rapprochera peut-ëtre un jour de 
celui des années 30. 

95 Cite dans "Master Charge and Chargex to be honored by 
the Bay's Toronto stores starring July 3", The Globe and Mail, le 
21 juin 1978, p. 133. 





TABLE I. Departmeni Store Organizations, by Annual Sales Size, 1971 and 1973.1976 
TABLEAU 1. Firmes de grands magasins, par chifire des ventes annuclles, 1971 et 1973- 1976 

.4.nnual sales size Percentage distribution - Repartition en pourcentage 
- 

Cluifre den venles annuelles 
1971 1973 1974 1975 1976 

1971 1973 1974 1975 1976 

Number of organizations 5  - Nombre de firmes 1  

40 35 35 33 30 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 Total 	.......................... 

Less than $3,000,000 - Moms de $3,000,000 - . 12 8 6 5 3 30.0 22.9 17.1 15,2 10.0 

7 7 9 7 7 17.5 20.0 25.7 21.2 23.3 S 	3,000,000-S 	9,999,999.............. 

8 7 7 7 4 20.0 20.0 20.0 21.2 13.4 10,000,000- 	18,999,999.............. 

6 4 4 4 6 1 5.0 114 114 12.1 20.0 20,000,000- 	149,999,999 .............. 

5 4 3 3 3 12.5 11.4 8.6 9.1 10.0 

2 5 6 7 7 5.0 143 17.2 21.2 23.3 

150,000,000- 399,999,999 .............. 

400,000,000 and over - et plus ............ 

Number of locations by annual sales size of organization 2  

Nombee de points de vente scIon lea chifires annuels de vente des fumes 2  

434 531 579 608 619 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

Less than $3,000,000 - Moms de $3,000,000 . . 14 9 7 6 3 3.2 1.7 1.2 1.0 0.5 

14 17 10 14 3.2 3.6 2.9 1.6 2.3 

Total ........................... 

S 	3.000.000-S 	9.999,999..............14 

. 20 

23 24 22 16 5.5 4.3 4.2 3.6 2.6 

.'.IO0,000. 	149,999.999 ............. 47 51 23 20 27.7 8.9 8.8 3.8 3.2 

1.00,000- 	18,999,999 ..............24 

169 

.. 

179 188 164 165 390 33.7 32.5 27.0 26.6 
I 	.ts10,0O0- 	399,999,999............... 

41(),000,000 and over - Ct plus ............. 93 259 292 383 401 21.4 48.8 50.4 63.0 64.8 

Total Sales by annual sales size of organization - Ventes totales scion lea chiffres annuels de ventes des firmes 

Total ........................ 

Less than $3,000,000 - Moms tie $3,000,000 - 

$ 	3,000,000 - $ 	9,999,999 ............. 

	

10,000,000- 	18,999999 ............. 

20,000,000- 149,999,999 ............. 

150.000,000 - 399,999,999 ............. 

400.000.000 and over - Ct plus ........... 

5'OOO 

3,193,589 4,346,759 5,110,902 5,828,141 6,514,325 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

14.498 17,473 11,505 7,053 5,953 0.4 0.4 0.2 0.1 0.1 

40,538 39,282 55,188 34.399 43,588 1.3 0.9 I.! 0.7 0.6 

109,595 109,141 117,672 114,061 57,696 3.4 2.5 2.3 2.0 0.9 

455,414 224,149 238.252 123,934 163,695 14.3 5.2 4.7 2.1 2.5 

1  11,062,043 809,047 648,324 721,101 	1 1 24.4 15.8 11.1 11.1 p 2,573,544 1 80.6 	1 J 1 2.894,672 3,879,238 4.875,370 5,522.292 	J 1 66.6 75.9 84.0 84.8 

Department store sales as a percentage of total retail sales 

Ventes des grands magasins par rapport au total des ventes au dtail 

10.2 11.3 11.5 11.4 II.5 .. ... 

Less than $3000,000 	Moms de $3,000,000 . .  .. ... . 	, 	- 

Total 	........................... 

0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 ... . 	.. ... . 	. 	. . 	. 	- 
0.3 03 0.3 0.2 0.1 ... -. ... ... 

S 	3,000,000- $ 	9.999.999 ............... 

0.6 0.5 0.2 0.3 ... ... 

	

10,000,000- 	18.999.999 ............... 

	

20,000,000- 	149,999,999...............1.5 

	

150,000,000- 	399,999,999............. 1 1 	2.8 1.8 1.3 1.3 ... ... . 	. 	- . 	, 	- . 
8.2 1 

4 U0,000000 and over -et plus ............ J 1 	7.5 8.7 9.6 9.7 

I For the purpose of this tabulation, two "subsidiary" department Store organizations have been re-united with their parent firms: consequently, the number of organlzs. 
h.oitS shown above is under-slated to this extent. - Aux fins dccc tableau, dews "filiales" de furmes tie grands magasins ont été regroupées avec leur société mere; Ic nombre de 

rmes donné au tableau cat done inférieur ass nombre red. 
Based on the maximum number of stores in operation througisout the year. - D'aprêa Ic nombre maximal de magasins exploités durani I'annee. 
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TABLE 2. Comparison of Sales of Department Store Locations' and Establishments, 2  1930, 1941, 1951, 1961, 1966, 1971 and 1976 

TABLEAU 2. Comoaraison des ventes des points de vente' et des 6tablissements 2  des grands magasins. 1930, 1941, 1951, 1961, 1966, 1971 et 1976 

Year 
- 

Année 

Department store sales 
- 

Ventes des grands magasins 

Location sales as a 
percentage of 

establishment sales 
- 

Ventes des points 
d 	. 

C 

Total retail 
Ira e 

Total des ventes 
au detail 

Department store sales as a perc'entacc 
of total retail trade 

- 

Ventes des grands magasins par rapport  
au total des ventes au detail 

Locations Establishments Locations Establishments  
rapport 	c i s  

Points de vente Etablissements d 
e 
 s établtssemcnts Points de vente Etablissements 

$'OOO S'OOO 

1930 	......................... 
1941 	........................ 309.239 

289,131 355,931 
378,829 

81.2 
81.6 

2,392,241 
3,012.764 

12.1 
10.3 

14.9 
12.6 

1951 ........................ 781,101 936,470 83.4 9,233.178 8.5 10.1 

1,328,997 1.613,932 82.3 15,732,236 8.4 
8.9 

10.3 
10.6 

1966 1,973,727 2,363,411 83.5 22,211,198 
1961 	......................... 

......................... 

1971 ......................... 3,193,589 3,977,419 80.3 31,387,959 10.2 12.7 

6,514,325 7 1 776,248 83.8 56,716,573 11.5 13.7 
1976 ......................... 

A department store location is defined as the place in which the business activity - the operation of department store Is transacana. - 	. p".. 

magasin est l'endroit ou seffectue l'activitc cominerciale, c'est-S-dire l'exploitation du graisd magasin. 
2 A department store establislsment is, defined as an operating entity capable 01 reporting all elements of basic industrial statistics. - Un etablissement de vente de grand 

magasin ect t'unité d'expinitation capable de declarer tous ClCments dc bate de Ia statistique des aetivités dcononhlques. 

TABLE 3. Department Store Organizations, by Number of Locations, 1971 and 1973.1976 

TABLEAU 3. Firmes de grands magasins, par nombre de points de vente, 1971 et 1973- 1976 

Number of locations 
- 

I 
1971 	I 1973 1974 I 1975 1976 	I Percentage distribution - Réparlttion en pourcentage 

____________________________ 
T 1971 	1973 	1974 	, 	 1975 1 	1976 Nonsbre de points de vente I I I 

Number of organizations' - Nombre de fumes' 

Total 	......................... 40 35 35 33 30 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

I location-- point de vente 	.............. 
2- 	3 locations - points de vente ........... 
4- 	8 	" 

9-32 	' 	 " 

65 or more locations - points de vente ou plus. . . 

13 
13 

4 
3 
7 

- 

11 
10 

3 
4 
4 
3 

11 
9 
4 
3 
4 
4 

10 
8 
4 
3 
4 
4 

8 
6 
6 
3 
3 
4 

32.5 
32.5 
10.0 
7.5 

17.5 
- 

31.4 
28.6 
8.6 

11.4 
11.4 
8.6 

31.4 
25.7 
11.4 
8.6 

11.4 
11.5 

30.3 
24.3 
12.1 
9.1 

12.1 
12.1 

26.7 
20.0 
20.0 
10.0 
10.0 
13.3 

Number of locations by organization size2 - Nombre de points de vente scIon Ia ladle des firmes2  

33-64 	 " 	 ........ 

434 531 579 608 619 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

13 11 11 10 8 3.0 
7.1 

2.1 
4.9 

1.9 
4.1 

1.7 
3.5 

1.3 
2.6 

31 26 24 
18 

21 
19 

16 
29 5.1 2.6 3.1 3.1 4.7 

Total .......................... 

4- 	8 	" 	 ' 22 
48 

14 
72 44 48 65 11.1 13.6 7.6 7.9 10.5 

I location - point de vente 	.............. 
2- 	3 location - points de vente ........... 

' 9-32 
320 198 188 193 164 73.7 37.3 32.5 31.7 26.5 

33-64 
65 or more locations- points de venle ou plus . . . - 210 294 317 337 - 39.5 50.8 52.1 54.4 

Total sales by organization size - Venles totales scIon Ia taille des firmes 

$ ,000 

3,193,589 4,346,759 5,110,902 5,828,141 6,514,325 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

25,595 50,941 55,395 55,843 51,382 0.8 1.2 1.1 
2.2 

0.9 
1.8 

0.8 
1.6 139,113 112,605 111,010 106,651 105.930 4.3 2.6 

1.4 1.6 1.7 

Total 	.......................... 

4- 	8 	 " 85,918 51.643 71,165 91,426 113.620 2.7 1.2 
19.1 18.9 20.9 

1 location - point de vente 	.............. 

9-32 749,890 994,472 977,613 1,103,006 1,360,619 23.5 22.9 

	

2- 	3 locations- pointsde vente ........... 

	

33-64 	 " 2,193,073 1,569,703 1,712,608 1,985,030 2,084,301 68.7 36.1 33.5 34.1 32.1) 
........... 

65 or more locations - points de vente ou plus - - . - 1,567,395 2,183,111 2,486,185 2,798,473 - 36.0 42.7 42.7 43.11 

1 For the purpose of this tabulation, two "subsidiary"departmenl store or8anizations have been re-united with their patent firms;consequently, the number of organization' 
"filiales" de firmes de 	magastns ont eté regroupées avec leur societe mere; Ic nombre de Ii 

shown above is under-slated to this extent. - Aux fins de ce tableau, deux 	 grands 
mes donnC au tableau est done infericur au nombre reel, -  

2 Based on the maximum number of stores in operation throughout the year. - D'aprCs Ic nombte maximal de magasms exploités durant l'annee. 
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TABLE 4. Sales of Department Stores, Chain Stores and Independent Stores as a Percentage of 
Total Retail Trade, 1923- 1977' 

FABLEAU 4. Ventes des grands magasins, des magasins a succurales et des magasins indépendants 
par rapport aux ventes totales ati detail, 1923- 1977' 

Year 
Total retail 

trade 
Department 
store sales 

Chain store 
sales 

mdc- 
pendent 

store sales 

As a percentage of total retail trade 

Par rapport aux ventes totales au dtajl 

Inde- 
Année Ventes to- Ventes des Ventes des Ventes des Department Chain store pendcnt 

tales au grands ma- magasins a magasins store sales sates store sales 
detail gasins succursales dépendants Ventes des Ventes des Ventes des 

grands ma- magasins a magasins in- 
gasins succursales dependants 

thousands of dollars - milliers de dollars per cent - pourcentage 

189,686 .. .. 10.3 
195,983 .. .. 10.8 
209,469 .. .. 10.7 

1923 	.......................1,846,348 

1926 	......................2,191,916 230,491 .. . 	 . 10.5 

1924 	.......................1,819,436 

1925 	.......................1,953,534 

257,370 .. .. 10.8 . 1927 	.......................2,377,192 

288,151 .. . 	 . 11.1 1928 	......................2,603,732 

1929 	......................2,738,030 306,771 .. . 	 . 11.2 . 

2,392,241 289.131 495,061 1,608,049 12.1 20.7 67.2 

1 .... ...............2.029,870 255,472 447,764 1,326,634 12.6 22.1 65.3 
205,367 376,225 1,101,603 12.2 22.4 65.4 
192,488 351,053 1,027,242 12.3 22.3 65.4 
203,885 368,076 1,193,748 11.6 20.8 67.6 

1932 	.......................1,683,195 

208,472 380,784 1,290,673 11.1 20.2 68.7 

1933 	.......................1,570,783 
1934 	.......................1,765,709 

221,070 411,075 1,413,017 10.8 20.1 69.1 

1935 	.......................1,879,929 

235,826 427,259 1,647,471 10.2 18.5 71.3 1937 	.......................2.3 10,556 

228,414 425,184 1,599,874 10.1 18.9 71.0 1938 	.......................2,253,472 

239,582 441,565 1,623,009 10.4 19.2 70.4 
269,313 514,308 1,820,228 10.3 19.8 69.9 
309,239 641,083 2,062,442 10.3 21.3 68.4 
347,387 683.449 2,121,509 11.0 21.7 67.3 

1936 	.......................2,045,162 

348,803 693,552 2,223,157 10.7 21.2 68.1 
384,614 751,890 2,369,372 11.0 21.4 67.6 

1939 	.......................2,304,156 
1940 	.......................2,603,849 

428,192 860.826 2,650,661 10.9 21.8 67.3 

1941 	.......................3,012,764 
1942 	.......................3,152,345 

518,025 992,967 3,523,582 10.3 19.7 70.0 

1943 	.......................3,265,512 
1944 	.......................3,505,876 
1945 	......................3,939,679 

604,287 1,143,512 4.282,681 10.0 19.0 71.0 

1946 	..................... 	5.,034,574 

1947 	......................6,030,480 

695,932 1,294,069 4,732,676 10.4 19.2 70.4 948 	......................6,722,677 

753,678 1,377,940 5,161,143 10.3 18.9 70.8 1949 	......................7,292,761 

1950 	......................8,265,635 766,397 1,507,930 5,991,308 9.3 18.2 72.5 

See footnote(s) at end of table. - Voir note(s) a Ia fin du tableau. 
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TABLE 4. Sales of Department Stores, Chain Stores and Independent Stores as a Percentage of 
Total Retail Trade, 1923- 1977' - Concluded 

TABLEAU 4. Ventes des grands magasins, des magasins a succursales et des magasins indépendants 
par rapport aux ventes totales au detail, 1923- 19771 - fin 

Year 
Total retail 

trade 
Department 
store sales 

Chain store 
sales 

Inde- 
pendent 

store sales 

As a percentage of total retail trade 

Par rapport aux ventes totales au detail 

lnde- 
AnnCe Ventes to- Ventes des Ventes des Ventes des Department 

store sales 
Chain store 

sales 
pendent 

store sales tales au grands ma- magasins a magasins in- 
detail gasins succursales dépendants Ventes des Ventes des Ventes des 

grands ma- magasins a magasins in- 
gasins succursales dépendants 

thousands of dollars - milliers de dollars per cent - pourcentage 

9,233,178 781,101 1,761,209 6,690,868 8.4 19.1 72.5 

855,500 1,913,345 7,288,819 8.5 19.0 72.5 

10,610,240 891,174 2,029,692 7,689,374 8.4 19.1 72.5 

1951 	....................... 

1952 	......................10,057,664 

10,736,237 926,272 2,137,907 7,672,058 8.6 19.9 71.5 
1953 	...................... 

1954 	...................... 

1955 	...................... 11,770,494 1,010,670 2,343,912 8,415,912 8.6 19.9 71.5 

12,884,842 1,094,201 2,639,023 9,151,618 8.5 20.5 71.0 

13,514,995 1,133,336 2,833,709 9,547,950 8.4 21.0 70.6 

14,142,912 1,192,713 3,055,393 9,894,806 8.4 21.6 70.0 

14,989,679 1,265,029 3,262,178 10,462,472 8.4 21.8 69.8 

1956 	...................... 

1957 	...................... 

15,356,643 1,312,546 3,443,640 10,600,457 8.6 22.4 69.0 

15,732,236 1,328,997 3,678,898 10,724,341 8.4 23.4 68.2 
1960 	....................... 

16,731,948 1,403,731 3,827,422 11,500,795 8.4 22.9 68.7 
1961 	...................... 

1962 	....................... 

17,789,032 1,506,520 4,080,257 12,202,255 8.5 22.9 68.6 

1958 	....................... 

19,078,955 1,680,386 4,437,907 12,960,662 8.8 23.3 67.9 

1959 	....................... 

20,714,192 1,818,049 4,951,736 13,944,407 8.8 23.9 67.3 

22,211,198 1,973,727 5,439,843 14,797,628 8.9 24.5 66.6 

1963 	...................... 

1964 	....................... 

1966 	...................... 

23,693,738 2,157,824 5,954,880 15,581,034 9.1 25.1 65.8 

1965 	...................... 

25,239,428 2,444,780 6,316,674 16,477,974 9.7 25.0 65.3 
1967 	...................... 

26,935,747 2,737,081 6,949,101 17,249,565 10.2 25.8 64.0 
1968 	...................... 

27,560,853 2,852,320 7,675,946 17,032,587 10.3 27.9 61.8 
1969 	....................... 

1970 	...................... 

1971 	......................31,387,959 3,193,589 8,918,293 19,276,077 10.2 28.4 61.4 

3,713,871 10,078,030 20,315,718 10.9 29.5 59.6 

4,346,759 11,338,250 22,676,808 11.3 29.6 59.1 
1972 	......................34,107,619 

1973 	......................38,361,817 

44,564,490 5,110,902 13,672,046 25,781,542 11.5 30.7 57.8 1974 	...................... 

51,143,091 5,828,141 15,867,320 29,447,630 11.4 31.0 57.6 1975 	...................... 

1976 	. 	. 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 56,716,573 6,514,325 17,180,568 33,021,680 11.5 30.3 58.2 

1977P 	. 	. 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 61,563,531 6,939,902 18,894,135 35,729,494 11.3 30.7 58.0 

1 See Appendices A through D for definitions and explanations of adjustments to the data. - Les défirutions et l'explication des 
modifications apportées aux données figurent aux annexes A a D. 
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TABLE 5. Selected Data on Department Store Sales in Shopping Centres,' 1956. 1976 
I ABLEAU 5. Certaines données sur lea ventes des grands magasins situés dana un centre commercial', 1956- 1976 

Year 

Annde 

Total department 
store sales 

Ventes totales 
des grands 
magasins 

Sales of depart- 
ment store in 

shopping centres 

Ventes des grands 
magasins situés 
dans un centre 
commercial 

Sales of depart- 
ment store in 

shopping centres 
as a percentage 
of total depart- 
merit store sales 

Ventes des grands 
magasins silués 
dans un centre 
commercial par 

rapport aux 
ventes totales des 
grands magasins 

Percentage change 
in market share 
held by depart- 
ment stores in 

shopping centres 

Variation en pour- 
centage de Is part 

du marché des 
grands magasina 
situes dans un 

centre commercial 

Total shopping 
centre sales 

Ventes totales 
det centres 

commerciaux 

Sales of depart- 
ment store in 

shopping centres 

Ventea des grands 
magasins sstués 
dana un centre 

commercial 

Sales of depart-
ment stores in 

shopping centres 
as a percentage 

of total shopping 
centre tales 

Ventes des grands 
magasins situës 
dans un centre 
commercial par 

rapport aux vestes 
tolales des centres 

conamerciaux 

56,088 5.1 - 	- 	- 233,767 56,088 24.0 1956 	------------------- 1,094201 

68,680 6.1 + 19.6 359,604 68,680 19.1 1957 	------------------- 1,133,336 

84,115 7.1 + 16.4 460,962 84,115 18.2 1958 	................... 1,192,713 

113.737 9.0 + 26.8 617,305 113,737 18.4 1959 	................... 1,265,029 

1960 	................... 1,312.546 127,525 2  9.7 + 	7.8 781,563 127,525 2  16.3 

1961 	................ 	. 	 1,328,997 173,685 2  13.1 +35.1 975,932 173,685 2  17.8 

4(3,731 230.244 2  16.4 + 25.2 1,150,017 230,244 2  20.0 

i 	 I 	'6,520 282,891 2  18.8 + 14.6 1,315,748 282,891 2  21.5 

376,8862  .4 + 19.1 1,560.036 376.886 2  24.2 I ----------------------- -1,680,386 

473,136 2  26.0 + 16.1 1,831,865 473.136 2  25.8 

644,5262  32.7 + 25.8 2,100,028 644.526 2  30.7 

17 	.................. 	 2 96 	 ,157,824 751.946 2  34.8 + 	6.4 2.562.178 751.946 2  29.3 

1965 	------------------- -1,818,049 

1966 	................... .1.973,727 

866.575 35.4 + 	1.7 2,873,248 866,575 30.2 

96 1.055,657 38.6 + 	9.0 3,320,604 1,055.657 31.8 

1968 	................... 2.444.780 

19 	.................. 	 2. ,737,081 

1970 	................... 2.852,320 

.. 

1,209,589r 42.4 + 	9.8 3,856,592r I,209,589r 31.4 

1.458,760 45.7 + 	7.8 .. 1.458,760  1971 	................... 3,193.589 

1972 ...................3,713,871 1,818,080' 49.0 + 	7.2 5,426,608r 1,818,080r 33,5 

1973 ...................4,346,759 2,228,282 51.3 + 	4.6 6,736,532 2,228,282 33.1 

3,100.570 60.7 + 183 -. 3.100,570  1974 ...................5.110.902 

3.696.033 63.4 + 	4,4 - 	- 3,696.033 1975 ...................5,828,141 

176 ...................6,514,325 4,263,981 65.5 + 	3.3 . 	- 4,263,981 

I See Appendix F for the definition of a "Shopping Centre" and data qualification for the perIod 1974-1976. - Voir l'annexe E pour Is definition d'un "Centre commercial" 
desprecLsions sue let données de Ia periode allant de 1974- 1976. 

2 Includes road order and catalogue sales offices of department stores also sales of junior department stores which were classified to another kind of business for the 
'.iuoppusg Centre Survey." - Englobe es bureaus de ventc par correspondance et par catalogue des grands magasins ainri que let ventes des grands magasins populais -es qul ont etC 
..r1-.es darts un autre genre de commerce aux fins de "l'EnquCte sur let centres commerciaus". 
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TABLE 6. Population, Number of Department Stores and Population Per Store, by Province, 1951, 1961, 1966, 1971 and 1976 

Prince Edward 
Year 	 Newfoundland 	 Island 	 Nova Scotia 
- 	 Canada 	 - 	 - 	 - 

Année 	 Terre-Neuve 	tie-du-Peince- 	NouveIle-tcos 
(.douard 

Population 

1 1951 	......................................... . 14.009,429 361,416 98.429 642.584 

2 Percentage distribution - Repartition en pourcentage ............. . 100.0 2.6 0.7 4.6 

3 1961 	........................................ 

.. 

457,853 104,629 737,007 

4 100.0 

.8,238,247 

2.5 0.6 4.0 

5 

Percentage distribution - Repartition en pourcentage ............. ... 

20.014.880 493,396 108,535 756,039 

6 

1966 	......................................... 

100.0 2.5 0.5 3.8 

7 21,568.311 522.104 111,641 788,960 

8 

Percentage distribution - Repartition en pourcentage ............. ..... 

1971 	......................................... 

100.0 2,4 0.5 3.7 

9 22,992,604 557,725 118,229 828.571 

10 

Percentage distribution - Repartition en pourcentage ............. .... 

1976 	......................................... 

2.4 0.5 3.6 

11 

Percentage distribution - Repartition en pourcentage ............. 100.0 

Percentage change 197611951 	Variation en pourcentage 1976/1951 	. 

. 

	63.6 + 	54.3 + 	20.1 + 	28.9 

Number of department storest - Nombre de grands fu.irasir,  

12 4 1 

13 100.0 3.6 0.9 

14 139  6 3 

15 100.0 43 2.2 

16 270 13 3 

17 

1951 2 	........................................ ... ... 

Percentage distribution 	-. Répartision en pourcentagc ............. . 

100.0 4.8 1.1 

18 

1961 	......................................... ... 

Percentage distribution 	Repartition en pourcentage ............. . 

434  19 4 

19 

1966 	......................................... ... 

Percentage distribution - Repartition en pourcentage ............. .. 

100.0 4.4 0.9 

20 

1971 	......................................... ... 

Percentage distribution - Repartition en pourcentage ............. .. 

619 16 7 

21 

1976 	......................................... ... 

100.0 2.6 1.1 

22 

Percentage distribution - Repartition en pourcentage ............. ..

l'ercentage change 1976/1951 - Variation en pourcentage 197611951 	.. + 457.7 + 300.0 + 600.0 

I 	
Population per store - Population par magasin 

126,211 90,354 98,429 107,097 

131,210 76,309 34,876 122,835 

951 	......................................... 

24 	1961 	......................................... 

74,129 37,954 36.178 151,208 

49,697 27,479 27,910 65,747 

25 	1966 	......................................... . 

26 	1971 	......................................... . 

34,858 16,890 37ff 2 
27 	1976 	......................................... 37,145 

28 	Percentage change 1976/1951 - Variation en pourcentage 1976/195 1 . . .70.6 - 	61.4 - 	82.8 - 

5 Based on the maximum number of stores operated during each year. 
2 Although information on number of department stores was published prior to 1951, the data are not comparable with later rures due to the Inclusi 

mail order and catalogue sales offices. 

5.4 

6 

4.3 

5 

1.9 

12 

2.8 

22 

3.6 

+ 266.7 
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TABLEAU 6. Population, membre de grands magasins et population par magasin, selon Ia province, 1951, 1961, 1966. 1971 et 1976 

Yukon and 	- 
New 	 British 	 Northwest 

brunswick 	 Columbia 	Territories 
Québec 	 Ontario 	 Manitoba 	Saskatchewan 	Alberta 

'ouvcau' 	 Colombie- 	 Yukon Ct 
hrun3wick 	 Britannique 	Territoires du 

Nord-Ourti 	NO 

Population 

15,697 4,055.681 4,597.542 776,541 831.728 939,501 3,365,210 25.100 1 

3.7 29.0 32.8 5.5 5.9 6.7 8.3 0.2 2 

97,936 5,259,211 6,236092 921,686 925.181 1,331,944 1,629,082 37.626 3 

28.8 34.2 5.1 5.3 7.3 8.9 0.2 4 

616,788 5,780,845 6,960,870 963,066 955,344 3,463,203 1,873,674 43.120 5 

3.1 28.9 34.8 4.8 4.8 7.3 9.3 0.2 6 

634,557 6,027.764 7,703.106 988,247 926.242 1,627,874 2,184,621 53,395 7 

2.9 28.0 35.7 4.6 4.3 7.6 10.1 0.2 8 

677,250 6,234,445 8.264,465 1,021,506 921,323 1,838.037 2.466,608 64,445 9 

3.0 27.1 36.0 4.4 4.0 8.0 10.7 0.3 10 

+ 	31.3 + 	53.7 + 	79.8 + 	31.5 + 	10.8 + 	95.6 + 131.7 + 156.8 Il 

Number of department storeI - Nombre de grands magasinsi 

12 48 4 6 10 17 . 32 

30.8 43.3 3.6 5.4 9.0 15.3 13 

3 	 15 59 5 7 14 21 - 14 

2.2 	 30.8 42.4 3.6 5.0 10.1 15.1 -. IS 

6 	 46 105 13 10 23 43 3 16 

2.2 	 37.1 38,9 4.8 3.7 8.5 15.9 1.1 17 

Ii 	 86 172 21 14 38 53 4 18 

2.5 	 19.8 39.6 4.9 3.2 8.8 12.2 0.9 19 

17 	 139 242 30 20 52 68 6 20 

2.7 	 22.5 39.1 4.8 3.2 8.4 13.0 1.0 23 

4, 7 	 + 	I + 4f42 + 650.0 + 233.3 + 420,0 + 300,0 . 	. 	. 22 

per store -- Population Population par magasin 

337,973 95,782 194,135 138.621 93,950 68.542 - 23 

9.312 	 350.614 105,696 184,337 332,169 95,139 77,575 - 24 

'2 	')8 	 125,671 66,294 74,082 95,534 63,618 43,574 14,373 25 

70,090 44,786 47,059 66.160 42,839 41,219 33,299 26 

;38 	 44,852 34,151 34,050 46,066 35,347 36,274 10,741 27 

6.8 - 	86.7 - 	64,3 - 	82.5 - 	66.8 - 	62.4 - 	47,1 . 	. 	. 28 

In' nombre maximal de magasins exploités durant l'annér. 
1115 .1 ' 1,1 'ul'liit dc l'ititlr,iitic,n sur Ic nc,rnbrc 2 	'rands magasins av.,nt 19 j . ci's ilonnecs 1 	,onr pi c,tri1iir;,hlcs ills c!irtlrc. ijl!vrwurs care 

lies 	Ilnilis di nit,: 	'II clF::s:' , '' diii .e S C I'll ,,IlaIcIln. 



.I1LL 7. Per Capita Retail Saks. by I'rosiiice. 1930, 1941, 1951, 1961, 1966, 1971 and 1976 

I ABL1.\U 7. Ventes au detail par habitant, selon Ia province. 1930, 1941, 1951, 1961, 1966, 1971 et 197(, 

Prince 
New- Edward Nova New tritish 

ear foundtand Island Scotia Brunswick Saskat- Columbia 
Canada -- - - - Québec Ontario Manitoba chewan  Alberta 

Terre- Ile-slu- NuveIle- Nouveau- Colombie- 
Neuve ,Prince- Ecosse Brunswick Britan- 

Edouard nique' 

n011ars 

193( 	 234 ... 140 176 192 200 284 236 170 217 313 

iii 	..........................262 - 	. 	. 149 255 204 221 319 229 179 249 343 

413 514 560 516 528 769 649 647 764 813 

863 

66 	......................... 	.. 110 

617 738 773 716 763 967 824 789 950 947 

losi 	..........................659 

810 958 969 940 993 1,210 1,034 1,082 1.187 1,285 . 

1,117 1,266 1,368 1,304 1,319 1,569 1,313 1,250 1,591 1,641 liii 	...........................1,455 

1976 	.........................2.467 1,912 2,160 2,171 2,194 2,268 2,533 2,362 2,724 2,890 2.688 

percentage change (from previous year shown) - variation en pourcentage (par rapport a i'année précédente au tableau) 

j931i .............. .-. ... ... ... ... 	... ... - 	. 	- . 	. 	. 

1941 	......................... .+ 	12.0 ... + 	6.4 + 	44.9 + 	6.3 + 	10.5 	+ 	12.3 - 	3.0 + 	5,3 + 	14.7 + 	9.6 

1951 	......................... .+ 151.5 ... + 245.0 +119.6 + 152.9 + 138.9 	+ 141.1 + 183.4 + 26L5 + 206.8 + 137.0 

1951 	......................... i- 	31.0 +49.4 

.. 

+ 	43.6 + 	38.0 + 	38.8 + 	44.5 	+ 	25.7 + 	27.0 + 	21.9 + 	24.3 + 	16.5 

+ 	28,6 

. 

. 

+ 31.3 + 	29.8 + 	25.4 + 	31.3 I- 	30.1 	+ 	25.1 + 	25.5 + 	37.1 + 	24.9 + 	35.7 966 	.......................... 

+ 	31.1 

. 

+ 37.9 + 	32.2 + 411 + 	38.7 + 	32.8 	+ 	29.7 + 	27.0 + 	15.5 + 	34.0 + 	27.7 

	

I 	.......................... 

	

1971, 	.......................... + 	69.6 + 71.2 + 	70.6 + 	58.7 + 	68.3 + 	71.9 	+ 	61.4 + 	79.9 + 117,9 + 	81.6 + 	63.8 

ii 	I1e. 	'i 	ii. 	.t 	 I.::t.:i. I 'ik I 	.rr 	'Ir. ',-r,l 

TABLE S. Urban Population 1  as a Percentage of Total Population. b Pros ince. I 55 I . 1 9Th 

TABLEAU 8. Rapport entre Ia population urbaine' et Ia population totale, par province, 1851 - 1976 

Census year 

de recensement 

I 	New-  I 	Prince I I  I I I I I I I I 
I 	found- Edward I 	Nova I 	New I I 	British I INorthwest 
I 	land I 	Island I 	Scotia I Brunswick i i Saskat- I Columbia I I Territories 

Canada I 	- I 	- I 	- I 	- Québec Ontario IManitoba chewan j 
Mberta 

- Yukon I 
I 	Terre- I 	Ile-du- Npuvelle- I Nouveau- i Colombie- ITerrnoirea 

Neuve I 	,Prince- Ecosse IBrunswick I I I Britan- 	I I du Nord- 
Edouard I I I I I I 	nique Ouest 

per cent - pourcentage 

13.1 . 	. - 7.5 14.0 154 14.0  
16.3 - 	. 9.3 7.6 13.1 18.3 18.5 
19.6 .. 8.4 8.3 17.6 22.8 22.0 4.2 - 	- , 	, 9.0  

-. 12.1 14.4 18.4 27.9 29.9 16.5 . 	- - 	- 18.3 - 	- - 

I 	'<61 	.................... 
Iii? 	) 	.................... 

- 	- 13.1 17.1 15.2 336 38.7 26.9 . 	. . 	. 37.9 - 	- - 
- 	. 14.5 28.2 23.3 39.7 42.9 27.6 15.6 25.4 50.5 33.6 - 

IS51 	.................... 

'I
ll 

45.4 - 	. 16.0 37.8 28.3 48.2 52.6 43.4 26.7 36.8 51.9 45.4 - 
49.5 -. 21.5 43.3 32.1 56.0 58.2 42.9 28.9 37.9 47.2 31.4 - 

sill 	...................25.7 
I 	sit 	...................31.8 

53.7 . 	. 23.2 45,2 31.6 63.1 61.1 45.1 31.6 38.1 56.9 32.2 - 

fi 	...................37.5 
i 	................... 

I 	<2 	I 	................... 

54.3 . 	. 25.6 46.3 31.4 63.3 61.7 44.1 32.9 38.5 54.2 36.6 - 
56.7 28.9 28.1 46.3 32.5 67.3 59.9 49.5 44.6 52.0 52.8 39.8 - 

62.9 42.7 25.1 55.3 42.6 67.0 73.4 56.6 30.4 48.0 70.8 28.5 17.0 i5Ir................... 

956 	................... 66.6 44.6 30.7 57.4 45.8 70.0 75.9 60.1 36.6 56.6 73,4 21.1 23.5 
51.9 32.4 56.6 49.1 74.9 79.2 65.0 43.0 63.9 76.7 34.4 38.9 

941 	................... 

951 	------------------- 

1161 	------------------ - 71.1 

69.6 50.7 32.4 54.3 46.5 74.3 77.3 63.9 43.0 63.3 72.6 34.4 389 
73.6 54.1 36.6 58.1 50.6 78.3 80.4 67.1 49,0 68.8 75.3 47.5 40.1 

1<1r................... 

76.1 57.2 38.3 56.7 56.9 80.6 82.4 69.5 53.0 73.5 75.7 61.0 48.4 
1966 	................... 

'71 	................... 

76.1 59.1 38.9 58.0 54.5 79.4 81.9 70.2 52.7 73.6 79.8 61.0 48.4 <71r................... 
176 	................... 75.5 57.4 37.1 55.8 513 79.0 81.2 69.9 55.5 75.0 76.9 610 49.7 

I Sc .Sppcndix I for the changes in the definition "Urban Population". 	Voir I'artnexe F pour les changements apportés ala definition de Ia "Population urbaine 
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TABLE 9. Per Capita Personal Disposable Income, by Province, 1951, 1961, 1971 and 1976 

TABLEAU 9. Revenu personnel disponible par habitant, selon Ia province, 1951, 1961, 1971 et 1976 

Province 1951 1961 1971 1976 

dollars 

Newfoundland - Terre-Neuve................ .543 884 1,893 3,846 

Prince Edward Island - IIe-du-Prince-Edouard 	 622 914 1,884 4,008 

Nova Scotia - Nouvelle-Ecosse ............... .774 1,170 2,218 4,344 

	

New Brunswick - Nouveau-Brunswick 	 756 

Ontario . 	. 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	

.. 

1,023 2,082 4,248 

1,347 2,489 5,025 Québec ............................. 931 

.287 1,719 3,189 5,987 

1,127 1,395 2,656 5,328 

Sa'k.tthcwiii 	......................... 1,226 1,054 2,377 5,679 

Alberta............................. 1,239 1.497 2,767 5,638 

British Columbia - Colombie-Britannique 	 1,286 1,699 3,017 5,954 

Yukon and Northwest Territories - Yukon et Tern- 
.. 1,368 2,302 4,738 toires du Nord-Ouest .................... 960 

Canada ............................ 102 1.475 2.779 5,481 
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TABLE 10. Department Store Sales as a Percentage of Total Retail Trade, by Province, 1923- 1976' 

TABLEAU 10. Ventes des grands magasins par rapport au total des ventes au detail, par province, 1923- 1976' 

Year 

Annéc 
Canada 

New- 
found- 
land 
- 

Terre- 
Neuve 

Prince 
Edward 
Island 

- 

Ile-du- 
,Prince- 
Idouard 

Nova 
Scotia 

- 

NpuveIle- 
Ecosse 

New 
Brunswick 

- 

Nouveau- 
Brunswick 

Atlantic 
provinces 

- 

Provinces 
de l'Atlan- 

tique 

Québec Ontario ~ Manitoba Saskal- 
h C eWafl Alberta 

Br,t,sI, 
Columbia2 

- 

Colombie- 
Britan- 
nique2  

per cent - pourcentage 

923 	.................... 10.3 . 	 . 	 . 	. - 	 . . 	 . 2.8 9.1 10.7 16.3 4.9 9.7 17.3 

10.8 . 	 . 	 - 	 . . 	 - - 	 - 3.0 9.6 11.2 17.1 5.4 10.1 17.9 1924 	.................... 

925 	.................... 10.7 . 	 . 	 - 	- . 	 . . 	 - 3.0 9.7 11.3 16.5 4.8 9.8 17.9 

1926 	.................... 10.5 - 	 . 	 . 	- .. - 	 - 3.5 9.4 11.1 16.7 4.6 9.5 17.3 

10.8 . 	 . 	 .. - 	 . - 	 - 45 9.6 11.4 17.3 4.9 9.7 17.5 

11.1 . 	 . 	 - 	. . 	 - . 	 . 5.6 9.8 11.4 17.8 5.3 9.8 17.8 

1927 	.................... 

1928 	.................... 

1929 	.................... 11.2 - 	 . 	 . 	. - - -. 6.2 9.5 11.3 19.2 6.4 10.6 17.2 

1910 	. 12.1 - - 	 15.0 5.5 7.5 7.0 9.8 11.9 22.0 8.6 12.3 18.2 

12.6 - 	 . 	 . 	 . . 	 - .. 6.6 9.1 12.8 22.7 9.6 13.8 19.9 

12.2 . 	 . 	 . 	. . 	 . - 	 - 6.2 8.7 11.9 22.8 9.7 13.9 21, 0 

131 	................... 

12.3 . 	 . 	 . 	- . 	 . - 	 . 6.8 9.1 11.4 23.6 9.5 13.3 21 

1932 	.................... 

1933 	.................... 

1934 	.................... 11.5 - 	 . 	 - 	. - 	 . . 	 . 7.0 9.0 10.7 22.2 8.9 11.8 I 	) 4 

11.1 - 	 . 	 - 	. .. . 	 . 6.9 8.8 10.2 21.8 8.1 11.4 17.8 1935 	.................... 

10.8 -. 	 . 	- .. .. 7.0 8.6 10.1 20.6 8.8 10.4 16.8 1936 	.................... 

1937 	.................... 10.2 - 	 - 	 .. . 	 - .. 6.6 8.2 9.6 18.5 :.6 9.8 : 6.0  

1938 101 . 	 . 	 . 	. .. .. 6.3 8.3 9.6 17.6 .7 9.4 6.4 

10.4 . 	 - 	 .. -. -. 6.8 8.6 9.9 18.3 8.5 9.7 16.5 039 	 ........ 

10.3 . 	 . 	 .. . 	 . .. 7.2 8.4 10.0 17.3 8.8 9.9 16.4 1940 	.................... 

10.3 . - 	 14.3 7.5 5.5 7.1 8.0 10.1 18.2 8.7 11.0 15.6 1941 	.................... 

11.0 - 	 . 	 .. .. . 	 . 7.5 8.8 10.7 18.2 93 12.3 17.0 1942 	.................... 

10.7 - - 	 .. .. .. 7.5 8.5 10.2 17.8 8.5 12.9 16.9 1043 	.................... 

144 	.................... 11.0 - 	 . 	 . 	- - 	 . . 	 . 7.7 8.7 10.4 18.8 9.4 12.9 16.7 

445 	.................... 10.9 . 	 . 	 - 	 . - 	 . -. 7.5 9.0 10.3 18.4 8.8 12.7 16.1 

1946 10.3 . 	 . 	 . 	 . . 	 . . 	 . 6.3 8.8 10.0 17.8 7.8 12.1 14.4 

1947 10.0 -. 	 .. . 	 - . 	 - 6.2 8.5 9.7 17.4 8.7 11.8 13.5 

10.4 . 	 - 	 - 	- . 	 . . 	 . 6.9 8.4 10.0 17.3 9.2 11.8 1 4.6 1948 	.................... 

10.3 - 	 . 	 . - 	 . . 7.5 8.4 9.9 17.1 8.8 11.6 II 1949 	.................... 

1950 	.................... 9.3 . 	 - 	 . 	. . 	 . . 	 . 6.6 7,4 8.8 16.4 8.0 10.8 I 	1 

Sec footnote(s) at end of table. - Voir note(s) a In fin du tableau. 
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I \I3LE 10. Department Store Sales as a Percentage of Total Retail Trade, by Province. 1923- 1976 1  - Concluded 

I \ ILEAU 10. Ventes des grands magasins par rapport au total des ventes au detail, par province, 1923- 1976' - fin 

New- 	lrincc 
Found- 	Fdward 	Nova 	New 	Atlantic 	 British 

	

Year 	 land 	Island 	Scotia 	Brunswick 	provinces 	 skat 	 Columbia2 

	

- 	 Canada 	- 	- 	- 	- 	- 	- 	Québec 	Ontario Manitoba 	
C ewan 	Alberta 

	

Année 	 Terre- 	Ile-du- 	Npuvelle. 	Nouveau- 	Provinces 	 Colombie- 
Neuve 	.Prince- 	Ecosse 	Brunswick de l'Atlan- 	 Bntan- 

Edouard 	 tique 	 nlque 2  

per cent - pourcentage 

8.5 x x 4.1 5.6 6.9 	7,7 15.7 6.6 10.6 12.7 

1952 	....................8.5 .. .. , 	- . 	. 6.0 6.8 	7,8 14.8 6.4 10.8 13.1 

. 	. . 	- . . 	. 6.0 6.8 	7.6 14.5 6.4 11.0 13.2 1953 	....................8.4 

. 	. .. .. . 	. 6.1 6.8 	7.7 15.4 6.6 11.0 14.3 

- 	. . 	. .. . 	. 6.1 7.0 	7.5 15.5 6.9 11.2 13.8 

1956 	....................8.5 . 	. . 	, .. . 	, 6.1 6.6 	7.6 15.3 6.9 11.3 13.4 

1951 	....................8.5 

. 	. . 	. .. . 	- 5.5 6.3 	7.5 15.2 6.6 11.5 13.8 

1954 	....................8.6 

- 	. . 	- . - . 	. 5.5 6.2 	7.5 15.3 6.6 12.2 14.1 

1955 	....................8.6 

. 	. . . . 	. 54 6.1 	7.6 15,4 6.6 11.9 14.2 

1957 	....................8.4 

1958 	.................... 8.4 

. 	. . 	. . . 	. 5.2 6.1 	7.9 15.0 6.5 12.0 14.7 

1959 	....................8.4 

7.1 8.0 4.6 4.1 5.2 6.0 	8,0 14.8 6.0 11.9 14.4 

1960 	....................8.5 

962 	 8.4 6.8 7.9 4.6 3.6 4.9 6.0 	8.1 14.7 5.7 11.6 14.1 

1961 	....................8.4 

.................... 

1963 	....................8.5 6.1 8.0 4.1 3.4 4.6 6.2 	8.3 15.1 5.5 11.6 14.0 

1964 	...................8.8 6.4 7.5 3.8 4.4 4.7 6.3 	8.8 15.6 5.5 12.0 14.2 

1965 	....................8.8 6.0 6.8 3.7 4.4 4.6 6.3 	8.8 15.9 5.2 12.0 14.1 

1966 	....................8.9 5.4 .. 4.9 4.4 .. 6.6 	8.8 15.5 5.1 12.2 

1967 	....................9.1 5.9 . 	. . 4.8 5.3 6.7 	9.2 15.9 4.8 12.5 14,1 

19 	................... 	

. 

6.0 -. . 5.9 5.8 7.0 	9.8 16.6 5.7 13.5 14.4 

96 	 0.2 7.3 - 	. . 	. 6.3 6.4 7.3 	10.2 16.8 6.6 13.8 14.8 

1968 	....................9.7 

1970 	....................10.3 

. 

7.8 7.7 6.7 6.8 7.0 7.5 	10.4 16.2 6.5 14.4 14.5 

1971 	....................10.2 7.6 . 	. 6.8 7.2 . 	- 7.3 	10.3 16.6 6.1 14.4 

7.8 8.3 7.9 7,8 7.9 7.9 	11.1 16.4 6.2 16.1 14.5 1972 	....................10.9 

1973 	....................11.3 7.8 10.2 8.8 8.1 8.4 8.4 	11.4 16.2 6.8 16.9 15.2 

8.9 13.0 8.9 8.6 9.0 8.5 	11.6 15.8 6.9 16.7 15.0 1974 	....................11.5 

8.3 14.2 9.0 8.9 9.1 8.7 	11.4 15.6 7.2 161 153 1975 	....................11.4 

11.5 7.9 15.2 9.0 9.1 9.1 9.0 	11.5 15.7 7.2 15.9 14.9 

' 	 I See Appendices A throuah  D for deranitions 
H.', :Ii.ations apportees aux donnees. 

and explanations of adjustments to the data. - Voir les annexes A a D pour lea définitiona ci I'explication dci 

2 Includes the Yukon and Northwest Territories. For British Columbia, taken alone, department store sales accounted for 13.7% of total retail trade in 1966 
nd for 14.2% in 1971. - Englohe Ic Yukon Ct len Territoires du Nord-Ouest. Pour Is Colombie-Itritannique proprement dite, let vrnces des grands magasins oni repré. 

'erIe 13.7% du total des ventes au detail en 1966 et 14.2 en 1971. 
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TABLE 11. Percentage Distribution of Department Store Sales, by Province, 

by Size of Locality,' 1971 and 1976 

TABLEAU 11. Repartition en pourcentage des ventes des grands magasins, par province ci 
par taille de l'agglomération', 1971 et 1976 

New- Prince 
found- Edward Nova New British 

Year and type of locality land Island Scotia Brunswick skat olumbia2 
- Canada - - - - Québec Ontario Manitoba chewan Alberta - 

Année et genre d'agglomCration Terre- Ile-du- Nuvelle- Nouveau- Colombie- 
Neuve rjnce- Ecosse Brunswick Britan- 

Edouard nique 2  

per cent - pourcentage 

1971 

Total department store sales - Ventes (otales 
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 desgrandsmagasins................ 

Census metropolitan areas - Regions mCtropoh- 
86.7 69.0 - 66.4 44.1 91.3 87.9 92.9 85.7 92.1 83.9 tainesde recensement 	................ 

Census agglomerations - Agglomerations de re- 
7.5 18.3 100.0 x ii x 8.8 s x X 4.2 censernent 	....................... 

Elsewhere in province - Reste de Is province. . . 5.8 12.7 - x x x 3.3 ii a x 11.9 

1976 

Total department store sales - Ventes totales 
des grands rnagasins............... 

Census metropolitan areas - Regions mCtropoli-
tames de recensement ............... 

Census agglomerations - Agglomerations de re-
censement ...................... 

Elsewhere in province - Reste de Is province 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 1976/197 1 

Total department store sales - Ventes totales 
des grands magasans............... 

Census metropolitan areas - Regions métropoli-
tames de recensement ............... 

Census agglomerations - Agglomerations de re-
censement ...................... 

Elsewhere in province - Reste de Is province. 

Based on the 1976 Census designations. - 
2 Includes the Yukon and Northwest Territ 

	

100.0 
	

100.0 
	

100.0 
	

100.0 
	

100.0 
	

100.0 
	

100.0 
	

100.0 
	

100.0 
	

100.0 
	

100.0 

	

81.2 
	

72.0 
	

601 
	

34-5 
	

83.3 
	

83.7 
	

92.0 
	

78.9 
	

890 
	

76.1 

	

10.5 
	

x 
	

100.0 
	

x 	 x 
	

13.1 
	

11.0 
	

a 
	

9.2 
	

a 
	

5.7 

	

8.3 
	

x 	 a 	 x 
	

3.6 
	

5.3 
	

x 
	

11.9 
	

x 
	

18.2 

+ 104.0 + 89.6 
	

a 
	

+ 120.2 	+ 126.0 
	

+ 93,8 
	

+ 75.9 + 156.9 + 125.8 
	

x 

	

+ 91.1 
	

+ 97,7 
	

+ 99.2 	+ 77.1 
	

+ 84.7 
	

+ 74.1 + 136.4 + 118.2 
	

+ 77.1 

	

+ 186.0 
	

a 	a 	a 	 X 
	

+ 143.8 
	

a 
	a 	a 	+ 168.4 

	

+ 190.9 
	

a 	 a 	 a 
	 + 203.7 

	
a 	a 	a 

D'après Ic définitio is du recci Isernent de 1976. 
ties. - En ilobe Ic Y skon et Ic Territoires du Nord-Ou 
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TABLE 12. Number and Sales of Department Stores, by Selected Localities, 1966, 1971 and 1976 

I A BLEAU 12. Nombre et ventes des grands magasins dans certaines agglomerations, 1966, 1971 et 1976 

Percentage of total department stores 

Number of locations Sates l'oureentagc de t'ensemble des grands magauins 

Nombre de magasins Ventes 
Locations - Point5 de vente Sales - Ventes 

1966 1971 1976 1966 1971 1976 1966 1971 1976 1966 1971 1976 

5'OOO 

270 434 619 1,973.727 3.193,589 6,514,325 100.0 100.0 100.0 100.0 100,0 100.0 

9 15 18 95.559 154.987 329.552 3.3 3.5 2.9 4.8 4.9 5.1 
1 3 6 - - x 37.400 0.4 0.7 1.0 - - x 0.6 

Calgary, Alta. - Ath................. 
Chicoutimi- Jonquière, Qué............ 

9 13 20 103.824 188,398 419.657 3.3 3.0 3.2 5.3 5.9 6.4 
3 6 10 27,789 48,893 97,388 1.1 1.4 1.6 1.4 L5 1.5 

10 15 20 80,169 111,400 206,112 3.7 3.5 3.2 4.1 3i 32 
.. . 	 . 5 . 	 . . 	 . 36,935 . 	 . . 	 . 0.8 . 	 . . 	 . 0.6 
6 11 13 22,528 49.254 94.667 2.2 2.5 2.1 1.1 1.5 1.5 
7 8 12 46.349 65,476 101,967 26 1.8 1.9 2.3 2.1 1.6 

22 44 67 302,222 419,904 793,145 8.1 10.1 10.8 15.3 13.1 12.2 
2 4 5 - - 36,427 61,808 0.7 0.9 0.8 -- II 0.9 

London, Ont..................... 

13t 22 1  24 74,037 139.919 252,654 4.8 5.1 3.9 38 4.4 3.9 
8 17 20 52,519 91.838 190,503 3.0 3.9 3.2 27 2.9 2.9 
3 4 5 23.977 29871 66,612 1.1 0.9 0.8 1.2 0.9 1.0 

St. Cathariocs' Niagara Falls, Ont 2  3 9 13 14791 44A14 92,463 1.1 2.1 2.1 0.8 1.4 1.4 
4 9 8 11,968 30.628 60,558 ES 2.1 1.3 0.6 1.0 0.9 
3 4 5 14,511 26,342 46,653 1.1 09 0,8 0.7 0.8 0.7 

Canada 	..................... 

2 4 5 30,791 76,805 0.7 0.9 0.8 - - 1.0 1.2 Saskatoon, Sask................... 
2 4 6 -- 21,585 54,369 0.7 0.9 1.0 -. 0.7 0.8 

Thunder Bay, OnI ................. . 	 . 4 5 . 	 . 25,211 50,243 . 	 . 0.9 0.8 . 	 . 0.8 0.8 

Itamilton, On!.................... 
Hull, Qué....................... 

26 48 71 383,149 550,283 1.000,202 9.6 11.1 11.5 19.4 17.2 15.4 

Kitcltcncr'Waterloo, On!.............. 

IS 22 29 237,316 357,292 633,617 5.6 5.1 4.7 12.0 11.2 9.7 

Montréal. Qué.................... 

4 7 7 52,178 78,865 138,857 1.5 1.6 1.1 26 2.5 2.1 

Québec , Qué..................... 

4 8 9 20,696 54,001 94,036 1.5 1.8 1.5 1.0 1.7 1.4 

Regina, Sash..................... 

St. John's. NOd. - 1.-N............... 

9 IS 23 146,853 200,042 348,257 3.3 3.5 3.7 74 6.3 5.3 

Saint John, N.B................... 

s.ars 	metropolitan arca.s3 - Regions me' 

toronto. Ont..................... 
Vincouver, B.C. - C-B............... 

165 296 406 1,710,435 2,755,821 5,284,460 60.9 68.2 65.6 86.5 86.4 811 

Rtrsria, B.C. - C.-B................ 
t-lr, 1)11!..................... 

. 	 . 4 3 . 	 . a 12,269 . 	 . 0.9 0.5 . 	 . x 0.2 

Mart.................... 

. 	 . I 3 . 	 . x 23,893 - 	 . 0.2 0,5 . 	 . x 0,4 

'i''tilainesde recensernent 3 	........ 

2 2 4 -- x 31,291 0.7 0.5 0.6 - - x 0.5 

bale (oIncau, Qué................. 
Barrie, Ont...................... 

. 	 , 3 4 . 	 . 9,413 24246 . 	 - 0.7 0.6 - 	 - 0.3 0.4 

Edmonton, Alta. 	Atb............... 

Brantford, Ont........ ... 	.......... 
Tharlc,rtetrswn, P.E.I. - l.-P..L........... 

. 	 . I 3 .. a 14,619 . 	 . 0.2 0.5 .. a 0.2 

Halifax, N.S. - N.E................. 

Thilliwack, B.C. - C-B............... 
1 3 4 -- a 17.813 0.4 0.7 0.6 -. a 0.3 
1 4 4 -- 20,947 39.233 0.4 0.9 0.6 -- 0.7 0.6 

toncIon. NIl.................... 2 3 5 - - 2Q322 48,005 0.7 0.7 0.8 -. 0.6 0.7 

Oshawa, Out.....................
Ottawa, On!..................... 

2 2 3 . - x a 0.7 0.5 0.5 - - a x 
. 	 . 2 3 . 	 - a 14,872 . 0.5 0.5 . 	 . a 0,2 

3 3 4 8,606 14,364 36,140 1.1 0.7 0.6 0.4 0.5 0.6 
3 5 5 10,050 17,432 37,465 1.1 1.2 0.8 0.5 0.5 0.6 

Sudbury. On!.................... 

4 4 4 9,003 16,578 35,274 1.5 0.9 0.6 0.5 0.5 0.5 
2 1 4 - - a 29,788 0.7 0.2 0.6 - - a 0.5 

1oose Jaw, Sash...................
Ntorttr Bay. On!................... 

. 	 . . 	 . 3 .. . 	 . 14,398 . 	 . . 	 - 0.5 . 	 . . 	 - 0.2 

Peterhorough. Ont.................. 
Sarnia, Ont...................... 

2 5 5 -. 9,469 35961 0.7 1.2 0.8 -. 03 0.6 
. 	 . . 	 . 3 . 	 . .. 14,201 . . 	 . 0.5 . 	 . . 	 . 0.2 

Irois-RiviCres, Qué.................
Vernon, B.C. - C.-B................. 

Census agglomerations3  - Aggloméradons 

5uclplr, Orri..................... 

de recerlsement 3  ................ 22 43 64 27,659 108,525 429,468 8.0 10.0 10.1 1.4 3.4 6.6 

Kingston, Orrt.................... 

. 	 - 3 3 . 	 . a . 	 . 0.7 0.5 . 	 . a x 
1 3 3 -. 10.304 20,193 0.4 07 0.5 - - 0.3 0.3 

Saul! She. Marie, Ont................ 

. - 3 4 . 	 . 12,297 25.191 . 	 . 0.7 0.6 . 	 . 0.4 0.4 

Strerbrooke, Qué..................
Summerside. P.E.I. - f-P-F............. 

.. 2 5 . 	 . x 40,156 . 	 . 0.5 0.8 . 	 - 0.6 
1 4 S - - 16,526 49,264 0.4 0.9 0.8 - - 0.5 0.8 

- . 2 3 . 	 . x 14,923 . 	 - 0.5 0.5 . 	 - a 0.2 
. 	 . 2 4 . 	 . a 44,427 . 	 . 0.5 06 . 	 . X 0.7 

Brandons, Man....................
'hathiam, Ont....................
Fredericron, N.B...................
arnIoops. B.C. - C-B............... 

rirncc George. B.C. -- C-B............. 
.. 3 3 . 	 . a a . 	 . 0.7 0.5 . 	 . x a 

Lethhridge, Alta. - AIb...............
rince Albert. Sask................. 

Selected 	incorporated cities 3 	- 	Certaines 

Rcd Deer, Atta. 	Mb............... 

2 22 30 . 	 - 39,127 194,154 0.8 5.2 4.8 - 	 - I.? 3.0 villes conStituent 3  ...............

\11 other4  - Tousinurres 4 	........... 81 73 119 235,633 290,116 606,243 30.0 16.8 19.2 11.9 9.1 9.3 

Otnassa - Hull. 
2 1 xcludes Niagara taIls in 1976. - N'englolne pat Niagara Falls en 1976. 
3 Sub-total of data shown.-- Total panicl des ctnitInes douses. 
4 Includes all data not shown separately. - Englobe routes les donnees qui ne figurent pat séparCmenl. 
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TABLE 13. Department Store Sales as a Percentage of Total Retail Sales, by Selected Metropolitan Areas,t 1966, 1971 and 1974-1976 

TABLEAU 13. Ventea des grands magasins par rapport au total des ventes au detail dana certaines regions métropolitaines', 1966. 1971 ci 1974-1976 

Total 
selected 
metro- 
politan 

Year 	 areas 	 01 	 St. Catha- 
- 	 - 	Calgary Edmonton i-taniilton London 	Montréal 	Hun 	Québec rines - Nia- Toronto 	Vancouver 	Victoria 	Winnipeg 

Asnée 	 Total, 	 gara Falls 2  
certaineS r& 
gions metro- 

politainen 

Sales of department stores in each metropolitan area - Ventes den grands magasins dans chaqac region mCtropolatalne 

•h,-,,,,.n,l, nt dntt,,,'i - millie,, de dollars 

1,593,052 95,559 103,824 80.169 46,347 302.222 74.037 52.519 18,877 383,149 237,316 52,178 146,853 
2,402,818 154.987 188,398 111.400 65,476 419,904 139,919 91838 44,414 550,283 357,292 78,865 200.042 1966 	................... 

1971 	.................. 
3,583.76 8  252,189 316,981 160,429 89.076 592.117 226,937 134,857 . 	. 828,709 566,655 120,624 295,194 1974 	.................. 

1975 	.................. 4.1 23,248 294,464 366,591 189,966 95,233 690,089 259,477 168,332 81,824 914,044 612,725 132,400 316,103 

4,543,92 1  329,552 419,657 206,112 101,967 793,145 289,589 190,503 92,463 1,000.202 633.617 138,857 348,257 1976 	.................. 

Total retail tales in each metropolitan area - Total des ventes au detail dans chaque region métropolitaine 

thousands of dollars - milliers de dollars 

11,074,544 	457,521 	548,751 	551,561 	287,211 	2,816,690 588.928 490,933 306,960 2,935,029 1.241,827 227,206 621,927 
16,314,939 	740,877 	901.347 	781,339 	478,163 	3,862,503 975,553 785,554 474,142 4,315,579 1.853.605 330,422 815.855 

. - 	 . . 	 . - 	 . . 	 . . 	3,244,752 - 	. . 	. . 	. 5,813,177 2,681,402 . 	. 1.212,252 

1966 	.................. 

- - 	 . . 	 . . 	 - . 	 . . 	6,125,954 . 	. . 	. - 	. 6,719,085 2,929,113 . 	. 1.333,630 

1971 	.................. 
1974 .................. 
1975 .................. 

. , 	 . . 	 .. 	. . 	 . - 	6,775,403 - 	. . 	. . 	. 7,449,893 3,225,895 . 	. 1,483,401 1976 .................. 

Department store sales an a percentage of total retail sales - Ventea des grands tnagasms par rapport an total den ventes au detail 

per cent - pourcentage 

14.4 	20.9 	18.9 	14.5 	16.1 	10.7 12.6 10.7 6.1 13.1 19.1 23.0 23.6 1966 	.................. 
1971 	.................. 14.7 	20.9 	20.9 	14.3 	13.7 	10.9 14.3 10.8 9.4 12.8 19.3 23.9 24.5 

. 	 . 	. 	 - 	- 	 - 	. 	 . 	 11.3 . 	. - 	. - 	. 14.3 21.1 . 	. 24.4 1974 	.................. 

. 	. 	 . 	. 	 . 	. 	 - 	. 	 . 	- 	 11.3 . 	. . 	. . 	. 13.6 20.9 . 	. 23.9 1975 	.................. 
1976 	.................. . 	- 	 . 	. 	 . 	. 	 . 	. 	 . 	- 	 11.7 . 	. . 	. . 	. 13.4 19.6 . 	. 23.5 

I Only the 12 largest census metropolitan areas, based on department store sales in 1976, are shown in this table. The areas are those defined in the 1971 and 1976 censuses of population. - 
Ce tableau ne présente que let 12 regions mdtropolitaines de recensement lea plus importantes sur Ic plan des ventes des grands magasins en 1976. II s'agis den regions dCfinies dans les recense-
ments de Is population de 1971 rIde 1976. 

2 Ixcludes Niagara Falls in 1975 and 1976. - N'englobe pus Niagara Falls en 1975 Ct 1976. 

TABLE 14. Per Capita Sales of Department Stores, by Selected Metropolitan Areas,' 1966, 1971 and 1973-1976 

TABLEAU 14. Ventes des grands magasins par habitant dans certainen regions métropolitainesl, 1966, 1971 et 1973.1976 

Total 
selected 
metro- 
politan 

Year 
-. 

areas 
- Calgary Edmonton Hamilton London Montréal o 	- 

Québec 
St. Catha-
rines - Nia' Toronto Vancoaver Victoria Winnipeg 

Annee Total, gara Fulls 2  
certaines rC- 
gions metro- 

politaines 

dollars 

173.89 289.07 244.08 175.27 207.66 118.26 137.01 115.14 70.01 168.30 254.33 297.71 283.52 

2 5 7 6 10 9 II 12 8 4 1 3 
1966 	........................ 

235.07 384.26 379.82 221.42 258.82 153.86 225.73 183.18 155.40 211.48 330.11 402.78 363.84 

2 3 8 6 12 7 10 Il 9 5 1 4 
1971 	........................ 

Percentage change 197111966 - Variation 
+ 	35.2 + 	32.9 + 	55.6 + 	26.3 + 24.6 + 	30.1 + 	64.8 + 	59.1 + 122.0 -s 	25.7 + 	29.8 + 	35.3 + 	28.3 

Rank - Rang ..................... 

302.84 495.01 500.29 276.92 321.15 190.50 308.28 222.18 . 	. 266,42 447.58 519.04 454.73 

Rank - Rang ..................... 

en pourcentagc 1971/1966 	......... 

3 2 8 6 II 7 10 .. 9 5 1 4 

343.84 567.51 599.19 305.99 340.21 212.69 352.66 259.28 .. 305.35 498.22 580.51 508.65 

3 1 8 7 II 6 10 .. 9 5 2 4 

1973 	........................ 

375.65 644.05 676.68 360.87 357.62 247.20 387.26 316.69 352.08 331.48 532.36 621.92 550.00 

Rank - Rang ...................... 
1974 	........................ 

2 1 7 8 12 6 Il 9 10 5 3 4 

Rank - Rang ........................ 
1975 	........................ 

416.32 701.30 757.19 389.35 377.12 283.01 417.70 351.38 393.96 356.82 543.25 636.23 602.29 

2 1 8 9 12 6 Il 7 10 5 3 4 

Rank - Rang ......................... 
1976 	........................ 

Percenlage change 197611971 - Variation 
+ 	77.1 + 	82.5 + 	99.4 + 	75.8 + 45.7 • 	83.9 + 	85.0 -s 	91.8 . 	, 	, + 	68.7 + 	64.6 + 	58.0 .65 5 

Rank - Rang .........................

Overall percentage change for the decade 
en posrcrntage 1976/1971 	......... 

1976/1966 - Variation globale en pour- 
ccnlage pendant Is décennie 1976/1966 + 139.4 + 142.6 +210.2 + 122.1 + 81.6 + 139.3 + 204.9 + 205.2 , 	.. + 112.0 + 113.6 + 113.7 + 1124 

I The 12 largest census metropolitan areas, based on department store sales in 1976. For purposes of comparability, the "areas" are those defined in the 1976 Census of Canada. - I_es 12 
regions nétropolitaines de recensement let plus importantes sur Ic plan des ventes des grands magasins en 1976. Afin de faciliter Is comparasson, ii s'agit des "regions" dlf,nies dam Ic recesse- 
menl du Canada de 1976. 

2 Excludes Niagara Fallsin 1975 and 1976,- N'cnglobe pus Niagara Fallsen 1975 Ct 1976. 
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T \fll F 1 5 . Average Gru Margin of Department Stores, by Annual Sales Volume, by Type of Organization, 
(Major and Junior Department Stores), 1971' 

I 01,I- Ii  15. Marge brute moyenne des grands magasins, par volume annuel de ventes et genre de firme 
(grands magasins traditionnels et grands magasins populaires), 1971 1  

Type of organization 2  

Genre de (lime 2  

Major department stores 	 Junior department stores 

Annual sales - size range 	 Grands magasins traditionnels 	Grands magasins populaires 

Fourchette des ventes annuelles (de Ia taille)  

Cost of 	Gross 	 Cost of 	Gross 
Sales 	goods sold 	margin 	Sales 	goods sold 	margin 

Ventes 	CoOt des 	Marge 	Ventes 	CoOt des 	Marge 
biens 	brute 	 bicns 	brute 

vendus 	 vendus 

All stores - Total - Ensemble des magasins 	 100.0 63.8 36.2 100.0 	67.8 32.2 

100.0 68.9 31.1 100.0 	65.2 34.8 

67.4 32.6 100.0 	67.5 32.5 

66.4 33.6 100.0 	68.3 31.7 

	

Iu,uuu - 	 ................. 	100.0 

	

4,000,000- 	5,999,999 .................100.0 

65.2 34.8 100.0 	68.3 31.7 

64.2 35.8 100.0 	68.5 31.5 

6,000,000. 	7,999,999 	.................100.0 

63.5 36.5 100.0 	66.7 33.3 

8,000,000- 	10.999,999 .................100.0 

11,000,000- 	19,999.999 	.................100.0 

itjHiti3O(ui - 	
9,L)9999 	 100.0 63.7 36.3 - 	 - - 

30,000,000 and over - et plus 	..............100.0 

. 

63.1 36.9 - 	 - - 

1 Based on a sample of department store organizations in each category. - D'après un échantillon de firmes de grands magasins 
dans chaque categoric. 

2  Sec Appendix G for lists of 	Major" and "Junior' department store organizations. 	Voir Ia liste de 	firmes de grands magasins 
"Traditionncls" Ct "Populaires" a I'annexc G. 

I 
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TABLE 16. Number and Sales of Department Stores, by Type of Organization.' by Province. 1966, 1971 and 19h 

TABLEAU 16. Nombre et ventes des grands magasins, par genre de firme' et par province. 1966, 1971 et 1976 

Prince 
New- 	Edward 	Nova 	New 	 British 

lype of store 	 foundland 	Island 	Scotia 	Brunswick 

I 	

Sa 	 Columbia2 
Canada 	 Québec 	Ontario 	Manitoba chew  tAlberta  

Genre de inagasin 	 Terre- 	le-du- 	Npuvelle- Nouveau- 	 Colombie- 
Neuve 	Prince- 	11cowse 	Brunswick 	 Brttan- 

Edouard 	 ntque2 

Number of siores - Nombre de magasins 

1966 

All stores - Total - 	Ensemble des magasins 270 13 3 5 6 46 lOS 13 10 23 46 

Major department stores 	Grands niagasins "trade 
9 IS 43 84 13 3 2 4 31 54 1 tionnets" ........................... .

3untor department stares - (,rands magasins "popu' 
aires" 	............................ S6 - - 3 2 IS 51 61 1 5 3 

1971 

All stores - Total - Ensemble des magasins 434 19 4 12 II 86 172 21 14 38 57 

Major department 	stores .- 	Grands magasins -- I mdi- 
46 tionns'lr .. ........................... 213 IS 3 2 5 38 60 9 II 24 

Junior department stores - Grands magasins "popu- 
lanes" 	............................ 211 4 1 lB 6 48 112 Il 3 14 II 

1976 

All stores - Total - Ensemble den magasins 619 16 7 22 17 139 242 30 20 52 74 

Major department stores 	-. 	Grands niagasins "tradi' 
271 II 3 4 4 51 85 14 12 31 56 tionnets ... 	.......................... 

Junior department stores 	Grands ntagasins "popu- 
4 18 13 88 157 16 8 21 18 aires" 	............................ 348 5 

Percentage change 1976!1966 
Variation en pourcentage 1976/1966 

All stores - Total - Ensemble des magasins * 129.3 • 23.1 + 133.3 + 340.0 + 183.3 + 202.2 + 13t).5 + 130.8 +100.0 4 126.1 

Major department stores 	. 	Grands magasins "tradi- 
f,45 t + 	57.4 + 	0(1.0 + 	33,3 + 	72.2 * 

tionnels" ........................... + + 	1)00 - 

juittor department stores 	. Grands magasins "popu- 
aires" 	............................ 

I 
3O4. ...  . 	. 	

. 51)0.0 + 550.0 +486.7 + 207 8 +166.7 4 100,1) + 320.0 + SOti.7} 

totales Total sales 	Vents's 

thousands of dollars . 	m llicrc de dollars 

1966 

	

All stores - Total - Ensemble den magasins 	1,973,721 	21,749 	x 	35,671 	25,600 	377,302 	744,886 	154,525 	52,639 211,896 

Major department stores 	Grands magasins "tradt- 

	

1,onnels  ... .........................1.633.272 	21,749 	x 	 x 	 x 	 x 	 538,231 I 	 S 

Junior department stores -- Grands magasins "popri- 

	

taires" .......................... I 	340,455 	 , 	 206.655 	5 	 5 

1971 

	

All stores - Total - Ensemble den magnums 	3.193,5891 	44,377 	s 	73.597 	59,728 	582,612 	1,241,867 	215,291 	70,748 372,920 

Major department shires 	Grands magasins "iradi- 

	

tionnels" ...........................2.251.991 	25,9411 	x 	. 	 x 	 392,043 	70,514 	159,839 	x 	305,947 

Junior department stores -- Grands magastns "popu' I 

	

lanes" ............................941,598 	18,437 	x 	 5 	 x 	 190,569 	472.3531 	55,452 	x 	66.973 

1976 

	

All stores - Total - Ensemble des maganins 	6.514,325 	84,143 	38,644 	162,073 	135,013 	1.269.665 	2,407,350 	378,743 	181,729 841.968 

Major department stores - Grands magasins "tradt' 

	

tunnels" ..........................4,384,293 	35,101 	s 	 x 	776,790 	1,527,473 	254,678 	124,694 	656,062 

Junior department stores - Grands magasins "popu- 

	

laires" ...........................2.130,032 	49,042 	s 	 x 	x 	492.8751 	879,877 	124,065 	57,035 	185,906 

Percentage change 1976/1966 
Variation en lsourcentagc 1976/1966 

	

All stores - Ti,tal .- Ensemble des mngnninn 	• 230.1 	+ 286.9 	. . 	v 354.4 	+ 427.4 	236.5 	+ 223.2 	F 145.1 	• 245.2 	297.3 

Major department stores - Grands inapastns ''trade 
ttOnflets" ........................... 4 	68.4 	v 	61.4 	. . 	 .. 	. . 	 . . 	+ 183.8  

Junior department stores - ('sands magasins "pops' 
laires" 	...........................+ 925.6 	. . 	 . . 	 . . 	. - 	 . 	• 325.8 	. . 	 . 

I See Appendix C for lists of "Major" and "Junior" department store organizations. Voir Ia lisle des firms's de itrands magasins "Tradilionnets" et "Poula,res" i I'anncxc C 
2 Includes Yukon and Norttrws'st Territories. Sales of department stores in Brttisli Columbia aloite were $338 I7j9,000 in 1966 and 551(1,649,000 in 1971. - Y compris Ic Vs 

ritoires dii Nord-Osiest. I n Cotombie-Britattntque proprement due, les ve'ntesdcsgrands rtiagastns ye sont chttlrees i $338,109,000 en 1966 et i 5510,649,000 en 1971. 

S 

S 

S 

S 

S 

48 .7 48 

1,014,997 

996,282 

118,715 

kon ct 	I 



	

100.0 	100.0 	100.0 	100.0 	100.0 	100.0 	100.0 	100.0 	100.0 	100.0 	100.0 

	

43.8 	68.8 	42.9 	18.2 	23.5 	36.7 	35.1 	46.7 	60.0 	59.6 	75.7 

	

56.2 	31.2 	57.1 	81.8 	76.5 	63.3 	64.9 	53.3 	40.0 	40.4 	24.3 

Total sales - Ventes totales 

	

100.0 	100.0 	100.0 	100.0 

	

82.8 	100.0 	100.0 

	

17.2 	- 	 - 

100.0 	1 

	

100.0 	 00.0 	100.0 	1 00.0 	00.0 	100.11 

	

H 	72.3 

27.7  

	

100.0 	100,0 	100.0 	100.0 

	

70.5 	58.5 	- 

	

29.5 	41.5 	. 

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

67.3 62.0 74.2 , 	. 82.0 

32.7 38.0 25.8 . 	. 18.0 
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TABLE 17, Percentage Distribution of Department Stores. Number and Sales, by Type of Organization,' by Province, 1966, 1971 and 1976 

I(LEAU 17. Repartition en pourcentage des grands magasins. de leur nombre et de leurs ventes, par genre de firme' et province. 1966. 1971 et 1976 

I 	Prince I I 
New- I Edward Nova New I I 	British 

Type of st.re foundland Island Scotia Brunswick I Saskat- I ColumBia 2  
Canada - - - I 	Quebec Ontario Manitoba chewan Alberta I 

Genre dm mnagasin Terre- Ile-du- Nuvetle- Nouveau- I I ('olommmbie- 
Neuve I 	,Princc- l'cosse Brunswick I I 	Britan' 

Edouard I nmque2 

Number of stores - Nonabre de magasins 

1966 

All stores Total - Ensemlale den magasins..... 

Major department stores - Grands mamagasins "tradi-
tionnels ... 	......................... 

Junior department vtoees - Grandt magasins "popu-
laires" 	........................... 

1971 

All stores - Total - Ensemble des magasins..... 

Majordepartment stores 	Grands magasiru "teadi- 
tionnels ... ......................... 

Junior department stores -- Grands nsagasins "popu-
aires' 	........................... 

1976 

.511 stores - Total - Ensemble des magaains .... 

14 ,. department stores - Grands magasinu "tradi' 
......................... 

Jiimiimmr mlepartnscnt stores 	Grands magasins "pOpu- 
laires" 	........................... 

100.0 100.0 	100.0 100.0 100.0 

68.1 100.0 	i 	100.0 40.0 66.7 

31.9 - - 60.0 33.3 

100.0 100.0 	1 100.0 100.0 100,0 

49.1 78.9 75.0 16.7 45.5 

50.9 21.1 25.0 83.3 54.5 

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

67.4 51.4 53.8 90.0 78.3 

32.6 48.6 46.2 10.0 21.7 

100.0 

93.5 

6.5 

100,0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

44.2 34.9 42.9 78.6 63.2 80.7 

55.8 65.1 57.1 21.4 36.8 19.3 

1966 

All stores - Total - Entemble des magasins.... 

Ma)crr deartment stores - Grands magasins "tradi-
Imonnels .. .......................... 

Janimsr department stores - Grands magasins "popo- 
aires" 	.......................... 

1971 

All stores Total Ensemble des maganins. 

Major department stores 	Grands magasins "tradi- 
ti , ,nnels .. .......................... 

Junior department stores - Grands magatins "popu-
laires" 	........................... 

1976 

All stores - Total 	Ensemble des magasins..... 

Sli, department stores - Grands magnums "(mdi-
i'iiuclt .. .......................... 

rdepartnseni stolen -. Grands magasins "popu- 

100.0 100,0 1000 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

67.3 41.7 . x 61.2 63.5 67.2 68.6 77.9 88.3 

jr., 	an.., 	. . 	L 	38.8 	36.5 	32.8 	31.4 	22.1 	11.7 

See Appendix C for lists of "Major" and "Junior" department store organization. - Voir Ia liste des fumes de grands mnagasins "traditionnels" et "populaires" ii l'annexe G. 
2 Includei Yukon and Northwest Territories. - Y conipris Ic Yukon Ct les Territoires du Nord-Ouet. 



	

3,1 93,589 	2,402,818 

	

2,251.991 	1,827,162 

	

941,598 	575,656 

	

6,5 14,325 	4.543,921 

	

4,384,293 	3,414,810 

	

2,130,032 	1,129,111 

75.2

:19,815

54,987  

81.1  

	

61.1 	35,172 

	

69.8 	329,552 

	

77.9 	250,177 

	

53,0 	79.375 

188,398 111,400 

x 83,309 
x 28,091 

419,657 206,112 

x 156,750 
x 49.362 
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TABLE 18. Number and Sales of Department Stores, by Type of Organization,t by Selected Metropolitan Area,2 1971 and 1976 

Metropolitan 
Total, selected 	areas as a per- 
metropolitan 	centage of 

Type of store 	 areas 	Canada 
- 	 Canada 	 - 	 - 	Calgary 	Edmonton 

Genre de magasin 	 Total, certaines Regions metro- 
regions metro- 	politaines par 

politaines 	rapport au 
Canada 

Number of stores - Nombre de magasins 

7 
8 

9 

1971 

1' 
	All stores - Total - Ensemble des magasins ....... 

2 Major department stores - Grands magasms "tradition-
nets" ............................... 

3 Junior department stores Grands magasins "populaires" 

1976 

4 
	

MI stores - Total - Enaemble des magasins ....... 
5 Major department stores - Grands magasins "tradition-

nets" ............................... 
6 JunioT department stores - Grands magasins "populaires" 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 197611971 

MI stores - Total - Ensemble des magasins ....... 
Major department stores - Grands magasins "tradition- 
nels" .............................. 

Junior department stores - Grands magasins "populaires" 

	

434 	235 	54.2 	 15 
	

13 	 15 

	

213 
	

106 	498 	 7 
	

10 	 8 

	

221 
	

129 	58.4 	 8 
	

3 	 7 

	

619 
	

329 	53.2 	 18 
	

20 	 20 

	

271 
	

155 	57,2 	 9 
	 14 	12 

	

348 
	

174 	50.0 	 9 
	

6 	 8 

	

+ 42,6 	+ 40.0 	 ... 	 + 53.8 	+ 33,3 

	

+ 27.2 
	

+ 46.2 	 . , . 	+ 284 
	

+ 40.0 	+ 50,0 

	

+ 57.5 	+ 34_9 	 . , . 	 + 100.0 	+ 14.3 

Total sates - Ventes totales 

thousands of dollars - milliers de dollars 
1971 

10 	All stores - Total - Ensemble des magasins 	- . - - 
11 Major department stores - Grands magasins "tradition-

nels .. ............................... 
12 Junior department stores - Grands magasins "poputaires" 

1976 
13 
13 	All stores - Tots] - Ensemble des magasins ....... 
14 Major department stores - Grands n -lagasins "tradition-

nels" ............................... 
15 Junior department stores - Grands magasins "populaires" 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 1976/1971 

16 	All stores - Total - Ensemble des magasins 
17 Major department stoees 	Grands magasins "tradition- 

nets" ............................... 
18 Junior department stores - Grands magasins "populaires" 

1971 

19 	All stores - Total - Ensemble des magasins ....... 
20 Major department stores 	Grands magasins "tradition- 

nets" .............................. 
21 Junior department stores - Grands magasins "populaircs' 

1976 

22 	All stores - Total - Ensemble des magasins ....... 
23 Major department stores -- Grands mugasins "tradition-

nets" ............................... 
24 Junior department stores 	Grands rnaga.sins "populaires" 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 1976/1971 

25 	All stores - Total - Ensemble des magasins ....... 
26 Major department Stores - Grands magasins "tradition-

nels" ............................... 
27 Junior department stores - Grands magasins "populaires" 

I See Appendix G for lists of"Major" and "Junior" departr 
2 The 12 largest census metropolitan areas, based on total 

1976 census of Canada. 
3 Excludes Niagara Falls in 1976.  

	

+ 104.0 	+ 89.1 	 ... 	+ 112.6 	+ 122.8 	+ 85.0 

	

+ 94.7 
	

+ 86.9 	 . - - 	+ 108,8 	X 	 + 88.2 

	

+ 126.2 
	+ 96.1 	 . - - 	+ 1257 	x 	 + 753 

Average sales per location - Ventes moyennes d'un magasin 

thousands of dollars - mill icrs de dollars 

7.359 10,225 138.9 10,332 14,492 7,427 

10,573 17,237 163.0 17,116 x 10,414 
4,261 4,462 104.7 4,396 x 4,013 

10,524 13,811 131.2 18,308 20,983 10,306 

16,178 22.031 136.2 27,797 x 13,063 
6,121 6,489 106,0 8,819 a 6,170 

+ 	43,0 + 35.1 ... + 	77.2 + 	44.8 + 38.8 

+ 	53.0 + 27.8 . 	. 	- + 	62.4 a + 25,4 
+ 	43,7 + 454 . 	- 	. + 100.6 a + 

tent store organizations. 
department store sales in 1976. For purposes of comparability, the "areas" are those detined j 
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7 '. III .FAU 18. Nombre et ventes des grands magasins par genre de firme', dans certaines regions métropolitaines 2 , 1971 et 1976 

Montréal 	Ottawa- Hull 	Québec St.Catharin 
j NiagaraFalles3

s- Toronto 	Vancouver 	Victoria 	j 	Winnipeg 

NO 

Number of stores - Nombre dv magasins 

8 44 22 17 9 48 22 7 IS 1 

2 15 JO tO 2 19 14 4 5 2 6 29 12 7 7 29 8 3 10 3 

12 67 29 20 13 71 29 7 23 4 

3 24 14 12 4 29 21 4 9 5 9 43 15 8 9 42 8 3 14 6 

+ 50.0 + 	52.3 + 	31.8 + 	17.6 + 	44.4 + 47,9 + 31.8 - + 	53.3 7 

+ 50.0 + 	60.0 + 	40.0 + 	20.0 100.0 + 52.6 + 50.0 + 	80.0 8 + 50.0 + 	48.3 i- 	25.0 + 	14.3 + 	28.6 + 44.8 -. - + 	40.0 9 

Total sales - Ventes totales 

thousands ot dollars - mil iers dv dollars 

65.476 419,904 139,919 91,838 44,414 550,283 357,292 78,865 200,042 10 

293,468 87,545 59,186 x 423,475 321,997 X a 11 126,436 52,374 32,652 a 126,808 35,295 a x 12 

101,967 793,145 289,589 190,503 92,463 1,000,202 633,617 138,857 348,257 13 

a 532,607 199,728 131098 47,224 765,683 575,548 x X 14 a 260,538 89,861 57.405 45,239 234,519 58,069 a x 15 

+ 55,7 + 	88.9 + 107.0 + 107.4 4 108.2 + 81.8 + 773 - 	76.1 + 	74.1 16 

x + 	81.5 + 128.1 + 124.9 x + 8(1.8 + 78.7 a a 17 a + 106.1 + 	71.6 + 	75.8 x + 84.9 + 64.5 x a IS 

Average sales per location - Ventes moyennes d'un magasin 

thousands of dollars - millers de dollars 

8,185 9,543 6,360 5,402 4,935 11,464 16,241 11,266 13,336 19 

x 19,565 8,755 5,919 a 22,288 23,000 16,353 a 20 x 4,360 4.364 4,665 a 4,373 4,412 4,484 a 21 

8,497 11,838 9,986 9,525 7.113 14,087 21,849 19,837 15,142 22 

a 22,192 14,266 11,092 11.806 26,403 27.407 a a 23 a 6,059 5991 7,176 5,027 5,584 7,259 x x 24 

+ 	3.8 + 	24.0 + 	57.0 1- 	76.3 + 	44.1 + 22.9 + 34.5 * 76.1 + 	13.5 25 

x + 	13.4 + 	62.9 + 	87.4 x + 18.5 + 19.2 a x 26 a + 	39.0 + 	37.3 + 	53.8 x + 27.7 + 64.5 x a 27 

Voir Is titte des (limes de grands magasins "Traditionnels" et "Populaires" I l'anneae G. 
2 Les 12 regions metropolitaines de recensement les 	importantes plus 	 sur le plan des ventes totales des grands magasins en 1976. Afin de (aciliter Ia comparaison, if 	.sgit des "regions" definies dans Ic recensement du Canada de 1976. 
3 N'englobe pas Niagara FaIls en 1976. 

11  
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TABLE 19. Number and Sales of Department Stores, by Type of Shopping Centre, 1971 - 1976' 

1971 

Type of location 

Genre de pointe de vente 

No. 

1 	All locations - Total - Ensemble des points de vente ....... 

2 Shopping centre - Total - Centres commerciaux ............ 

3 Neighbourhood centres - Centres de proximité ............. 

4 Community centres - Centres de collecth'ité............... 

5 Regional centres - Centres de region ................... 

6 Non-shopping centre locations - Points de vente hors des centres 
eommerciaux 	............................... 

Average sales 
Number 	 Sales 	 per store 

Nombre 	Ventes 	Ventes 
moyennes 

par magasin 

$ , 000 

434 
	

3,193,589 	 7,359 

209 
	

1,458,760 	 6,980 

225 	1,734,829 	 7,710 

1975 

Average sales 
Number 	Sales 	 per store 

Nombre 	Ventes 	Ventes 
moyennes 

par magasin 

$ ,000 

7 All locations - Total - Ensemble des points de vente 608 5,828,141 9,586 

8 Shopping centres - Total - Centres commerciaux 403 3,696,033 9,171 

9 Neighbourhood centres - Centres de proximitC 85 621,136 7,307 

10 Community centres - Centres de collectivité 	............... 104 727,105 6,991 

11 214 2,347,792 10,971 

12 

Regional centres - Centres de region 	.................... 

Non-shopping centre locations - Points de vente hors des centres 
commerciaux 	................................ 205 2,132,108 10,401 

The 1972 and 1973 data represent the results of the annual shopping centre survey. However, in 1971 no survey was undertaken 
and in 1974 the annual shopping centre enquiry was cancelled. The data for 1971 and 1974- 1976 are "non-survey" estimates and should 
be used only with extreme caution. 

2 The data for 1972 have been adjusted to reflect the transfer of one department store from the shopping centre to the non- 
shopping centre category. 
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TABLEAU 19. Nombre et ventes des grands magasins, par genre de centre commercial, 1971- 1976 ,   

972 2  1973 1974 

Average sales Average sales Average sales 
Number Sales per store Number Sates per store Number Sales per store 

Nombre Ventes Ventes Nombre Ventes Ventes Nombre Ventes Ventes 
moyennes moyennes moyennes 

par magasin par magasin par magasin 
NO 

- sooT ioiiö $'000 - 

481 3,713,871 7,721 531 4,346,759 8.186 579 5,110,902 8,827 1 

218 1,818,080 8,340 262 2,228,282 8.505 370 3,100,570 8,380 2 

51 289,290 5,672 57 328,642 5,766 80 518,814 6,485 3 

58 344,307 5,936 78 458,777 5,882 101 632,585 6,263 4 

109 1,184,483 10,867 127 1,440,863 11,345 189 1,949,171 10,313 5 

263 1,895,791 7,208 269 2,118,477 7,875 209 2,010,332 9,619 6 

976 1976/1972 1976/1975 

Average sales Average sales Average sales 
Number Sales per store Number Sales per store Number Sales per store 

Nombre Ventes Ventes Nombre Ventes Ventes Nombre Ventes Ventes 
moycnncs moyennes rnoycnnes 

par magasin par magasin par magasin 

$'OOO percentage change - variation en poureentage 

619 6,514,325 10,524 + 	28.7 + 	75.4 + 36.3 + 1.8 + 11.8 + 	9.8 7 

417 4,263,981 10,225 + 	91.3 + 134.5 + 22.6 + 3.5 + 15.4 + 11.5 8 

87 701,409 8,062 + 	70.6 + 142.5 + 42.1 + 2.4 + 12.9 + 10.3 9 

105 810,366 7,718 + 	81.0 + 135.4 + 30.0 + 1.0 + 11.5 + 10.4 10 

225 2,752,206 12,232 + 106.4 + 132.4 + 12.6 + 5.1 + 17.2 + 11.5 11 

202 2,250,344 11,140 - 	23.2 + 	18.7 + 54.6 - 1.5 + 	5.5 + 	7.1 12 

Les donnécs de 1972 Ct 1973 sont tirécs de l'enquéte annuelle pour les centres commerciaux. Comme cette enquéte n'a pas été 
i.iliée en 1971 ci qu'efle a été annulée en 1974, let donnécs pour 1971 et 1974-1976 représentent des estimations non tondées sur 
me enquéte Ct cites doivent étrc utilisees avec Ia plus grande prudence. 

2 Les donnécs de 1972 ont eté ajustées du fait qu'un grand magasin a quitté Ia catégorie des magasins situés dans un centre 
inmercial pour passer a cdlic des magasins situés ailleurs. 
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TABLE 20. Number and Sales of Department Stores in Shopping Centres and 
Other Locations, by Province, 1971 and 1976 

New- 	Prince Edward 	Nova 	New 
Type of location 	 foundland 	Island 	Scotia 	Irunswick 

- 	 Canada 	- 	- 	- 	- 	 - 
Genre de point de vente 	 Terre- 	Uedu-Prince- 	Npuvelle- 	Nouveau- 

Neuve 	Edouard 	Ecosse 	Brunswick 

Number of stores - Nombre de magasins 

1971 

All locations - Total - Ensemble des points de 
434 19 4 12 11 

Shopping centres - Centres commerciaux 209 5 - 8 7 
vente ...........................

Other locations - Autres points de vente 225 14 4 4 4 

1976 

All locations - Total - Ensenble 	des points de 
619 16 7 22 17 

Shopping centres - Centres commerciaux 417 5 4 20 15 
Other locations - Autres points de vente 202 11 3 2 2 

Percentage change 1976/197 1 
Variation en pourcentage 1976/197 1 

vente ........................... 

All locations - Total - Ensemble des points de 
vente ........................... + 	42.6 - 	15.8 + 75.0 + 	83.3 + 	54.5 

+ 	99.5 - . 	. 	. + 150.0 + 114.3 
- 	10.2 - 	21.4 - 25.0 - 	50.0 - 	50.0 

Total sales - Ventes totales 

Shopping centres - Centres commerciaux ........ 
Other locations - Autres points de vente ......... 

thousands of dollars - milliers de dollars 

7 

8 
9 

10 

11 
12 

13 

14 
15 

44,377 x 73,597 59,728 
13,072 - 27,642 36,890 
31,305 x 45,955 22,838 

84,143 38,644 162,073 135,013 
37,689 x x x 
46,454 x x x 

+ 	89.6 .. + 120.2 + 126.0 
+188.3 .. .. 
+ 	48.4 .. . 	- x 

1971 

All locations - Total - Ensemble des points de 
vente 	........................... 3,193,589 

Shopping centres - Centres commerciaux ........1,458,760 
Other locations - Autres points de vcnte .........1,734,829 

1976 

All locations - Total - Ensemble des points de 
6,51 4,325 
4,263,981 

vente 	........................... 
Shopping centres - Centres commerciaux ........ 
Other locations - Autres points de vente ......... 2,250,344 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 1976/1971 

16 	All locations - Total - Ensemble des points de 
vente ...........................+ 104.0 

17 Shopping centres - Centres commerciaux ........+ 192.3 
18 Other locations - Autres points de vente .........+ 29.7 

1 Included with British Columbia. 
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I \RF1. \t 0. Nombre et ventes des grands magasins situés dans un centre commercial et 
et de ceux situés ailleurs, par province, 1971 et 1976 

1 
Yukon and 

British Northwest 
Columbia Territories 

Québec Ontario Manitoba Saskatchewan Alberta - 
Colombje- Yukon et 
Britanniquc Territoires du 

Nord-Ouest NO 

Number of stores - Nombre de magasins 

86 	 172 21 14 38 53 4 1 
47 	 88 10 2 21 21 - 2 
39 	 84 11 12 17 32 4 3 

139 	 242 30 20 52 68 6 4 
105 	 167 15 8 38 40 - S 
34 	 75 15 12 14 28 6 6 

1.6 	 + 	40.7 +42.9 + 	42.9 + 	36.8 + 	28.3 +50.0 7 
12  3.4 	 + 	89.8 + 50.0 + 300.0 + 	81.0 + 	90.5 8 

- 	12.8 	 - 	10.7 + 36.4 - - 	17.6 - 	12.5 + 50.0 9 

Total sales - Ventes totales 

thousands of dollars - mihiers de dollars 

582,612 1,241,867 215,291 70,748 372,920 510.649 x 10 
218.812 636,900 x x x 227,628 II 
363,800 604,967 x x x 283.021 x 12 

1,269,665 2,407.350 378,743 181,729 841,968 1,014.997 1 13 
829,645 1,650,091 171,091 56.633 674,504 567.228 14 
440,020 757,259 207,652 125.096 167,464 447,769 1 15 

117.9 + 	93.8 + 75.9 + 156.9 + 125.8 ... .. 16 
279.2 + 159.1 . 	. . 	. . + 149.2 . 	. 17 

I 	21.0 + 	25.2 . 	. . 	. . 	. . 	. 	. . 	. 18 

Chiffre compris dans celui de Ia Colombie-Britannique. 
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TABLE 21. Number and Sales of Department Stores in Shopping Centres and Other Locations. 
by Selected Metropolitan Area,' 1971 and 1976 

Metro1 oi ri 
Total selected 	areas as a per- 
metropolitan 	centage of 

Type of location 	 areas 	Canada 
- 	 Canada 	- 	 - 	Calgary 	Edmonton 	Hamilton 

Genre do point de vente 	 Total, certaines Regions mCtro- 
régioTss metro- 	politainee par 

politaines 	rapport au 
Canada 

Number of stores - Nombre do magasins 

2 
3 

4 
5 
6 

8 
9 

1971 

All locations - Total - Ensemble des pomts de vente 434 
In shopping centres 	Centres contmerciaux 209 

225 

1976 

All locations - Total - Ensemble des points de vente 619 
In shopping centres- Centres comnserciaux 417 

. 42.6 

Other locations - Autres points de venle 	............ . 

Other locations - Autres points de vente 	........... 202 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 1976/1971 

All locations - Total - Ensemble des points tie vente 
In shopping centres - Centres commrrciaux 	.......... + 	99.5 
Other locations - Autres points de s'cnte 	............ - 	10.2 

1971 

10 
	All locations - Total - Ensemble des points de vente 

11 In shopping centres - Centres commerciaux ......... 
12 Other locations - Autres points de CeltIc ........... 

1976 

13 
	All locations - Total - Ensemble des points de vente 

14 In shopping centres - Centres commerciaux ......... 
15 Other locations - Autres points de vente .......... 

Percentage change 197611971 
Variation en pourcentage 1976/1971 

16 
	

All locations - Total - Ensemble des points de vente 
17 In shopping centres Centres cummerciaux ......... 
18 Other locations 	Autrrs points de vente ........... 

1971 

19 
	All locations - Total - Ensemble des points de vente 

20 In shopping centres - Centres commrrciaux ........ 
21 OIlier locations - Autres pointS de vente ........... 

1976 

22 
	All locations - Total - Ensemble des points tie vente 

23 
24 Other locations - Autres points de vente ........... 

In shopping centres - Centres commerciaux ......... 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 1976/1971 

235 54.1 15 13 IS 
140 67.0 tO 8 7 
95 42.2 5 5 8 

329 53.2 18 20 20 
243 58.3 13 17 13 
86 42.6 5 3 7 

	

+ 40.0 	... 	+ 20.0 

	

+ 73.6 	. . . 	+ 30.0 
- 	9.5  

Total sales -- Ventes totales 

the 

2,402,818 
1,1 19,214 
1,283,604 

4,543,921 
2,895,488 
1,648,433 

+ 	89.1 
4158.7 
+ 	28.4 

... 

... 

. 	. 	. 

+ 112.6 
x 
x 

+ 122.8 
.. 
. 	. 

+ 85.0 
+154.0 
+ 	12.0 

Average sales per location - Ventes moyennes d'un magasin 

thousands of dollars milliers de dollars 

10,225 138.9 10,332 14,492 7,427 
7,994 114.5 9,486 x 8,180 

13.512 175.3 12,026 x 6,768 

15.162 144.1 18,308 20,983 10.306 
11,916 116.5 x . 	. 11,189 
19,168 172.1 a . 	. 8,666 

3,193, 
l.458, 
1,734,1 

6,514.: 
4.263.' 
2.250,: 

+ 104.0 
+ 192.3 
+ 29.7 

7,359 
6,980 
7,710 

10,324 
10,225 
11,140 

stands of dollars - milliort de doL 

	

75.2 
	

154,987 

	

76.7 
	

94,856 

	

74.0 
	

60,131 

	

69.8 
	

329,552 

	

67.9 	a 

	

73.3 	a 

+ 53.8 
	+ 33.3 

+ 11 2.5 
	+ 85.7 

- 40.0 	- 12.5 

188,398 
	Ill .41)0 

x 	 57,260 
x 	 54,140 

419,657 
	206,112 

145,453 
x 	 60,659 

25 	All locations - Total - Ensemble des points de vente 	+ 43.0 	+ 483 ,. . 	+ 77.2 	+ 44.8 	+ 38.8 

26 let shopping centres - Centres commerciaux ..........+ 46.5 	+ 49.0 	 . . . 	C 	 . . 	+ 36.8 
27 Other locations - Autres points do vente ............+ 44.5 	+ 41.9 	 . . . 	C 	 . . 	+ 28.)) 

The 12 largest census metropolitan areas, based on department store sales in 1976. For purposes of comparability, the "areas" are those defined in the 1976 
Census of Canada. 

2 Excludes Niagara Falls in 1976. 
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\HIF 'si .i Nonihivel seiue des grands magasins situésdansun centre commercial et de ceux situésailleurs, 
par region métropolitainel, 1971 et 1976 

Indon 	Montréal 	Ottawa 	Québec 	 Toronto 	Vancouver 	Victoria 	Winnipeg 

No 

Number of stores - Nombre de magasins 

8 44 22 Il 9 48 22 7 IS I 
6 26 ii 10 4 33 12 4 9 2 
2 18 11 7 5 15 10 3 6 3 

12 67 29 20 13 71 29 7 23 4 
9 52 20 15 

1 58 
20 4 14 5 

3 15 9 5 5 13 9 3 9 6 

+50.0 + 	52.3 + 	31.8 + 	17.6 + 	44.4 + 479 + 	31.8 - + 	53.3 7 
+50.0 + 100,0 + 	81.8 + 50.0 + 100.0 + 	75.8 + 	66.7 - + 	55.6 8 
+ 50.0 - 	16.7 - 	18.2 - 	28.6 - - 	13.3 - 	10.0 - + 	50.0 9 

Total sales - Ventes totales 

thousands of dollars - millers de dollars 

419,904 139,919 91,838 44,414 550,283 357,292 78,865 200,042 10 
134,084 79,263 53,721 x 266,204 154,902 x II 
285.820 60,656 38,117 x 284,079 202,390 x x 12 

101,967 793,145 289,589 190,503 92.463 1,000,202 633,617 138,857 348.257 13 
443,429 209,993 154,084 78.769 627,120 337.058 83,864 x 14 
349.716 79.596 36.419 13.694 373,082 296.559 54,993 X 15 

+ 55.7 + 88.9 + 107.0 + 107.4 + 108.2 + 81.8 + 	773 + 	76.1 + 	74.1 16 
• 	. +30,7 + 164.9 + 186.8 . 	. + 135.6 + 117.6 . 	. 17 

+ 	22.4 + 	31.2 - 	4,5 . 	. + 	31.3 + 	46.5 . 	- 18 

Average sales per location - Ventes moyennes dun magasin 

thousands of dollars - milliers de dollars 

8,185 9.543 6,360 5.402 4,935 11,464 16,241 11,266 13,336 19 
5,157 7,206 5,372 . 	. 8,067 12,909 . 	, s 20 

15,879 5,514 5,445 . 	. 18,939 20.239 . 	. s 21 

8,497 11,838 9,986 9,525 7,113 14,087 21,849 19.837 15,142 22 
8.527 10.499 10,272 9.846 10.812 16,853 20,966 '. 23 

23.314 8.844 7,284 2,739 28.699 32.951 18,331 x 24 

1.8 + 	24.0 + 	57.0 + 	76.3 + 	44.1 + 	22.9 + 343 + 	76.1 + 	13.5 25 

, 	

+ 65.3 	+ 45.7 	+ 91.2 	 . . 	+ 34.0 	+ 30.6 	 .. 	x 	26 

	

+ 46.8 	+ 60.4 	+ 33.8 	 . 	 + 51.5 	+ 62.8 	 .. 	 t 	27 

Les 12 regIons nsCtropolitaines de recrnscntens let plus importantes stir Ic plan des ventes des grands magasins en 1976. Afin de faci'ter Ia comparaison, II 
.igr ac "regions" définies dans Ic recensement do Canada de 1976. 

N'englobe pat Niagara Falls en 1976. 



	

+ 104.0 	 + 126.2 	 ... 	 + 166.0 	x 

	

+ 192.3 	+ 210.3 	 . . . 	 x 	 S 
+ 	29.7 	+ 	10.1 	 . . . 	 x 

Average sales per location - Ventes moyennes dun magasin 

thousands of dollars - milliers de dollars 

7,359 4,261 57.9 4,609 x 
6,980 4,334 62.1 x 
7,710 4.163 54.0 x S 

10,524 6.121 58.2 9,808 x 
0,225 6,394 62.5 x a 

11,140 5,248 47.1 x 

	

+ 43.0 	+ 433 	 + 112.8 

	

+ 46.5 	+ 47,5 	 a 

	

+ 44.5 	+ 26.1 	 a 	 S 

221 1 	50.9 	 4 
126 	 60.3 	 2 
95 	 42.2 	 2 

348 	 56.2 	 5 
265 	 63.5 	 3 

83 	 41.1 	 2 

+ 	57.5 
+ 110.3 
- 	12.6 

... 

... 

1  25.0 
+ 	50.0 

- 

Total sales 	Ventes totales 

thousands of dollars - milliers de dollars 

941,598 29.5 18.437 
546,137 37.4 x 
395,461 22.8 x 

2.130.032 32.7 49,042 
1.694,464 39.7 x 

435.568 19.4 x 

4 
4 

+ 300.0 

S 

x 
x 
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TABLE 22. Number and Sales of Junior Department Stores 1  in Shopping Centres and 
Other Locations, by Province. 1971 and 1976 

Canada Juniorasa 
Canada (junior percentage of 

(all depart' department all department l' 	dward 
Type of location ment stores) stores) stores Newfoundland Island 

Genre de point de vente Canada Canada Grands magasins Terre-Neuve ile-du-Prince- 
(tous les grands (grands populaires par rap- Edouard 

magasins) magasins port a l'ensemble 
populaires) des grands 

fltasins  

Number of stores - Nombre de magasins 

1971 

Alt locatjon - Total - Ensemble des pointa de vente 434 
In shopping centres - Centres commcrciaux 209 
Other locations - Autres points dc vente 225 

1976 

MI locations - Total - Ensemble des pointa de vente. 619 
In shopping centres 	Centres commerciaux 417 
Other locations - Autres point' de sente ............ 202 

Percentage change 1976/1971 

. 	

42.6 

Variation en pourcentage 1976/1971 

All locations - Total - Ensemble des points de vente. . 

In shopping centres - Centres commerctaux + 	99.5 
Other locations 	Autres points de vente ............ - 	10.2 

1971 

	

All locations - Total - Enaemble des points de vente. 	3,193,589 

	

In shopping centres - Centres commerciaue ......... 	1,458,760 
Other locations 	Autres points de vente ........... 	1.734,829 

1976 

	

All locations - Total - Ensemble des points de vente 	6,514.325 

	

In shopping centres - Centres commerciaux ......... 	4,263,981 

	

Other locations - Autres points de vente ........... 	2,250,344 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 1976/1971 

MI locations - Total - Ensemble ides points de vente. 
In shopping centres - Centres commerciaux ......... 
Other locations - AUlres points de venle ........... 

1971 

19 	All locations - Total - Ensemble despointsde senSe 
20 In shopping centres - Centres commerciaux ......... 
21 Other locations - Autres points de vente ........... 

1976 

22 	All locations - Total - Ensemble despointsde vente 
23 In shopping centres 	Centres consmerciaux ......... 
24 Other locations - Autres points de vente ........... 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 1976/1971 

25 	All locations - Total - Ensemble des points de vente 
26 In shopping centres - Centres comnterciaux ........ 
27 Other locations - Autres points dc senle ........... 

I See Appendix G for lists of 'Junior' and "Major" departs 
2 Includes the Yukon and NoTlItwest Territories. 

lent store organIzations 

2 
3 

4 
5 
6 

7 
8 
9 

10 
11 
12 

13 
14 
15 

16 
17 
IS 
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TABLEAU 22. Nombre et ventes de grands magasins "populaires" situés darts un centre commercial et 
de ceux situés ailleurs, par province, 1971 et 1976 

New 
Btunswick 	 I Québec 	 Ontano 	 Manitoba 	Saskatchewan 	Alberta 

	

Nouvelle- 	 Nouveau- 

	

Ecosse 	 Brunswick  

British 
Columbia 2  

Colons Isie-
Britaiuiiquc 2  

NO 

Number of stores - Nombre de magasins 

	

10 	 6 	 48 	 112 	 12 

	

5 	 31 55 	 7 
I 	 Il 	 57 	 5 

	

18 	 13 	 88 	 157 	 16 

	

IS 	 II 	 74 	 105 	 10 

	

2 	 14 	 52 	 6 

	

80.0 	 + 116.7 	 + 83.3 	 + 40.2 	 i-  33.3 
I 25.0 	 120.0 	 * 138.7 	 + 90.9 	 + 42.9 

	

11111 I' 	 I ef, 	 - 	8.8 	 + 20.0 

sales - Ventes totalet 

dollars - nsihiern de dollars 

x 	 190.569 	 472,353 	 55.452 	 x 
x 	 108.676 	 250,513 	 x 	 a 
5 	 81.893 	 221.840 	 x 	 a 

a 	 492,875 	 879,877 	 124.065 	 a 
a 	 417,906 	 628.363 	 a 	 a 
x 	 74,969 	 251,514 	 a 

a 	 + 158.6 	 + 86.3 	 + 123.7 	 a 
a 	 + 284.5 	 + 150.8 	 a 	 a 

	

8.5 	 +13.4 	 a 	 x 

I .ige sales per location - Venlea moyenncs d'un magasin 

thousands of dollars - milhcrs sIc dollars 

a 	 3.970 	 4,217 	 4,621 	 a 
a 	 3.506 	 4.555 	 a 	 a 

	

4.81' 	 3.892 	 a 	 a 

5 	 5,601 	 5404 	 7.754 	 a 

a 	 5,647 	 5,984 	 x 	 x 
x 	 5.355 	 4.837 	 x 	 a 

	

-s 41.1 	 -4 32.9 	 + 67.8 	x 
x 	 + 61.1 	 + 31.4 	 x 	 x 
a 	 + 11.2 	 + 24.3 	 a 	 a 

3 14 II I 
2 10 6 2 
1 4 5 3 

8 21 18 4 
7 19 14 5 
1 2 46 

+ 166.7 + 50.0 + 	63.6 7 
+ 250.0 + 90.0 + 133.3 8 

- 50.0 - 	20.0 9 

66.973 	 48,748 10 

a 	 a 	 II 
x 	 a 	 12 

185.906 	 118.715 13 
a 	 a 	 14 
a 	 a 	 IS 

-4 177.6 	 + 143.5 	16 
a 	 a 	 I? 
a 	 a 	 18 

	

4.784 	 4,432 19 

X. 	 a 	20 
* 	 a 	21 

	

8.853 	 6,595 22 

a 	 a 	23 
a 	 a 	24 

+ 85.1 	 4- 48.8 25 
x 	 a 	26 
a 	 a 	27 

lisle des flints's dcc grHilds ns.sg;iclIss 	s ,, stIIalrec" el 	tt;sltls,iinelc' .1 I'dnfls'Ss C 



	

129 58.4 	 8 	 3 
78 	61.9 	 5 	 3 
51 	53.7 	 3 	 - 

174 	50.0 	9 	 6 
134 	50.6 	 7 	 6 
40 	48.2 	 2 	 - 

+ 	34,9 
+ 	71.8 
- 	21.6 

•, 
... 
. 	. 	. 

+ 	12.5 
+ 	40.0 
- 	33.3 

+ 100.0 
+ 100.0 

- 

Total tales - Venter totales 

thousands of dollars - miuiers de dollars - - 

575,656 61.1 	35,172 x 
354447 64.9 	x x 
221,209 55.9 	x - 

	

1,129,111 
	

53.0 	79,375 	x 

	

898 .2 77 
	

53.0x 	 x 

	

230,834 
	

53.0 	x 	 - 

7 

5 

8 
S 
3 

+ 14.3 
+ 150.0 
- 40.0 

215.11) I 
S 
.5 

49,362 
a 
a 

I ABLE 23. Number and Sales iii .1 liii or Depart ms'nt Stores I  iii Shopping (ciii res arid Other Local ions 
by Selected Metropolitan Areas, 2  1971 and 1976 

Metropolitan 
Total selected 	area as a per- 
metropolitan 	centage of 

Type  of location 	 areas 	Canada 
- 	 Canada 	- 	 - 	Calgary 	Edmonton 	Hamilton 

Genre de point de vente  Total, certaines Regions metro' 
rCgions metro- politaines par 

politaines rapport au 
's. 	 Canada 

Number of stores Nombre de magasins 

1971 

I 	AU locations - Total - Ensemble des poents do vente 
Iii stropping centres - Centres commerciaux ......... 
Other locations - Autres points de vente ........... 

1916 

4 	All locations - Total - Ensemble des points do vonte 
S Iii shopping centres - Centres commerciaux ......... 
(i t)ther locations -- Autrcs points de vente ........... 

Percentage change 1976/1971 
Variation en pourcentage 1976/1971 

AU locations - Total - Ensemble des points the sense 
In shopping centres - Centres commerciaux ......... 

t Other locations - Autres points de vente ........... 

1971 

III 	All locations - Total - Ensemble des points de vente 941,598 
546,137 I 	In shopping centres - Centres commerciaux .......... 
395,461 12 	Other locations - Autres points de vente ............ 

1976 

All locations - Total .- Ensemble des points do vente 2,130,032 
1,694 .464 4 	In shopping centres - Centres commerciaux .......... 

I 	Other locations - Autres points de vente ............ 435,568 

Percentage change 1976/197 1 
Variation en pourcentage 197611971 

16 	All locations - Total - Ensemble des points de vense + 126.2 
+ 210.3 I 7 	In shopping centres - Centres commerciaux .......... 

ii l 	t)ther locations - Autres points de vente ............ + 	10.1 

221 
126 
95 

348 
265 
83 

+ 57.5 
+ 110.3 
- 12.6 

	

+ 96.1 	...+125,7 	a 	 + 75,7 

	

+153.4 	,.. 	x 	 a 	 a 
+ 	4,4 	,,, 	x 	 - 	a 

Average sales per location - Ventes rrsoyennes d'un magasin 

thousands of dollars - millers de dollars 

I 	 1971 

i) 	AU locations - Total - Ensemble des points de vente 4,261 4,462 104.7 4.396 a 4,013 
luIn shopping centres - Centres commerciaux 4,334 4.544 104.8 x a a 

4,337 104.2 a - x 

1976 

77, 	All locations 	Total - Ensemble des points de sonIc 6,121 6,489 106.0 8,819 x 6,170 
6,394 6,704 104.8 a a a 

1! 	Other locations - Autres points de vente .............4.163 

.- 5,248 5,771 110.0 a - a 
1-3 	In shopping centres - Centres commerciaux 	........... 

Percentage change 1976/1971 

24 	Other locations 	Autres points de vente 	............. 

Variation en pourcentage 197611971 

Is 	AU locations - Total - Ensemble des points de vente + 	43.7 + 	45.4 ... + 100.6 a + 	53.8 
+ 	47.5 + 	47.5 . 	. 	. a X X 21, 	In shopping centres - Centres commerciaux 	.......... 

27 	Other locations - Autres points de vente 	............ + 	26.1 + 	33.1 . 	. 	. X - X 

I See Appendix G for a list of "Junior" department store organizations. 
- 1 he 12 largest census metropolitan areas, based on total department store sales in 1976. For purposes of comparability, the "areas" are those defined is 

I Si' ( ensus I 
.1 I \IUde, \1I12 ill I alk in 
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TABLEAU 23. Nombre et ventes des grands masins "populaires"I situés dans un centre commercial et de ceux shués ailleurs, 

parcertainesrëgionsmétropolitaines 2 , 1971 et 1976 

%4ont.réal Ottawa - Hull Québec Toronto Vancouver Victoria Winnipeg 

NO 

Number of stores - Nom bee de magasinri 

6 29 Il 7 7 29 8 3 10 I 
6 17 S 5 3 20 4 2 Is 2 

- 12 7 2 4 9 4 I 4 3 

9 43 IS 8 9 42 8 3 14 4 
9 34 10 7 5 33 7 2 9 5 

- 9 5 1 4 9 1 I 56 

+50.0 + 	48.3 + 25.0 + 14.3 +28.6 + 44.8 - - + 40.0 7 
+ 50.0 + 100.0 + 100.0 + 40.0 + 66.7 + 65.0 + 75.0 - + 	50.0 8 

- - 	25.0 - 	28.6 - 50.0 - - - 75.0 - + 	25.0 9 

Total sales - Vontes totales 

thousands of dollars - milliers de dollars 

126,436 52,374 32,652 a 126,808 35,295 13,453 	48,612 10 
a 20,766 a a 87,102 x a 	 x 11 

- a 31,608 a a 39,706 a x 	 a 12 

x 260,538 89,861 57,405 45,239 234,519 58,069 26,874 	 105,299 13 
a a 55,691 a a a a a 	 x 14 

- a 24,170 a a S a a 	 a 15 

a • 106.1 + 	71.6 + 75.8 a + 	84.9 + 64.5 99.8 	 + 116.6 16 
a a + 168.2 a a a a a 	 a 17 

- a + 	8.1 a a a a a 	 a 18 

Average sales per location - Ventcs moycnnes d'un magaain 

thousands of dollars - milhiers de dollars 

4,360 4,364 4,665 a 4,373 4,412 4,484 	 4,861 19 
a a 4,153 a x 4,355 a a 20 

- a 4.515 x a 4,412 a a 	 x 21 

a 6,059 5,991 7,176 5,027 5,584 7,259 8,958 	 7,521 22 
a a 5,569 x a a x x 	 a 23 

- a 6,834 a x a a a 	 a 24 

+ 	39.0 + 	37,3 +53.8 x + 	27.7 +643 +99.8 	 + 54.7 25 
a a + 	34.1 a x a a a 	 x 26 

- + 	51.4 a x a x x 	 a 27 

is Is lisle des lirmes des grands nsagasins 'populaires" l'annexe G. 
12 regions mCtropolitaines Irs plus importantes, sur he plan des ventes totales des grands magasins en 1976. Afin de faciliter Ia comparaison, II s'aglt 

is dCfinies dans Ic recensement du Canada de 1976. 
\'nglobc pat Niagara Falls en 1976. 
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TABLE 24. Average Sales Per Square Foot of Department Store Outlets. 1  
by Type of Shopping Centre, 1971, 1974, 1975 and 1976 

TABLEAU 24. Ventes moyennes des grands magasins' par pied carré, 
selon le genre de centre commercial, 1971, 1974, 1975 Ct 1976 

1971 1974 1975 

Average Median Average Median Average 

gee T 	e of sho 	in 	ntre 

Genre de centre commercial 
Number 
of stores 

sales per 
square 
foot 

sales per 
square 
foot 

Number 
of stores 

sales per 
square 
foot 

sales per 
square 
foot 

Number 
of stores 

sales per 
square 
foot 

Nombre 
de ma- 
gasins 

Ventes 
moyennes 
par pied 

Vcntes 
medianes 
par pied 

Nombre 
de ma- 
gasins 

Ventes 
moyennes 
par pied 

Ventes 
médianes 
par pied 

Nombre 
de ma- 
gasins 

Ventes 
moycnnes 
par pied 

carré carré carré carré carré 

dollars dollars dollars dollars dollars 

Neighbourhood - Centre de proximité 47 81 76 72 97 84 77 104 

Community -- Centre de collectivité . 46 76 67 83 89 76 92 95 

88 93 89 156 117 94 179 124 Regional-- Centrederégion.........

Total ..................... 181 86 75 311 105 86 348 112 

Percentage 
change 

1976/1971 

Percentage 
change 

1976/1971 

Percen ticc 
change 

1976/191 
1975 1976 - - - 

Variation en Variation en Variation en 
pourcentage pourcentage pou rccntage 
1976/1971 1976/1971 1976/1971 

Median Average Median Average Median 
sales per 

square foot 
Number 
of stores 

sales per 
square foot 

sales per 
square foot 

Number 
of stores 

sales per 
square foot 

sales per 
square foot 

Ventes me- Nombre de Ventes Ventes me- Nombre de Ventes Ventes me- 
dianes par 
pied carrC 

magasins rnoyenncs 
par pied 

diaries par 
pied carte 

magasins moyennes 
par pied 

diaries par 
pied carré 

carré carré 

dollars dollars - dollars 

Neighbourhood - Centre de proximité 90 83 112 101 + 	76.6 + 38.3 + 32.9 

Community - Centre de collectivité . . . 85 98 103 97 + 113.0 + 35.5 + 44.8 

106 208 132 112 + 136.4 + 41.9 + 25.8 Regional - Centre de region......... 

Total 	..................... 94 389 120 104 + 114.9 + 39.5 + 38.7 

I Excludes those outlets only open for part of a year and locations of firms which did not report square footage data. - 
globe pas let magasins exploités uric partie de l'annee seulement, ni ceux appartenant a des firmes qui n'ont pas déclaré de chit lre 
sur Ia surface de vente. 
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I \BLF 25 Number of Department Store Outlets,' by Sales Per Square Foot, 
by Type of Shopping Centre, 1971 and 1976 

I \Il I: U. 	. ombre de pornts de vente des grands magasins', selon les ventes par pied carré et 
le genre de centre commercial, 1971 et 1976 

Annécetgenredeeentre 
commercial 

Year and type of  
shopping centre  

Sales per square foot - Ventes par pied cane 

Total 	
Lessthan $ 	 $150andover 

$75-$124 	$125-$149  
Moms de $75 	 et plus 

No. % No. % No. % No. % No. 

nbre nbre nbre nbre nhre 

1971 

Neighbourhood - Centre de proxi- 
mite 	................. 47 100.0 23 49.0 x 

Community - Centre de collecti- 
vité 	.................. 46 100.0 30 65.2 x x x x X x 

ii 	 88 100.0 37 42.0 29 33.0 x x x x 

lotal 	.............. 181 100.0 90 49.7 60 33.2 16 8.8 15 8.3 

1976 

Neighbourhood - Centre de proxi 
mite 	................83 100.0 22 26.5 34 41.0 12 14.5 15 18.0 

Community - 	cntre de collecti- 
vite ..................98 100.0 33 33.7 39 39.8 11 11.2 15 15.3 

Regional - Centre de region 	. . 	208 100.0 35 16.8 89 42.8 27 13.0 57 27.4 

Total .................389 100.0 90 23.1 162 41.6 50 12.9 87 22.4 

I Excludes those outlets only open for part of a year and locations of firms which did not report square footage data. - N'en-
globe pas les magasins exploités une partie de l'année seulement, ni ceux appartenant a des lirmes qui n'ont pas dCclarC de chiffres 
sur Ia surface de vente. 
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TABLE 26. Average Sales Per Square Foot of Department Store Outiets,t by Type of Shopping Centre, by Province, 1976 

TABLEAU 26. Ventes moyennes des grands magasinsi par pied carré, scion le genre de centre commercial ella province, 1976 

Type of shopping centre - Genre de centre commercial 

Total Neighbourhood Community Regional 

centre deproximité Centre de collectivité Centre de region 

Average Average Average Average 
Number of sales per Number of sales per Number sales per Number of sales per 
locations square foot locations square foot locations square foot locations square foot 

Nombre de Ventos Nombre de Ventes Nombre do Ventes Nombre de Venres 
points de 

vente 
moyennes par 

pied carre 
points de 

sonic 
moyennes par 

pied carré 
points dc 

venie 
moyennes par 

pied carré 
points do 

ventC 
moyennes par 

pied carre 

- tlolljr,  dollars dollars dollars 

Canada ............................ 	 389 
	

120 	83 11 	112 	98 	103 
	

206 
	

132 

Province 

S 

4 

19 

15 

99 

155 

13 

7 

35 

37 

Newfoundland - Terre-Neuve . . . . . . . . . . . . . . . . 

Prince Edward Island -- Ile-du-Prince-l:douard ...... 

Nova Scotia - Nouvelle-Ecosse ............... 

New Brunswick -. Nouveau-Brunswick........... 

Québec............................. 

Ontario............................. 

Manitoba . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

Saskatchewan ......................... 

Alberta ............................. 

British Columbia .- Colombie-Brirannique......... 

142 

3 90 3 165 

99 10 118 	J 

107 8 98 4 103 

129 6 147 4 lOS 5 126 

97 13 86 20 77 66 lOS 

119 36 113 35 88 84 134 

132 

5 102 9 1101 

91 J 

158 8 115 9 14. Is 1s4 

156 5 125 10 171 22 156 

I F scitides those outlets only open for part of 
ste tanner s' ulernent, ni ceux appartenant des firnies qui 

year and Inca 
n'ont pas dCcl 

ions 01 firms which did not report square footage data. N'englobe pas les magasint exploitCs one partie 
ré des chiffres cur Is surface de vente. 

TABLE 27. Average Sales Per Square Foot of 1)epartment Store Outiets,t in Shopping Centres, by Type of Organization. 1971 and 1976 

TABLEAU 27. Ventes moyennes par pied cane des grands magasins situést dans un centre commercial, scion le genre de firme, 1971 et 1976 

Percentage change 197611971 
1971 1976 - 

Variation en pourcentage 1976/1971 

Type of organization Average - Median sales Average Median sales Average Median sales 

Genre de tirme Number at sales per per square Number of sales per per square Number of sales per per square 
locations square foot foot locations square toot toot locations square foot foot 

Nombre de Ventes Ventes m& Nonthre tie Ventes Ventes me- Nombre de Ventos Ventes me- 
points de moyenncs par dianes par points de moyennes par dianes par points de moycnnes par dianrs par 

venle pied carrC 

dollars 

pied carrC vente pied carrC 

dollars 

pied carrC vente pied carrC pied caere 

Major department stores - Grands maga• 
112 III 145 167 151 + 	95.9 + 49.1 	+ 36.0 

Junior department stores 	Grands ma- 

. 

07 

sins'traditionnels ... 	............ 74 

gasins 	populaires' ............ 67 65 244 92 89 + 128.0 + 37 

Tolal ...................... 181 

.. 

86 75 389 

did not report 

120 104 +114.9 +39:' 

magasins exploités une ru I l-xcludes those outlets only open for part of a year and locations of firms svtiictt square footage data. 	N'englohe pas los 
dc l'annCc seulensent, 01 ceux appartcnant 3 des firmcs qui nont pas dCclarC tic chiffres sur Ia surface dc vente. 
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I ULF 2. Number t l)epartment Store Outlets' in Shopping Centres, by Annual Sales Size, 
by Sales Per Square Foot, 1971 and 1976 

1 •\lt[.l \L 2 	NoIllI)re de points de vente de grands magasinsi situés dans un centre commercial, 
selon le chiffre des ventes annuelles et les ventes par pied carré, 1971 et 1976 

Year and annual sales size 
- 

Sales per square foot 

Ventes par pied earth 
 

Total Less than $200 and 
Annéc Ct chiffre des ventes annuelles locations $75 over 

- - $75-5124 $125-5149 $150-5199 - 
Total, points Moms de et plus 

de vente $75 

1971 

Less than $3,000,000 - Moms de $3,000,000 34 x x - 	- - 

$ 	3,000,000-s 	3,999,999 	................ x it - 	- - .18 

47 27 20 - 	- - 4,000.000- 	5,999,999 	................. 

28 it 16 x 	 - - 

	

6,000,000- 	7,999,999 	................. 

	

8.000,000- 	10,999,999 	................. 19 x 8 it 	 x - 

23 - 10 x 	 x x 

0,000,000- 	29,999,999 	................ x - x it 	 x - 

11,000,000- 	19,999,999 	................. .. 

30,000,000 and over - et plus............... x 

. 

- - 

Total 	............................. 181 90 60 16 	it 	I  

1976 

Less than $3,000,000 - Moms de $3,000,000 29 25 x it 	 x - 

$ 	3,000,000- $ 	3,999,999 	................. 49 37 it x 	 - - 

4,000,000- 	5,999,999 	................. 62 15 44 x 	 X -  

56 13 31 x 	 x - 

	

6,000,000- 	7,999,999 	................. 

	

8,000,000- 	10,999,999 	................ 67 - 55 x 	 x - 

11,000,000- 	19,999,999 ................. 82 - x 25 	 22 x 

20,000,000- 	29,999,999 	................ 24 - - x 	 8 x 

20 - - it 	 x 17 30,000,000 and over - et plus...............

Iota! 	............................. 389 90 162 50 	41 46 

1 Excludes those outlets only open for part of a year and locations of lirms which did not report square footage data. - N'englobe 
les magasins exploités une partic de I'année seulement, ni ceux appartenant a des firmes qui n'ont pas déclaré de chiffres sur La surface 

vente. 
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TABLE 29. Number of Department Store Outlets,l in Shopping Centres, by Physical Size, 
by Sales Per Square Foot, 1971 and 1976 

TABLEAU 29. Nombre de points de vente des grands magasins' situés dans tin centre commercial. 
selon La taille et les ventes par pied carTe, 1971 et 1976 

1971 

Less than 50,000 - Moms do 50,000......... 
50,000 - 59,999 .................... 
60,000 - 74,999 .................... 
75,000 - 99,999 .................... 

100,000 and over - et plus .............. 

Total.......................... 

Sales per square foot - Ventes par pied carré 

Less than $75 	 $150 and over 
Total 	- 	$75-$124 	$125-$149 	- 

Moms de $75 	 et plus 

number - nombre 

24 13 x x - 

33 17 x x - 

34 23 x x x 
38 19 13 3 3 
52 18 17 x x 

181 90 60 16 15 

41 10 20 x 
73 27 31 x x 
86 34 31 4 1 

81 8 38 16 
108 11 42 15 40 

389 90 162 50 87 

per cent - pourcentage 

100.0 
	

54.2 	x 	 x 
100.0 
	

51.5 	x 	 x 
100.0 
	

67.6 	x 	 x 	 x 
100.0 
	

50.0 
	

34.2 
	

7.9 
	

7.9 
100.0 
	

34.6 
	

32.7 	x 	 x 

100.0 
	

49.7 
	

33.1 
	

8.8 
	

8.3 

Year and size of store in square feet 

Année et taille du magasin en pieds carrés 

1971 

Less than 50,000 - Moms de 50,000......... 
50,000-59,999 .................... 
60,000 - 74,999 .................... 
75,000-99,999 .................... 

100,000 and over - et plus .............. 

Total.......................... 

1976 

Less than 50,000 - Moms do 50,000......... 
50,000 - 59,999 .................... 
60,000 - 74,999 .................... 
75,000 - 99,999 .................... 

100,000 and over - et plus .............. 

Total.......................... 

1976 

Less than 50,000 - Moms de 50,000.......... 100.0 24.4 48.8 x x 
100.0 37.0 42.5 x x 

60,000 - 74,999 	.................... 100.0 39.5 36.0 4.7 19.8 

	

50,000-59,999 	..................... 

	

75,000 - 99,999 	.................... 100.0 9.9 46.9 19.7 23.5 

100,000 and over - et plus 	.............. 100.0 10.2 38.9 13.9 37.0 

Total 	.......................... 100.0 23.1 41.6 12.9 22.4 

1 Excludes those outlets only open for part of a year and locations of firms which did not report square footage data. - N'eng1ob 
pas los magasins exploités une partie dc l'année sculement, ni ceux appartenant a des firmes qul n'ont pas déclaré do chiffres sur Ia surfac 
de vente. 



Sales - Ventes 

.00o - 	1 
Nunsher Nombre 

- 

Number - Nombre 

140 

58 

89 

46 

37 

35 

15 

14 

434 

32.3 

'3.4 

20.5 

10.6 

8.5 

8.1 

3.4 

3.2 

100.0 

92 

89 

100 

85 

87 

96 

34 

36 

Shopping centre locations 

Cenlres comrnerciaux 

14.9 

14.4 

16.2 

13.7 

14.0 

15.5 

5.5 

5,8 

100.0 

Sales - Ventes 

619 

53 

21 

51 

29 

20 

23 

10 

7.6 

6.3 

13.6 

10.0 

10.6 

16.9 
11.3 

23.7 

241,962 

202,110 

434.404 

318,250 

339,360 

538,441 
362,513 

756.549 

100.0 209 3.193,589 

99 - 

TABLE 30. Number and Sales of Department Stores, by Annual Sales Size, by Type of Location, 1971 and 1976 
IAItI.F..\(' 10 Nonibrt' Ct ;t'itti'c de', gr;i,tds magasisis scion le ciiiffre des ventes anisuelies et le genre de points de vente. 1971 et 1976 

Type of location - Genre tie point ste vcnte 

Total locations 	 opping centre locations 

Annee Ct ehiltre ties ventes annuclics 	 Total, points tie vente 	 Centres commcrciaux 

1971 	 I  

Less than $3,000,000 Mains tie $3,000,000 ..... 

S 3,000.000-S 3,999,999 ............... 

4,000,000. 	5.999,999 ................ 

6,000,000. 	7,999,999 ............... 

8,000,000- 10.999.999 ............... 
11.000.000- 19.999,999 ............... 

20,000.000- 29,999,999 ................ 

30,000.000 and over et plus ............. 

Total ........................... 

1976 

Less than $3,000,000 Mains tie 53,000,000 ..... 

$ 3,000,000.$ 3,999,999 ................ 

4,000,000- 	5,999,999 ................ 

6,0110,000. 	7,999,999 ................ 

-'110,000. 10,999,999 ................ 
I  00,000- 19,999,999 ................ 

uI0,000- 29.999.999 ................ 

'1)0,000 and over •-- et plus ............I 

....................... 

H 

182,040 2.8 42 
312,606 4.8 54 
492.478 7.6 64 

591,023 9.1 58 
817.174 12.5 76 

1,382,786 21.2 78 
806,779 12.4 24 

1,929,439 29.6 21 

6,514,325 100.0 417 
- 	- - L 

Other locations 

AutreS points tie vente 

Number - Nombre Sales - Ventes 

25.4 

10.0 

24.4 

13.9 

9.6 

11.0 
4.8 

0.9 

100.0 

S'000 S'OOO 

1971 

Less than $3,000,000 - Moinade $3,000,000 91.803 6.3 87 38.7 150,159 
S 	3,000,000-5 	3,999,999 	................ I 73,423 5.0 37 16.4 128.687 

4,000,000- 	5,999.999 	................ 249.459 17.1 38 16.9 184,945 
6,000,000. 	7,999.999 	................ 201.697 13.8 17 7.6 116,553 
8.000.000. 	10.999,999 	............... 180.618 12.4 17 7.6 158.742 

11,000,000- 	19.999.999 	................ j 346,864 23.8 12 5.3 191,577 
20.000,000- 	29.999.999 	................. 2.2 

' 30.000.000 and over - Ct plus 
314,896 21.6 

1 12 5.3 ) 
8(14,166 

Total 	............................ 1.458,760 100.0 225 10010 1,734,829 

1976 

Less than $3,000,000 - Moinsdc $3,000,000 86.910 2.0 50 24.8 95,130 
$ 	3,000.000-s 	3,999,999 	................ 189,873 4.5 35 17.3 122,733 

4,000,000- 	5,999,999 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. . 	. 318,992 7.5 36 17.8 173,486 
6.000.000- 	7,999.999 	................ 405.066 9.5 27 13.4 185,957 
5000,000- 	10.999.999 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. . 	. 715,206 16.8 II 5.4 101,968 

0(1,000. 	19.999.999 	................. 1.121,951 26.3 18 8.9 260,835 
00,000- 	29.999,999 .................568,702 13.3 tO 5.0 238.077 

20.1 IS 7.4 1,072,158 ''0,000 and over - et plus 	..............857,281 

11 	.............................. 4,263,981 100.0 202 100.0 2,250.344 

4.2 

5.5 
7.7 

8.3 

4.5 

11.6 

10.6 

47.6 

100.0 

10.1 

13.0 

15.3 

13.9 

18.2 

18.7 

5.8 

5.0 

100.0 

8.7 

7.4 

10.7 

6.7 

9.1 

11.0 

46.4 

100.0 
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TABLE 31. Number and Saks of Department Stores, by Selected Localities,' by Annual Sales Size, 1971 and 1976 

	

Less than $3,000,000 	 $3,000,000 Total 	 - 

	

Mains de $3,000,000 	 31999,99,1 

Locality - Agglomerations 	 - 

Number 	Sales 	Number 	Sales 	Number 	SaIc, 

No. 	 Nombre 	Ventes 	Nombre 	Ventes 	Nombre 	Ventes 

	

$'OOO 	 $'OOO 	 $'OOO 

I All tocalities - Total - Ensemble desagglomération, 	1971 434 3,193,589 140 241,962 58 202,110 

2 1976 619 6,514,325 92 182,040 89 312,606 

3 Toronto .................................1971 48 550.283 7 10.247 7 23,522 

4 1976 71 1,000,202 6 14,481 II 39,374 

5 Montréal 	................................1971 44 419,904 16 29,111 a x 

6 1976 67 793,145 6 9.425 12 40,766 

7 OIlier census metropolitan areas 	Autres regions métropoli- 
lainesde recensement ........................1971 203 x 31 52,696 33 116,871 

8 1976 268 3,491,113 26 49,656 26 92,470 

9 Census agglomerations - Agglomerations de recensement . . . . 1971 58 240,469 24 50,742 10 33.292 

10 1976 114 682,749 24 51,411 22 

II All other locations 	Toutes autres agglomerations ........1971 81 x 62 99,166 x 

12 1976 99 547,116 30 57,067 18 62,122 

per cent - pourcentage 

13 All localities - Total - Ensemble desagglomérations . . . 	 1971 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

14 1976 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

IS Toronto .................................1971 11.1 17.2 5.0 4.2 12.1 11.6 

16 1976 11.5 15.3 6.5 7.8 12.5 12.7 

I? Montréal 	................................1971 10.1 13.1 11.4 12.0 a a 

18 1976 10.8 12.2 6.5 5.1 13.6 13.2 

19 Other census metropolitan areas - Antres regions mCtropoli- 
tames de rccensement ........................1971 46,8 X 22.1 21.8 57.0 57.8 

20 1976 43.3 53.6 27,9 26.8 29.6 29.9 

21 Census agglomerations - Agglomerations de recensement . . . , 1971 13.4 7.5 17.1 21.0 17.2 16.5 

22 1976 18.4 10.5 25.8 27.8 25.0 25.1 

23 All other locations - Toutesautres agglomerations ........1971 18.7 X 44.3 41.0 a 

24 1976 16.0 8,4 33.3 32.5 19.3 1J.1 

- 	 1 Based on the 1976 Census designation. 



- 101 - 

BLFAU 31. Nombre ci ventes des grands magasins pour certaines agglomerations', selon le chiffre des ventes annuelles, 1971 et 1976 - 

1.00,000 - 	 $6,000,000- 	 $ 8,000,000- 	 $I 1,000,000- 	$20,000,000- 	$30,000,000 and over 
99,999 	 7,999,999 	 10,999,999 	 19.999.999 	 29,999,999 	 el plus 

Sales Number Sales Number Sales Number Sales Number Sales Number Sales 

Nombre Venles Nombre Venlcs Nombre Ventes Nombre Ventes Nombre Venies Nombre Ventes NO 
5'O00 S'OOO 	- $'OOO 5000 S'OOO 5'OOO - 

89 	434,404 46 318.250 	 37 339,360 35 538,441 IS 362,513 14 756,549 I 

100 	492,478 85 591,023 	 87 817.174 96 1.382,786 34 806,779 36 1,929,439 2 

12 	$5,681 7 47,057 	 5 48,223 x x x x x x 3 

10 	52,515 9 61,618 	16 153,686 7 98,019 5 120.721 7 459,788 4 

8 	40.269 x x 	 a a a a a a a a 5 

12 	57.647 7 52,588 	 12 111,288 9 127.217 6 135,963 3 258,251 6 

47 	231,299 23 162.410 	 24 218,396 25 394.797 a a a a 7 

36 	174.802 38 262,715 	 38 358.232 55 791,748 23 550,095 26 1,211,395 8 

10 	50,148 x a 	 a a a x - - - - 9 

117,163 Il 117,536 	 15 137,397 12 181,367 - - - - 10 

57.007 a a 	 - - - - - - - - 11 

IN 	90,354 14 96,565 	 6 56,571 13 184.437 - - - - 12 

per cent pourcentale 

100.0 	100,0 100.0 100.0 	100.0 100.0 100.0 100.0 1000 100.0 100.0 100.0 13 

100.0 	100.0 10010 100.0 	100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 14 

13.5 	12.8 15.2 14.8 	13.5 14.2 a a a x a a 15 

1010 	10.7 10.6 10.4 	18.4 18.8 7.3 7.1 14.7 15.0 19.5 23.8 16 

9.0 	9.3 x x 	 a x x a a a a a Ii 

12.0 	11.7 8.2 8.9 	13.8 13.6 9.4 9.3 17.6 16.8 8.3 13.4 18 

52.8 	53.2 50.0 51.0 	64.9 64.4 71.4 73.3 x a a a 19 

36.0 	35.5 44.7 44.5 	43.7 43.9 57.3 57.3 67.7 68.2 72.2 62.8 20 

11.2 	11.5 a a 	 a a x a - - - - 21 

24.0 	23.8 20.0 19.9 	17.2 16.8 12.5 13.1 - - - - 22 

.5 	13.1 , a a 	 - - - - -. - - -23 

111.0 	 18.3 16.5 16.3 	6.9 6.9 13.5 13.3 - - - - 24 

piès len definitions du recenscment de 1976. - 



tj 	23.5 

I 	1.0 

11.2 

17 	1.1 

18 	LI 

6 	8.41 

II 	1.4 

12 4 

7 	5.3 

14 	1.4 

23 	0.6 

24 	0.4 

26 	0.1 

21 	0.8 

22 	0.7 

20 	0.8 

16 	1.2 

ift °T. 
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TABLE 32. Percentage Distribution of Department Store Sales, by Commodity Sub-group. 1930, 1941, 1951, 1961. 1968 and 1974 
TABLEAU 32. Repartition en pourcentage des ventes des grands magasins par sous-groupe de produits, 1930, 1941, 1951, 1961 1968 et 1974 

1941' 	I 	1930' 

- 	 Order 	 Order 	 Order 

1974 	 1968 	 961 1 	 1951' 	

er I 	Order 
Commodity 

Ordre 	 Ordre 	- t Ordre 	Ordrc L P % 	-1% Produit 	 - 	I 

I 

All commodities - Total - Ensemble des produits 100.0 100.0 

Women's, misses' and children's clothing and furnish- 
ings -- Vétements ci acccssoires pour femmes, jeunes 
lilies ci enfants 	........................ . I 18.9 I 22.2 

Men's and boys' clothing and furnishings - Vttcments 
ci accessoires vcstimentaires pour hommes ci garçons 2 11.2 2 12.0 

Household appliances - Appareils ménagers 3 6.0 6 5.5 

home furnishings - Articles d'arneublement de matson 4 5.7 3 7.4 

Household furniture - Ameublemeni de matson 5 5,4 5 5.6 

1)ry goods and notions - Nouveautés Cl rnercerie 	. . . 6 5.1 4 5.9 

7 4.0 7 53 Footwear - Chaussures 	.................... 

Radios, 	record-players 	and 	television 	sets - Radios, 
tournc-disques ci télévisicurs 	................ 8 3.3 8 3.3 

Receipts from repairs and other services - Reedier pro- 
verlant de Ia reparation ci d'autres services 9 3.1 10 2.3 

Hardware and building supplies - Quincaillerse ci maté- 
10 3.0 9 2.7 naux de construction 	.................... 

Housewares, equipnseni and supplies - Articles ménagers 11 2,8 11 2,3 

Toilet aTticles, cosmetics and preparations, ntcn's and 
women's - Articles de toilette, produits de beauté et 
preparation, hommes et fctnnies 	.............. 12 2.6 12 2,2 

Toys, 	games 	and 	hobby 	supplies - Jouets, jcux ci 
13 2.5 13 2.1 fournitures de passe-temps 	................. 

All other merchandise, nes. -- Toutes autres marchandi' 
ses, n.c.a............................ 14 2.3 14 2.0 

Paper products and related supplies - Produits de papier 
ci 	materiel assimilé 	..................... 15 2.2 15 2.0 

Jewcllery, silverware, clocks and watcltes - Bijoutenie, 
argenterie, horlogerie 	.................... 16 2.0 17 1.6 

Oilier food and beverages - Autres aliments ci boissons 17 1.8 19 1.4 

Drug and drug sundries - Produits pitarmaceutiques ci 
articles de pharinacie 	................... 18 1.6 16 1.6 

Tobacco products and supplies - Tabac et articles pour 
fumeurs 	........................... 19 1.5 25 0.9 

Meat, fish and poultry - Viandc. Poisson et volaille . . . 20 1.4 23 1.0 

Musical 	instruments, records and accessories - Instru- 
nsents de musique, disques ci aceessoires 	......... 21 1.4 26 0.9 

Motor vehicles, parts, accessories and supplies . 	Véhicu' 
les automobiles, piCces ci articles pour l'automohile .. 22 1.4 18 1.5 

Canseras and photographic equipment - Cameras, ap- 
pareils phoiograptiiques 	................... 23 1.4 20 1.2 

Candies and confectionery - Bonbonset confiseries 24 1.3 24 1.0 

Recreational cquipnteflt and supplies 	Materiel ci acces- 
25 1.2 22 1.0 

Sporting equipment and supplies - Materiel ci acces' 

soires dc divertissentent 	................... 

26 1.1 28 0.7 soires de sport 	........................ 

Garden and farm equipment and supplies - Materiel ci 
accessoires de jardin Ct de ferme 	............. 27 1.1 30 0.5 

Canned foods - Conserves................... 28 1.1 31 0.5 

Paints, varnishes, glass and wallpaper - Petntures, vernis, 
29 0.9 21 1.1 verre et papiers peints 	.................... 

Other sporling and recreational equipment and supplies - 
Attire materiel ci accessoires de sport Ct de divertisse- 
meist 	............................. 30 0.8 27 0.8 

Other automotive and allied products - Autres produits 
31 0.6 29 0.6 

Dairy producls and eggs - Produits laitiers ci oculs . . . 32 0.6 34 0.2 

pour l'auiomobile et assinsihes 	............... 

Fresh fruits and vegetables - Fruits ci legumes frais . . . 33 0.6 32 0.4 

Health appliances - Materiel mCdico'chirurgical ..... 34 0.2 33 0.3 

100.0 
	

100.0 	 100.0 

245 

12.3 

2.9 

5.8 

5.8 

12.0 

7.1 

1.0 

2.4 

1.1 
1.6 

1.12.52 

1.6 

1.7 

4.5 

1.0 

0.3 

2.2 

0.3 

0.6 

0.2 

0.7 

16 	1.3 

22 	1 . 0 1 

21 	1.01 

0.7 23 1.0 

0.7 24 0.7 

100.0 

1 	24.5 

2 	11.2 

6 	5.6 

7 	5.5 

4 	6.2 	 I 

3 	7.0 

5 	5.8 

13 	2.2 	1 

12 	2.5 	1 

10 	3.0 	U 

9 	3.8 

16 	1.6 1 	U 

17 	1.3 	1 

8 	4,g2 

14 	1.7 	1 

15 	1.6 	1 

20 	1.2 	F 

22 	0.8 	2 

27 	0.4 	2 

18 	1.2 	1 

11 	2.5 	2 

21 	1.2 

24 	0.8 	2 

25 	0.7 	2 

2 

19 	1.2 	2 

26 	0.4 	1 

23 	0.8 	2 

29 	0.2 	2 

28 	0.3 	2 

12.1 

4.7 

6.0 

5.7 

8.5 

6.5 

1.2 

2.6 

1.3 

3.3 

1.5 

1.8 

3.82 

1.8 

1.7 

3.1 

0.8 

0.2 

2.4 

0.3 

0.3 

0.7 

1.0 

0.5 

1.5 

0.8 

2 

9 

5 

6 

3 

4 

19 

11 

IS 

8 

15 

17 

10 

14 

13 

7 

20 

27 

12 

28 

26 

29 

25 

23.1 

I Includes mall-order and catalogue sales offices. - Comprend les burcaux de vente par correspondance di par catalogue. 
2 Includes all remaining commodities. - Comprend he reste des prodults. 



	

5,367,088.1 
	

+ 93.2 

	

352,258.6 
	

+ 206.7 

	

74.653,2 
	

+ 162.2 

36,575.9 

12,428,4 

13,469.2 

	

12.1 79.6 
	

4 116.1 

	

29,633.4 
	

+ 198.6 

	

14,482.8 
	

+ 39.6 

	

32,875.4 
	

+ 671.0 

10,237.6 

8,469,1 

6,397.6 

6,426.3 

1.344,7 

	

58,813,7 
	

+ 322.6 

20,921.2 

2,504.0 

2,516.9 

2,745.8 

5,178.4 

2,514.0 

3,612.2 

1,841.0 

	

71,333.6 
	

+ 166.8 

	

12,437.3 
	

+ 448.6 

7,366.2 

4,223.8 

	

25,518.1 
	

+ 41,6 

6,855.6 

3,377.0 

1,607.3 

3,642.9 

2,563.8 

2,232.5 

5,239.1 

9,950,9 + 534.3 

7,840.6 

2,110.2 

2,097.593.1 + 	66.8 

600,759.1 + 	82.1 

67,175.5 1 
4' 156.4 

103,618.8 ,J 
30,799.7 + 	39.8 

91,140.3 + 	96.1 

77,854,2 + 107.5 

114,501.1 4 	28.0 

1I 5f,r,114 + 	70 
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TABLE 33, Department Store Sales, by Commodity Class, 1968 and 1974 

\BLEAU 33. Ventes des grands magasins par catégone de produits, 1968 ci 1974 

Pc,ct•,r rage 
CommodIty 	 ch.iitge 

- 	 1968 	 1974 	 19141968 
Produit 	 Variation en 

pourccntagc 

All commodities - Total - Ensemble des produlta 	........................ 2,778,440.6 

114,848.1) 

28,469.9 

treats meat 	Viande fraiche 	..................................... 

Cooked, cured and smoked meats - Vjandes cuites, saiées ou futnees .............. 

Food 	- 	Aiimcnts 	............................................... 

Meat. fish and poultry - Viande, poisson ci solailk 	.......................... 

lres.ts fish 	Poisson frau 

5,635.3 tresh and cooked poultry 	Votaille t'ru)chc ci cuile 	........................ . 

9.924,6 

. 

0.374,3 

Iresli fruits and vegetables 	Fruits ci legumes frais .......................... . 

I r,'sh bakery products - Produits fraisde boutangerie 	....................... 

.4.264. I 

Milk - 	Lull 	............................................... 

Dairy products and eggs - Produits laitiers ci ocufs 	.......................... 

Butter 	-- 	Hcurre ............................................. 

('heesc 	- 	Frontage 	........................................... 

Iggv- 	Octal's 	.............................................. 

All oilier dairy products - Toui sutres produits laitiers ...................... 

13,916.0 

872.3 

lanned t'oods 	- 	Ailmenisen conserve .................................. 

\lcat 	- 	Viande 	............................................. 

I rsien foods - 	Ailments congelés 	.................................... 

I 	isis 	-- 	Poisson 	............................................. 

'sultry 	- 	Volaille 	........................................... 

I ruits and vegetables 	Fruits ci legumes .............................. 

ItiCC conccnlratcs -. Jus concentrCa 	................................. 

I icc ream and lee milk - Crème glacdc ci lait glacé 	........................ 

All . titer frozen foods 	- Tous autres aliments congelCs ...................... 

26,741.4 ccitt 	.uid confectionery - Bonbonset confiserics 	.......................... 

Baby foods, all kinds - Atirncnts pour hCbCs, toutes sortes ..................... 

Icr, cofrec and cocoa - 'Pie, café ci cacao 	............................... 2,267.3 

L)icietic foods, all kinds 	AIlments diCtétiques, loutes sortes 	................... 

. 

8,01 8.1 All oilier grocery products 	Tous autres produits d 'epicene .................... . 
ltt'.culls and crackers - Biscuits ci craquclins ............................ 

I 	lour 	Fatinc 	............................................. 

'I .rrgarinc 	................................................ 

(treats and cereal products 	CCrCales ci produils i base dc cérCnks 	.............. 

is. isils and shortening 	MatiCreagrasses, graisse vCgCtalc ci huile ............... 

'I ''for cakes, biscuits and pancakes 	Mélanges i g8tcaus, biscuits ci crpcs 	........ 

tIter 	- 	Tous autrec 	........................................ 

K. 	ltoissc,ns 	............................................ 1 .568.7 

It 	drinks 	l'aux guzcuscs 	...................................... 

tics' trod 	fermented and distilled 	Brassies, fermcntCcs ou distiilées................ 

1,257.417.4 

'.1 'sr's and boys' clothing and furnishings - Véternents ci accesioircs pour hommes ci garcons 329,969.1 

\tcn's overcoats, topcoats, raincoats and outdoor jackets - Manteaux. pardessus, iniper. 
niCahics Cl vcsies d'extCrjeur pour hommec 	........................... 

\tcn's suits, sports )ackcts. blazers and dress slacks - Complets, scales dc sport, blazers 66605.9 

\rr.rcl and dry goods - VCremenis ci itsaus ................................ 

:t pantalons habiics pour honsmcc 	................................ 

464777 

"ten's ssork clothing - Velements do travail pour hommes ..................... 22.025,1 

'shirtS 	-. 	Chemises 	............................................ 

37,512.1 wear 	- VCtements dc sport 	................................... 

i'st'trist' 	bus autres accessoirrs pour hommes ................ 89,434.6 

hit's 	 '5 i'li'nhr'nts CI 	si's ,'S'.OIIS pur 	i.trc€sri. 6" 9 1 
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TABLE 33. Department Store Sales, by Commodity Class, 1968 and 1974 - Continued 

TABLEAU 33. Ventes des grands magasins par categoric de produits, 1968 et 1974 suiic 

Commodity 	 change 
1974 
	

1974/1968 
Produit 	 Variation en 

poU rcen rage 
5'OOO 

Women's, misses' and children's clothing and furnishings - VCtensents ci accetsoires pour 
femmes, jeunes lilIes ci enfanls .....................................616,272.8 1,013,198.7 + 	64.4 

Women's and misses' Coats, jackets, raincoats and other outerwear 	Manteaux, vestes. iris'  97,156.4 + 	62.3 
Women's and misses' suits and dresses - Tailteurs ci robes pour femmes et jeunes titles. . . 	J L. 	130,594.3 

permdablcs ci autres s'tements de dessus pour femmes ci icunes Idles 	..............140,311.1 

Women's and misses' sportsssear - Vétemenis de sport pour femmes ci jeunes files 	 110,792.8 233,941.8 + 111.2 

Aprons and uniforms - Tabliers et uniformes 	............................3,964.3 5,517.5 + 	39.2 

13,390.3 + 	17.8 Millinery 	- Chapeaux 	..........................................11,368.6 

lur goods -. Articles en fourrure 	....................................16,807.0 19,748.8 + 	17.5 

Lingerie, sleepsscar, dressing-gowns - Lingerie, vCtenients de nuit, peignoirs ...........60,737,4 73,308.7 + 	20.7 

60,201,7 + 	27.8 

67,449.2 + 	41.7 

114,639.1 + 159.1 

82,165.4 + 	56.7 

115,085.6 + 	42.3 

212,328.8 + 	45.2 

Hosiery 	- las .................................................47,121.7 

55,191.4 + 	5.7 

Foundation garments - Corsets ci sourien-gorge .............................47,594.0 

Accessories - Accessoires 	..........................................44,247.9 

74,286.1 + 	11.5 

Girls' wear .- 	'dtements pourjeunes lilies 	................................52,433.4 

22,883,0 - 	16.7 

Children's and infants' wear - Vtlements pour enfants et bébés ....................80,894.6 

Footsvcar - Chaussures 	...........................................146,279.9 

59,968,3 

Men's and boys' shoes - Chaussures pour hommes Ct garcons 	.....................52,202.2 

Women's and misses' shoes - ('haussures pour femmes Ct jeunes fillet 	................66,622.5 

Children's and infants' shoes - Chaussures pour enfants et bébés 	..................27,455.2 

271,306.6 1' 	4 
All other footwear -- Tous autres chaussures 	.................................1 

49,925.0 + 	I 	7 
Dry goods and notions - Tissus et inercerie 	...............................164,895.6 

, 	83,553.8 1 	117,054,8 1 
, 	i. 	- j 

Yard goods, all kinds - Tissus ala verge, tous genres ..........................43,909,4 

1 	26,459.4 
Bedding and linen 	Linge de maison 	.................................1 

Blankets 	-- Couvertures 	..........................................1 
69,275.7 + 	85.1 Notions and smallwares - Mercerie 	..................................37,432.4 

All other dry goods and notions 	bus aues tissus Ct mercerie 	................. . - 8,591.7  

Autonsolive and allied products - Véhicules automobiles ci produils pour automobiles 	 59,393.0 107,551.9 + 	81.1 

Motor vehicles, parts, accessories and supplies - Véhicules automobiles, pièces et articles 
pour l'automobile 	........................................... 4 3,037.5  72,647.6 + 	68.8 

New passenger cars - Voitures particuliCrcs neuves 	........................ - . 732,8 

Used passenger cars - Voitures particulières d'occasion ....................... - . 239.8 

New commercial vehicles - Véhicules utilitairos, neuls 	....................... . , 869.3 

236.6 Used commercial vehicles - Véhicules d'occasion 	.......................... . . 

Tires 	- 	Pneus 	............................................... , 	' 24,162.9 

batteries - Aceumulateurs 	....................................... - . 4,078.4 

Parts 	- 	Pièces ............................................... . 	. 16,796,4 

Accessories 	Acccssoires 	........................................ . ' 25,531.5 

Recreational 	vehicles, 	accessories 	and 	supplies 	Véhicules 	rdcrdatifs, 	accessoires 	et 
articles 	.................................................. 3,389.3 4,489.4 + 	32.5 

New motorcycle - Motocyclettes neuves 	...............................1 

	

1' 	1,073.2 
1 	1,391.6 1 

+ 	32.2 
Used motorcycle - 	Motocyclettes d'occasion 	...........................J 1 	26.8 

2,883.0 + 	24.5 Snowmobiles 	- 	Motoneiges .......................................2,3 1 6.1 

Accessories, parts and 	supplies for motorcycles, scOoters, new and used - Accessoires, 
pièces et articles pour motocycleites, scooters, neufs Ct d'occasion 	............... . . 103.6 - 

Accessories, parts and supplies for snowmobiles, new and used - Accessoires, pièces ci 
articles pour motonciecs neuves ci d'occasion 	........................... . . 84.4  

Mobile homes and trailers, new and used - Maisons mobiles ci routotles neuves ci d'occasion 	 - ' 2,447,0 

43.7 

49.3 I 

Campers self-propelled - Campeuses automotrices 	......................... - . 

Travel trailers - 	Roulottes 	....................................... . , 

2,1 33.4 Tent trailers - Tentes-roulottec 	.................................... . . 

All other types - Tous autres genres .................................. - . 220,6 

See footnote(s) at end of lable. - Voir note(s) a Ia tin du tableau. 
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[ABLE 33. Department Store Sales, by Commodity Class. 1968 and 1974 - Continued 

I 	 I.BLEAU 33. Ventes des grands magasins par catégone de produits, 1968 et 1974 suite 

Commodity 

PToduit 

12,966.2 

Gasoline 	-- 	Essence 	........................................... 

l)setel................................................... 

Oil and grease 	Iluile ci graisse 	.................................. 

Automotive fuels and additives - Carbuant et additifs pour vdhicules automobiles ........... 

Automotive additives 	Addulifs pour moteurs ........................... 

Hardware, home furnishings and supplies 	Quincaillerie, articles d'ameublement et de maison 771,907.8 

155,462.4 Household furniture 	Mobil icr sic maison 	................................ 

1 
. 	52,135.6 

Living'room furniture, wooden - Mobilier sic salon en bois .................... 

Upholstered furniture 	Mobilier rembourré 	............................. 

1)ining-rossm furniture 	Mobiier de salle i manger 	......................... 8,732.6 

Bedroom furniture - 	Mobilier de chambre a coucher 	....................... 15,246.6 

Kitchen and dinette furniture . 	Mobdier de cuisine et de cotn-repas................ 10,787.8 

9,379.3 

7,9943 

1nflnished furniture - Meubks non finis, tousgenres ......................... 7,050.7 

Springs and mattresses 	Sommiers ci maiclas 	............................ 27,389.7 

16,745.8 

Sumnier, garden and cottage furniture 	Meubles d'étd pour jardin et chalet ............ 

Intanis' furniture 	- Meubles d'enfants .................................. 

203,731.9 

All other household furnitures - bus autres, niobiliers de maison 	................. 

54,772.8 

Florne furnishings - Articles d'ameublement 	.............................. 

I) .iiseries, curtains and upholstery - Tentures, ndeaux et rembourrage .............. 

rugs and mat', 	Tapis, moquetteset carpeties ....................... 72,094.1 

surface floor coverings - Revsitements sic sot a surface dure 	................. 11,120.6 

glassware and crockery - Vaisseile. verrerie ci polerie .................... 40,378.6 

I .iinps and lamp'shades - Lampes ci abat'jour ........................... 10,931.3 

\lI other home furnishings - Autres articles d'ameublcment .................... 14,434.5 

Household appliances - Appareilsménagcr5 	.............................. 157,147.1 

Refrigerators and home freezers - Réfrigsirateurs et congélateurs msinagers 	........... 37,071.8 

Stoves and ranges, all types - Cuisinières. lout genres ........................ 15,532.6 

Washers and dryers, all types - Laveuies ci séchcuses. tous genres ................. 39,458.5 

All other major appliances - Aulresgros appareils .......................... 10,220.1 

15,251.0 Vacuum cleaners and polishers - Aspiraleurs et circuses 	...................... . 

Se.ving machines - Machines a coudre ................................. 9,319.7 

Small electric appliances - Petits apparcils électriques ........................ 23,421.3 

'n 	Ii personal appliances - Petits appareils de soins personnels 	.................. 6.672,1 

\ll 	i tier household appliances - Tous autres appareils mdnagers 	................ 

record-players and television sets - Radios, tourne-disques Cl tsilévisicurs ......... 91,231.1 

Is 	hoc, record-players and combination sets - Radios, sourne'disques Ct appareils combines 33,107.7 

ft. k and white television sets - TétCviseurc noir ci blanc 	.................... 
51,006.5 

lur television sets - TCléviseurs couleurs 	............................ 

.1 	recorders, stereo components and soundsystems - Magnétophones, composantes Ct 
m 	imes 	stereo 	............................................. 

and accessories for radios, television sets and record-players - Pièces et accessoires 7,116.9 

din. télCvjseurs Ct tourne-disques 	............................... 

62,947.5 

40,738.2 

i" and cleaning compounds - Savons et produits de nettoyage, tous genres 8,878.7 

muares, equipment and supplies - Articles mCnagers........................ 

I. ....iris, 	kitchen 	utensils, 	ironing 	boatds - Balais, 	ustensiles 	sic 	cuisine, 	planches 	a 

lien and dinnerware - Ustensiles de cuisine et de table ...................... 

light-bulbs, fuses - 191 Clectriquc, ampoules dlectriques, fusibles 	........... 1 
. ,is',er 	....................................................3 

13330.6 
. 

j lies - Appaleils d'eclairage 	.................................... 

her houscware, cquipnlenr and supplies - Tous autres articles mdnageev ......... 

........... I 	.........-, 	\.l., , l 	Li 

Percentage 
change 

1974 	 197411968 

$'OOO 

	

27,967.9 
	

+ 115.7 

22,323.8 

880.4 

2,811.9 

1,749.7 

	

1,456,562.3 
	

+ 88.7 

	

287,651.2 
	

+ 85.0 

	

77,919.0 	
+ 49.8 

26,800.7 

	

34,568.4 
	

+ 295.9 

	

38,154.3 
	

+ 150.2 

	

18,782.6 
	

+ 74.1 

	

18,112.2 
	

+ 93.7 

	

13.640,5 
	

+ 70.6 

	

2,698.2 
	

- 61.7 

	

41,570.8 
	

+ 51.8 

	

15,344.3 
	

- 	8.4 

	

307,664.5 
	

+ 51.0 

	

75,064.9 
	

+ 37.0 

	

95,800.5 
	

+ 32.9 

	

12,537.9 
	

+ 12.7 

	

75,873.1 
	

+ 87,9 

	

25,720.6 
	

+ 135.3 

	

22,667.5 
	

+ 57.0 

	

322,884.5 
	

+ 105.5 

	

73,426,5 
	

+ 98.1 

	

44,531.6 
	

+ 186.7 

	

61,742.9 
	

+ 56.5 

	

36,811.2 
	

* 260.2 

	

25.898,6 
	

+ 69.8 

	

15,943.6 
	

+ 67.5 

	

39,730.2 
	

+ 69.6 

	

21,009.9 
	

+ 214.9 

3,790.1 

	

179,404.5 
	

+ 96.6 

	

52,149.0 
	

+ 57.5 

12,532.6 
+ 56.8 

67.420,4 

36.51 1.0 

L 	10.791,6 

	J +564,7 

	

148,030.7 
	

+ 135.2 

	

48,689.4 
	

+ 19.5 

	

16,984.6 
	

+ 91.3 

23,102.1 

J 	14,559.3 

1. 	18,167.2 

26,528.0 



1968 1974 
ohiugt 

197411968 
Variation en 
pourcentage 

s ,000 

71,134.2 161,759.8 + 127.4 

5,268.0 18,813.3 + 257.1 

10,124.2 21,748.2 + 114.8 

4,910.0  1 
11,236.4 + 	69.9 

14,184.1 i 
1 	6,155.9 

20,945.4 - 	6.4 
13,442.9 J 

12,649.8 30,525.9 + 141.3 

10,910.4 29,081.0 + 166.5 

22,898.5 

30,253.6 49,166.9 + 	62.5 

22,900.5 24,625.9 + 	75 

4,444.0 11,121.2 + 150.3 

51.6 1,437.0 

2,857.5 11,982.9 - 	- 

119,173.1 

47,863.7 

21,101.7 

12.220,4 

13,566.5 

975.1 

61,611.9 

9,697.5 

2,679.4 

5,696.8 

1,321.3 

70,785.8 

20.664,5 

2,788.2 

2,788.2 

3,494.8 

3,386.9 

2,788.2 

I hi 1.4 

238,408.5 

86,482.8 

29,429.2 

32,079.9 

14,256.7 

2,307.4 

8,409.7 

139,199.2 

90,279.1 

48920.0 

12,726.5 

918.2 

5,494.7 

6,166.0 

147.7 

165,024.1 

61,115.4 

6,788.2 

5,092.7 

7,415.1 

9,174.9 

10.794,0 

+t 

+ 39.5 

+ 162.5 

+ SI 

+ 136.6 

+ 125.9 

+ 31.2 

- 65.7 

- 3.5 

+ 366.7 

+ 133.1 

+ 195.8 

+ 143.5 

+ 82.7 

+ lid 2 

+ 1mb 

+25 I 

i 	1114 1, 

I'll 

I \ISLL 33. l)epartmeiti Stnre SaIe. hs 1 sitimodity Class, 1968 and 1974 Continued 

I \ BLEAU 33. Ventes des grands magasins par catégorie de produits, 1968 et 1974 - suite 

(rnrnodity 

l'rolIll 

I I.irI 	it LI I id huil(iig 'III' I' I W, 	L)ujitiIIti it It Ill ,itcri,ii\ it I I Ili, 11 tlCtitiii 

holders' hardware - Quincoillerie de bitiment ........................... 

lie and farm hardware 	Quincaillerie mdnagàrc et agricoic .................. 

ient, plaster, bricks and other refractories - Ciment, pl4tre. briques ci autres pro-
,iuits rdfractaires 	........................................... 

II iitdosvs, sashes and doors, building screens, siding, fencing 	l'cndtrei, chassis ci 
girtes moustiquaires, parements, clotures ............................. 

I.ling and cooling supplies - Materiel de chauffage et de refroidissement .......... 

I'Iiinbing supplies - Materiel de plomberie ............................. 

I 'ocr tools - Outils a moteur .................................... 

l id tools - Outils manuels ..................................... 

II other hardware and building supplies - Tous autres articles de quincaillerie Ct mate-
ix de construction 	........................................ 

I' 	r. varnishes, glass and wall-paper - Peintures, vernis et papicrs peints 	........... 

I' hitS and varnishes - Peinlures et vernis .............................. 

I' liters' supplies - Articles pour Ia peinture ............................ 

si Cl. 	gl:ISI 	Vitres 

55 ,ill1,': oiii s1illlios 	 l',ir'is,.Pt i1ii,ijtdrjel ........................ 

I)riis. drug siiridrics .iiid litilIli ippIitui 	t'roduils et articles phartnaceutiques Cl materiel 
ii -I Ii irurticil 	.......................................... 

and drug sundries - Produits pliannaceutiques ci articles de plsarmacie .......... 

Iebcd medicines Médjcaments surordonnance ....................... 

Non-prescribed medicines - Médicaments sans ordonnance .................... 

rug sundries and sick-room supplies - Articles de phanmacie et d'infirmerie ......... 

and veterinary medicine - MCdiearnentc pour anirnaux .................... 

\II other drugs and drug sundries - Tous autres produits pharmaccutiques ci articles de 
'harmacie ............................................... 

I ilor articles, cosmetics and preparations, men's and women's 	Articles de toilettes, 
i'ri,duits de bcautd ci preparations, honrmcs Ct lemmes ...................... 

'trisetics and perlumcs - Cosmétiques Ct parfums ........................ 

)thcr toilet articles and preparations - Autres articles de loiletle et preparations ....... 

built appliances - Materiel muidico-chirurgical ........................... 

lk.ring aids - Appareils asuditifs ................................... 

I eglasses and related supplies - Lunettes ci articles assimilés .................. 

I Itli equipment Materiel de culture physique ......................... 

heel chairs, trusses, artificial limbs - Chaises roulantes, bandages, prothuises ......... 

iiig and recreational equipment and supplies - Materiel ct accessoires de sport el de 
.1: 	hisscntcnt 

rug equipnsent and supplies - Materiel Ct accessoixes de sport ................ 

Leball equipment and supplies - Equipement ci accessoirrs de baseball ........... 

I ootball equipment and supplies - Equipeinent vi acccssoircs de football ........... 

If equipment, golf balls and other supplies 	Equipernent dc golf, balles et autres 
,rticle 	................................................. 

I,. skates - Patins a glare 

iliiclvey equipment - Iquipement de hockey ............................ 

1<, loqili 	Ii ft 	Li jiuijiihillI, 	leflhlit 	and 	itlicr Shifl}IiL' 	 I 	IhOhIolIliii 	dr 	roil' 
rolls iiiihroiiir. I.iIlO'C t imller alIbIs 



383,346.8 

33,151.3 

9,327.5 

5,268.1 

4,049.8 

7,325.5 

2,109.4 

5,071.0 

46,193.5 

17,999.9 

8,544.8 

6,434.7 

13,214.1 

13,465.0 

57,327.2 

3,697.1 

7.5 87.0 

4,499.1 

2,274.4 

29,908.6 

9,361.0 

26,041.0 

21,439.2 

4,601.8 

25,301,9 

5.918,11 

2,810.3 

4,065.4 

12,507,4 

939,738.6 

72,601.2 

29,726.4 

7,452.1 

6,362.1 

15,184.3 

4.1113.1 

9,692.6 

109,019.6 

31,151.6 

9,993.8 

22,901.9 

38,339.9 

6,632.3 

25,852.5 

116,661.4 

11,142.7 

6946.0 

10,970.5 

2,179.0 

38,919.7 

33,826.3 

12,677.1 

83,160.6 

71,237.3 

11,923.3 

74,367.2 

10,100.5 

4,286.0 

1,004.5 

41.926,5 

17,049.7 

2,634.4 

Prcei.i 

1974 I 
Varmati. 
porir 

+ 2 

+ 4S 

- 	l( 

Is 

- 36.5 

+ 143,2 

+ 35.4 

+ 219.3 

+ 232.3 

+ 159.1 

+ 193.9 

+ 70.7 

+ 52.5 

- 75.3 

+ 235.2 

+ 145.1 

+ 119.0 

+ 218.7 

+ 41.5 

+ 57.1 

+ 107.3 

+ 98.3 

+ 91.1 

+ 136,0 

'I' 73,1 

4 17.0 

+ 255.9 

+ 190.1 

+ 92.0 

+ 103.5 

+ 201.4 

- 8.4 

+ 143.8 

- 4.2 

1968 	I 	1974 

s .000 

3,498.8 	 10.1311.S 

3,954 

28,534.8 	 62,523 

19,845.1 

6,468.3 7,983.9 

12,000.1 17,405.4 

6,209.8 5,180.9 

f 	5,596.7 
3,856.6 

, 	 6511.5 

21,586.5 41,385.2 

3,850.2 28,093.3 

7,868.1 7,023.3 

9,868.2 6,268.6 

- 107 - 

TABLE 33. Department Store Sales, by Commodity Class. 1968 and 1974 Continued 

lAth I FAU 33. Ventes des grands magasins par categoric de produits, 196$ et 1974 - suite 

nimodity 

I'roduit 

Ski equipment and supplies - Equipement et accetsoires de ski ................. 

Water sports equipment and supplies - Equipement Ct accessoircu de sports aquatiqucs 

Kecicatlon equipment and supplies -- Materiel ci aecessoirCs rCcrCatlt's .............. 

Bicycles, parts and accessories 	Bicycleties, pièces ci iccessoires ................ 

Boats, motors accessories, new and used tlateaux, motcurs et accessoircs, neufs Ct 
d'occasion ............................................... 

Camping equipment and supplies - tquipement ci accessoires de camping ........... 

Firearms and ammunitions - AImL's a leu Ct munitions 

hunting equipment and supplies - Iquipement ci accessoires de chasse ............ 

li shing equipment and supplies 	Equipensent et acccssoires de pdchc ............. 

Other sporting and recreational equipment and supplies -- Autre materiel ci acccssoires 
sportils et rCcrCalIts 	.......................................... 

Sports clothing and footwear - Vieinents et chaussurcu de sport ................ 

Playground equipment and supplies -- Materiel ci accessoiees pour terrains Ic jeu ....... 

All other sporting and recreational equipment Autre maiCriel sportif ci recreatif ...... 

1s'tIaneous merchandise -- Marchandises diverses .......................... 

r.is and photographic equipment 	Appareils ci materiel photographiques ......... 

.tmeras 	Apparcils photographiqsies ............................. 

cameras 	CinC-camdras .................................... 

tots, all types - Pojecteurs, bus genres ........................... 

and plates - Pcllicules ci plaques ............................... 

ulars. telescopes and opera glasses Jumeltcs, tClCscopcs et jumclles de thdtrc ..... 

\i tIter camera and photographic equipment Tout autres appareils Ct materiel photo. 
graphique............................................... 

Jewellery, silverware, clocks and watches 	BijoutCrie. argcnterie Ct horlogerie ......... 

Clocks and watches 	Horloges ci montres ............................. 

Plated and sterling silverware, flat and hollow - Articles d'argonteric, couveris Ct plats 

Fine jewellery 	OrfCsrerie ...................................... 

Costume jewellery, menu and women's - Bijoux de fantaisie, hommes Ct femmes 

All other jewcllery. silverware 	Tous autrcs articles de bijouterie, argenterie ......... 

Luggage, bricI'cascs and leather goods 	Bagages, serviettes et articles dc cuir .......... 

Paper products and related supplies 	t'roduits de papier Ct articles asimiks 

Newspapers, magazines and other periodicals - Journaux, revucs et autres përiodiqucs 

rrade. hard cover books - Livrcs commcrciaux reliCs ....................... 

Trade, paperback books - Livrcs commerciaux de poche ..................... 

Text books 	Manuels ......................................... 

Stationery and supplies - Papeterie ci fournitures ......................... 

Greeting cards, gilt wraps, ribbons, bows -- Cartes dc souhaits, papier d'emballagc, ru-
bans, boucirs 	............................................. 

All other paper products and related supplies - Produits divers en papier . . . . . . . . . . . . 

Tobacco products and supplies - 'tabac ci articles pour funteurs ................. 

('igars. cigarettes and tobacco - Cigares, cigarettes ci tabac .................... 

Smokers' supplies - Articles pour funteurs ............................. 

Musical instruments, records and accessories Instruments de musique, disques cc accessoires 

Piatios and organs - Pianos ci orgues ................................ 

musical instruments and accessories - Autrcs instruments dir musiquc ct accsrssoires 

music - Partitions musicales .................................. 

Js and accessories - Disqucs Ct acccssoircs .......................... 

cartridges and accessories 	Bandes, casscttcs Ct accessoircs ............... 

all kinds - AntiquitCu, touS genres ............................. 

- 
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I \fILF 33 I)epartttte'iti Store Sales. 1st (' inns dnit C lass. lO(nle and 19"4 	.Ji 

I AIILLAU 33. Ventes des grands magasins par catégorie de produits, 1968 et 1974 fin 

Percentag 
'isdity 	 change 

1968 	 1974 	 1974/I96'. 
''luit 	 Variation cc 

pourcentage 

5'OOO 

1,651.3 

iii nags 	scuisiiie.c,irtIinge 	aid 	sr tiers' suplrulce 	Permutes, s 	ulpiures er iir,itcrici d'rristcs 6,385.9 17,236.5 + 169.9 

1,873.7 13.302,7 + 610.0 

678.8 554.3 - 	18.3 

3.833,4 3,379.7 - 	11.8 I 	 isis' supplies and frames - Fournitures pour artistes ct cadres 	................. .. 

s 	-tips, coins, medals and related supplies and accessories - Timbres. pièces, midailles Ct 

innings and prints - Peintures Ct gravures .............................. .. 

1055.0 2,821.7 + 167.5 

-lets d'art 	................................................ ... 

games and hobby supplies 	- Jouets,jcux ci materiel pour passe-temps 	, 59,743.5 135,438,7 + 126.7 

ides connexec 	............................................... .. 

11,584.0 34,130.6 + 194.6 'lie and animals - Poupécs et anlinatax 	............................... . 

'ci goods- 	.Ioucts a ronies ...................................... 10,827.9 24,646,5 + 127.6 

1 1 	37,259.7 ' 

Ill other toys, games and related supplies - Tousautrsisjouets,jeux Cl matCriel pour passe- 37,331.6 '1 . 	
+ 105.4 

"by supplies - Materiel pour passe-tempt 	............................. 

J 1, 	39,401.8 J .'mps 	.................................................. 

,xJQn and farm equipment and supplies-- Materiel et accessoires de jardin et de ferme 14,173.5 59,494.6 + 319.8 

I lowers and nursery stock - Fleurs et produits de pépinière .................... 1,623.6 13,458.9 + 729.0 

Garden and farm supplies - Accessoires pour Ic jardin ella ferme ................ 4,796.2 18,962.8 + 295 .4 

1 

.. 

1 	12,030.7 7 
5,104.4 + 225.3 

Power mowers, all kinds - Tondeuses a moteur, tout genres 	..................... 

Snow blowers, all kinds - Chasse-neige a moteur, tous genres 	................... J 1 	4,573.4 .1 
Tractors and accessories - Tracteurs et accessoires.......................... 2,385.4 2,878.9 + 	2' 

All other garden and fain, equipment and supplies - Tous autres materiel ci accessoires de 
jardin ci 	dc 	ferme ............................................ 236.9 7,590.0 - 	- 

Pets, pet foods.supplies and accessories - Anirnaux l'amiliers, aliments, articles pour animaux 
de cornpagnie 	............................................... 6,479.5 15,981.8 + 	14t.' 

1 1 	5,363.1 7 
3,376.7 + 	80.2 

Dog and cat foodi, all kinds - Alunents pour chiens et chats, toutes sorles............

Other pet l'oods, all kinds '- Autres alimcnts pour animaux dc cornpagnic, mutes tortes 	.., J I, 	722,9 

Pets - Animaux de compagnic 	..................................... 1 1 	3,048,1 1 
3,102.8 1 + 218.9 

Pet supplies and accessories - Articles pour arsintaux de compagnie ................ i 1 	6,847.7 

4,964.4 3,422.6 - 	31.1 

Oi'ficnt and store equipment and furniture - 	Materiel et fournitures de bureau ci de magasin 5,820.6 26,553.6 + 356.2 

Wigs and hair-pieces -. Perruques Ct postiches .............................. 

Professional and scientific instruments equipment and appliances - Appareils, instruments 
.. 653.9 ci materiel scientifique Ct professionnel 	................................ ... 

Second hand merchandise - Marchandises d'occasion ........................ . ..102 .8 321.7 - 	70.8 

Fuels and fuel oil 	Combustibles et mazout 	.............................. .. 1,495.5 

All other merchandise - Toutes autres marchandises 	. . . . . . . 	. . . . . . . . . . . . . . . . . 18,892.0 25,448.3 + 	34.7 

Receipts from repairs and other services - Recettes de reparation et autres services 63,249.7 164,921.6 + 160.7 

40,555.0 109,650.0 + 170.4 

Receipts from leasing of motor vehicles - Recettes de location de véhicules automobiles 	. . 	. 407.0 

Receipts from leasing of machinery, tools and equipment, furniture, household appliances, 

Receipts from meals and lunches - Recettes de repas cm casse-croCtte 	................ 

etc. - Recettet dc location de machines, outils Ct equipement, meubles. appaceilsmdnagers . - 154.6 

Labour receipts from automotive repairs - Recettes de main-d'oeuvre pour reparation - 
8,727.4 

Labour receipts from repairs of appliances, bicycles, jewellery, clocks and watches -. Re- 
cettes de main'd'oeuvre pour reparation d'appareils mCnageis, bicyclettes, bijoux, horloges 

9,754,5 

Film processing and dry cleaning - DCveloppement de rdms Ct nettoyage a sec tie vCtements 22,694.7 2,291.6 + 141.1 

d'automobiles ..........................................................

Ct montres ............................................................

Receipts from rental of costumes and clothing - Recettes de location decostumesetvétemcnts 323.0 

Receipts from repairs and alterations, (clothing). - Recettes de reparations ci alterations 
4,882.2 (v8temenit) 	................................................ ... 

All other receipis from repairs and services - Toutes autres recettes de reparations ci de 
services ................................................... .. 28,731.3 

I Included with "Men's and boys' shoes, women's and misses' shoesand children's and infants'shoes," - Comprisdans"Chaussurecpourhoniiiies c i.ir 5 ,',rts, 
sums pur femmes et jeunes filles ci chaussures pour enfants et bébis". 

2 Included with "Kitchen and dinnerware". - Compris dans "Ustensiles de cuisine et de table". 
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TABLE 34. Department Store Sales as a Percentage of Total Retail Sales, by Commodity Class. 1968 and 1974 

I 	S111 I 	\l 	14 	\'r1te' dr 	iirs,nls ,rr;trizi'.iiis cii 	prIllrceI1tirr 	hi 	ritsf d', Nt - mvN au detail par catégorie de produits, 1968 el 1974 

Percentage increase 
In market share 

Hr. 197411968 
1968 1974 

L'augmcnLution en 
poureentage dt' Ia 
part du niarché 

197411968 

All a.,mmodities - Total - Ensemble des produits ......................... 11.6 11.6 - 

2.1 3,5 + 	66.7 

1.9 3.0 + 	57.9 

.. 2.1 

., 2.5 

. . 16.2 

2.3 6.0 + 160.9 

1.7 2.7 + 	58.8 

Fresh meat 	- Viaisde frsichc 	...................................... . 

3.1 2.7 - 	12.9 

0.8 2.9 + 262.5 

.. 2.3 

. . 5.8 

Food 	- 	Ailments 	............................................... 

Meat, fish and poultry - Viande, poisson et volaille .......................... . 

.. 3.0 

.. 3.3 

Cooked, cured and smoked meats - Viandes cuites, salCes ou fumCcs ............... .. 

. 	. 1.2 

Fresh fish 	- 	Poisson trait 	........................................ .. 

1.7 3.8 + 123.5 

	

Fresh and cooked poultry - Volaille fraichc et cuite 	........................ .. 

	

Fresh bakery products - Produits lraisde boulangerie 	........................ .. 

l)airy products and eggs - Produits laitiers et ocuft .......................... . 

0.2 2.8 

Fresh fruits and vegetables -- Fruits et legumes frais .......................... .. 

Milk - 	Fail 	................................................ .. 

. 	. 2.5 

Butter 	- 	Beurre .............................................. .. 

.. 2.5 

Cheete 	. 	Fromage 	............................................ .. 

All other dairy products - Tout autres produits laitiers ....................... ..

Canned foods - Aliments en conserve .................................. .. 

.. 1.9 

FggsOeufs 	............................................... .. 

tri)/efl foods - Alinsentscongelés 	.................................... . 

. 	. 4.7 

!'ultry 	Volaille 	............................................ .. 

. . 3.4 

Meat 	- 	Viande 	.............................................. .. 

	

ish 	- 	Poisson 	.............................................. .. 

ruits and vegetables - Fruits et legumes ............................... ..

I wee concentrates - Jut concentrCs .................................. .. 

. 	. 3.3 

. . 1.6 

Ice cream and ice milk -- Crème glacée et lait glacé.......................... .. 

10.6 20.0 + 	88.7 

All other frozen foods 	Tout autres ailments congelCs ....................... .. 

c'sndy and confectionery - Bonbonset confiserics 	.......................... 

1.2 4.0 + 233.3 Tea, coffee and cocoa - The, café ci cacao 	............................... 

Baby foods, all kinds - Aliments pour bCbCs, toutes tortes ...................... . 	. 8.1 

Dietetic foods, all kinds - Ailments dtétCtiques, louses tortes 	.................... . 	. 10.0 

.. 1.5 

.. 2.0 

. 	. 2.3 

.. 0.9 

.. 1.8 

.. 1.7 

Mixes for cakes, biscuits a,sd pancakes -' Mélanges a giteaux, biscuits Cs crepes . 	. 1.8 

All osher grocery products - Tout autres produits d'épicerie ........................

Biscuits and crackers -. Biscuits Cl craquelins ................................ 

.. 0.8 

Flour 	- 	Farine 	................................................. 

Margarine 	.................................................... 

0.6 2.2 + 266.7 

Cereals and cereal products - CérCales et produits 	base de cCréales 	.................. 

Fats, oils and shortening - Matières grasses, graisse végétale ci huile................... 

.. 2.1 

, . 3.0 

Beverages 	Boissont................................................ 

Soft drinks -- Faux gazeuses........................................... 

35.0 36.2 + 	3,4 

Men's and boys' clothing and furnishings - Vétements Ct accessoires pour hommes et garcons 33,0 35.3 + 	7.0 

Allother - bus autres 	............................................ 

Men's overcoats, topcoats, raincoats and outdoor jackets .- Manteaux, pardesisus, impermCa ') 
bleset vettesd'exsCrieur pour honimes................................. L 22.6 26.3 + 	16.4 

Brewed, fermented and distilled -. Brassécs, fermentéesou distillées.................... 

%len's suits.sports)ackets. blazers and drets slacks - Complets, vestes de sport, blazers 

Apparel and dry goods -- Vétements ci tissus ................................. 

r pantalons habilles pour hommes ................................. 

21.9 36.2 + 	65.3 

35.8 37.9 + 	5.9 

'lcn's work clothing - VCtementsde travail pour hommes ...................... 

Iiirts 	Chemises............................................. . 

27.8 29.4 + 	5.8 asual wear 	VCtemeitisde sport 	................................... 

All other men's furnishings - Tout autres accessoires pour hommes................ 46.8 46.9 + 	0.2 
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TABLE 34. Department Store Sales as a Percentage of Total Retail Sales, by Commodity Class, 1968 and 1974 - Continued 

TABLEAU 34. Ventes des grands magasins en pourcentage du total des ventes au dtail par catégorie de produits, 1968 et 1974 - suite 

Percentage incr 
In market share 

Commodity 	 1974f1968 
- 	 1968 	 1974 	 - 

Produit 	 L'augmcntatioii cn 
pourcentage de Ia 
part du marché 

1974/196 8 

45.5 53,5 + 17.6 

Women's, misses' and children's clothing and furnishings .- VItements et accessoires pour 
36.4 36.5 + 	0.3 

Women's and misses' coats, jackets, raincoats and other outerwear - Manteaux, vestes, ins- 

27.4 31.9 + 16.4 
Women's and ntisscs' suits and dresses - Tailleurs Ct robes pour femmes el jeunes files. . 

Women's and misses' sportswear - Vétements de sport pour femmes et jeunes lilies 38.9 35.3 " 	9.3 

.. 31.1 

. 	, 43.2 

. 	. 7.9 

43.7 40.3 - 	7.8 

Boy's clothing and furnishings - Vltemcnts Ct accessoires pour garconS............... 

38.9 38.9 - 

femmes, jeunes files er cnfants ....................................... 

46.7 49.7 + 	6.4 

43.2 47,9 + 10.9 

perméables Ct autres vétements de dessus pour femmes et jeunes files 	............... 

Girls' wear - Vltensents pour jeanes lilies 	,,.,..,,...,,,...,,,...,,,.., 42.5 49,0 + 15.3 

Aprons and uniforms - Tablets et uniformes 	............................... 

39.6 52,4 + 32.3 

Millinery 	- Chapeaux 	............................................. 

27.1 29.6 + 	9.2 

Fur goods - Articles en fourrure 	....................................... 

Lingerie, sleepwear, dressing-gowns - Lingerie, vétements de nuit, peignoirs ............

Hosiery 	- las ................................................. 

26.7 25.8 - 	3.4 

Foundation garments - Corsets et soutien'gorge ............................ 

Accessories - Accessoires 	......................................... 

27.1 27.3 + 	7 

Children's and infants' wear - Vëtements pour enfants et bébés ................... 

28.0 30.7 + 	).( 

Footwear - Chaussures 	........................................... 

Men's and boys' shoes - Chaussures pour hommes et garçons 	.................... 

I 38.0 

Women's and misses' shoes - Chaussurcs pour femmct et jeunes fillet................ 

45.4 45.2 -. 	4 

All other footwear - Toutes autres chaussures 	............................... 

Dry goods and notions - Tissus et merceric ................................ 

35.8 37.5 + 	4 - 

Bedding and linen 	. 	Linge de maison 	................................ 

Children's and infants' shoes - Chaussures pour enfants Ct bébés 	.................. 

Yard goods, all kinds - Tissus I Ia verge, bus genres 	......................... 

58.6 53.0 - 	9,6 
Blankest 	Couvertures 	........................................ 

Notions and smaliwares - Mercerie 	.................................. 38.6 46.7 + 21.0 

All other dry goods and notions - Tout autres tissus Ct mercerie 	................. . - 18.1 

Autonsotive and allied products - Véhicules automobiles ci produitt pour automobiles , 	. 0,8 

Motor vehicles, parts, accessories and supplies - Véhicules automobiles, pièces et articles 
pour l'automobile............................................. 0.8 0.7 - 12.5 

New passenger cars 	- Voitures particulières neuves 	......................... . 

Used passenger cars - Voitures particuliêres d'occasion ....................... .. . 

. . 0.1 - 

, , 0.1 

,. 4.9 

, 	. 5.6 

. 	. 0.9 

. 	' 7.7 

Recreational vehicles, accessories and supplies - Véhicules récréatifs, accessoires et articles . 	, 2.0 

New commercial vehicles - Véhicules utilitaires, neufs 	....................... 

Tires 	- 	Pneus 	............................................... 

Batteries - Accumulateurt 	....................................... 

. 	. 2,1 - 

Used commercial vehicles - Vihicules d'occasion 	.......................... 

Parts 	- 	Pièces 	............................................... 

Accessories - Accessoires 	........................................ 

. 	. 0.2 

New motorcycle - 	Motocyclettesneuves 	............................... 

. 	, 3.8 

Used motorcycle -- Motocyclettes d'occasion ............................. 

Accessories, parts and supplies for motorcycles, scootcrs, new and used - Accessoires, 

Snowmobiles - 	Moruneiges 	....................................... 

. 	. 0.5 

Accessories, parts and supplies for snowmobiles, new and used - Accessoires, pièces ci 
. 	. 0.4 

pièces es articles pour motocyclettes, scootcrs, neufs ct d'occasion 	............... 

articles pour motoneiges neuves et d'occasion............................

Mobile homes and trailers, new and used - Maisons mobiles et roulottes, neuves Ct d'occasion . 	, 0.6 

Campers self'propelled - Campeuses automotrices.......................... . 	- 0.2 

Travel trailers -. 	Roulottes........................................ . 

See footnote(s) at end of table. - Voir note(s) i Ia fin du tableau 
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TABLE 34. Department Store Sales as a Percentage of Total Retail Sales, by Commodity Class, 1968 and 1974 - Continued 

BLEAU 34. Ventes des grands magasins en pourcentage du total des ventes au detail par categorie de produits, 1968 et 1974 -- suite 

Percentage increase 
in market share 

Commodity 	 1974/1968 
- 	 1968 	 1974 	 - 

Produit 	 L'augmentat ion on 
pourcentage de Ia 
part du marchC 

1974/1968 

I 

Tent trailers - Tentes-roulottes.................................... 

All other types - Tout autres genres ................................. 

Automotive fuels and additives - Carburant at additifs pour vChiculet automobiles ....... 

Gasoline - Essence ........................................... 

Diesel.................................................. 

Oil and grease Iluile at graisse ................................... 

Automotive additives -- Additifs pour moteurs ........................... 

Hardware. honse furnishings and supplies - Quincaillerie, articles d'ameublement Ct de mainon 

Household furniture - Mobilier de maison .............................. 

Upholstered furniture - Mobilier rcmbourrt/ ............................ 

Living-room furniture, wooden - Mobilier de salon en bolt.................... 

Dining-room furniture - Mabilier sic salle a manger ........................ 

Bedroom furniture - Mobilier de chambre a couclser ....................... 

Kitchen and dinette furniture - Mobilier de cuisine at de coin-repas .............. 

Summer. garden and cottage furniture - Meubies d'/té pour jardin et chalet .......... 

Infants' furniture - Meubles d'enfants . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

Unfinished furniture - Mesables non finis. bus genres ....................... 

ptings and mattresses -• Sommiers at matelas ........................... 

\PI thar household furnitures - Tous autres, mobiliers de maison ............... 

furnishings - Arliclen d'arneuhlement ............................. 

I .perws,curtains and upholstery Tentures, ridcaux at rembourrage ............. 

pelt, rugs and trials -. Tapis, moquettes ci irpettcs ...................... 

i surface floor coverings - Revêtements de sol a surface dure ................ 

(lijita, glassuara and crockery - Vaisselle, ss'rrerie at poteric ................... 

Lamps and lansp-shades - Lampes CS abar-jour ........................... 

All other home furnishings - Autres articles d'amcublement ................... 

Household appliances - Apparcils ménagers ............................. 

Refrigerators and home freezers - Rélrigérateurs or congélateurs ménagers........... 

Stovci and ranges, all types - CuisiniCres, tous genres ....................... 

Washers and dryers, all types - Lsvcuses at séclseuses, tout genres ................ 

All otlser major appliances - Autreu gron appareils ......................... 

Vacuum cleaners and polishers - Aspiratcurs at circuses ..................... 

Sets ing siacisines - Machines a coudre ................................ 

Small electric appliances - Petitsappareils élcctriques....................... 

Small personal appliances -- Petits appareils de soisis personnels ................. 

All oilier household appliances - Tous autres appareils ménagers ................ 

Radios, record-players and television sets - Radios, tourne-disques or tClCviseurs ........ 

Radioi, record-players and combination sets - Radios, tournr-disques at appareils combines 

Black and ss hire television sets -- TCléviseurs noir at blanc .................... 

Colour television sets - TCléviseurs couleurs ............................ 

tape recorders, stereo components and sound-systems -- MagnCtophoncs, composantcs at 
chaines stérCo ............................................. 

Parts and accessories for radios, television sets and record-players - PiCces es accessoiret 
de radios, tClévisesirs at tourne-disqurs............................... 

Housessarcs, equipment and supplies 	Articles mCnagers...................... 

Kitchen and dinnerware 	Ustenniles de cuisine at dc table .................... 

Soaps and cleatsing compounds - Savons as prodults de nettoyage, tous genres ........ 

Broonss, kitchen utensils, ironing boards - Balais, ustensiles dc cuisine, planches a 
repatser 	............................................... 

5515111 8, ligttt-bulbs. lucas . Fil Clccirique, ampoules Clcclriqucs, fusibles ........... 

lures - Appareils déclairags' ................................... 

1 ther houscss'are, equipment and supplies - Tout autres articles mCnagers ......... 

Its are and building supplies-. Quincailkrle at matCrlaux de construction .......... 

I- tItters' hardware - Quincaillerk de bãtintent ........................... 

Sec loOtlsorii(S) at end of table. 	Voir sole(s) a Ia tin du tableau. 
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TABLE 34. Department Store Sales as a Percentage of Total Retail Sales, by Commodity Class, 1968 and 1974 - Continued 

TABLEAU 34. Ventes des grands magasins en pourcentage du total des ventes an detail par categorie de produits, 1968 et 1974 -- suite 

Percentage iflr,j 
in market than 

Commodity 	 1974/1968 
- 	 1968 	 1974 	 - 

Produit 	 L'augmentation en 
pourcentage de Ia 
part du marchC 

1974/1 968 

18.4 

Cement, plaster, beickt and other refractories 	Ciment, plItre, briques et aulres pro. 
duits réfractaires 	.............................................. 

13 8 
Windows, sashes and doors, building screens, siding, fencing - Fenétres, chissis ci portes. 
mouutiquaires, parements, clotures ................................. 

Heating and cooling supplies - Materiel de chauflage Ct de rrfroidissement........... 
31.8  

Home and farm hardware -. Quincaillerie mnagère Ct agricole ..................... 

26.7 

20.0 

Power tools - Outils i moteur 	..................................... . 

hand tools 	Outils manuels 	...................................... 

All other Isardware and building supplies - Tout autres artIcles de quincaillerie et maté- 

Plumbing supplies - Materiel de plomberie 	............................... 

Titus de construction . 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 	. 

16.2 Paint, varnishes, glass and wall-paper - Peintures, vernis et papiers peints.............. 

19.2 Paints and varnishes - Peinturcs Ct semis 	............................... 

Painters' supplies - Articles pour Ia printure 	............................. 13.3 

Sheet glass 	- 	Vitres 	.......................................... 

Wall-paper and supplies - Papiers peints et materiel ........................ 

Drugs, drug sundries and health appliances -. Produits Ct articles pharmaccutiquet et materiel 
nsadico-chirurgicat 	............................................ 

7.2 

MC 

Mé 

Drug sundries and sick'room supplies - Articles dr pharmacie et d'inuIrmrrie 15.1 

Non-prescribed medicines - 	dicaments sans ordonitance ..................... 47 

- 

All other drugs and drug sundries - Tous autres produits pharmaceutiques et articles de 
. 	- 

Drugs and drug sundries - Produits pharmaceutiques et articles de phaamacic ........... . 

Toilet 	articles, 	cosmetics 	and 	preparations, 	men's 	and 	women's - Articles 	de 	toiletles, 

Prescribed medicines - 	dicaments sot ordonnance 	........................ 7.0 

21.2 

Pet and veterinary medicine 	MCdicantents pour animaux ..................... .. 

Cosmetics and perfunies - CosmCtiques et parfums 	........................ 

pharmacie 	................................................ .. 

Otiter toilet articles and preparations -- Autres articles de toilette et preparations . 	- 

t, roduits de beautC et preparations, Itommes ci femmes ....................... 

. 	- Health appliances - Materiel mCdico'clsirurgical 	............................ 

. 	- Hearing aids - Appareils auditils ....................................

Eyeglasses and related supplies - 	Lunetles ci articles asslrnilés .................. 

Health equipment - MatSriel d5' culture physique 	........................ 

Wheel chairs, trusses, artil'icial limbs - Chaises roulantes, bandages, protlsCses - - - - - - - - - 

Sporting and recreational equipment and supplies - Materiel et accestoires de sport et de 
. 	- 

Sporting equipment and supplies - Materiel et accessoires dr sport ................ 

divertissernent ................................................ 

Baseball equipment and supplies - Equipement et accrssoires de baseball 	- - - - - - - - - - - . 	- - 

- Football equipment and supplies 	Equipement et accetsoires de football 	............ 

Golf equipment, golf balls and other supplies - 	tquipement de golf, ballet es autres 
articles................................................. I 

14.1 Ice skates 	-- 	l'atins I glace 	........................................ 

Hockey equipment - 	Fquipeuncnt de hockey ............................. . 	- 

Racquet sports equipment, tennis, balls and other supplies - fquipement de tennis et de 
sports analogues, balles et autres articles .............................. 

Ski equipment and supplies - (quipement ci accessoires de ski 	- - - - - - - - - - - - - - - - - - 

Water sports equipment and supplies - fquipement et accetsoires de sports aquatiques 

Recreation equipment and supplies - Materiel et accetsoires rCcrCatifs .............. 

- 

Bicycles, parts and accessories - Bicyclettes, pièces et accessoires ................ 

211.4 + 	543 

34.1 + 147.1 

16.9 - 	46.9 

30.9 + 	15.7 

31.4 + 	57.0 

25.6  

17.1 + 	5.6 

15.7 - 	18.2 

24.4 + 	83.5 

8.7 

17.4 

14, 

94 

9.4 + 34.3 

9.0 + 91.5 

13.6 - 9.9 

12.5 

6.3 

24.0 + 13.2 

29.! 

18.1 

10.6 - 

7.3  

6.7 

30.4 - 	- 

3.2 

14.!  

14,8 -. 

182 

24.9 - 	- 

17.5  

16.2 + 14.9 

14.4 -. 

13. - 

11.7 

15.0 
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TABLE 34. Department Store Sales asa Percentage of Total Retail Sales, by Commodity Class, 1968 and 1974- Continued 
I ABLEAU 34. Ventes des grands magasins en pourcentage du total des ventes au detail par catégone de produits, 1968 et 1974 - suite 

Percentage increase 
in market share 

Commodity 	 197411968 
- 	 1968 	 1974 	 -- 

Produit 	 L'augroentatiois en 
pourcentage de Ia 

part du tnarchui 
1974/1968 

Boats, motors accessories, new 	and used - Bateaux, moteurs ci accessoires, neufa Ct 
10.6 4.1 - 61.3 
32.7 23.5 - 28.1 
23.9 12.9 -46.0 
11.6 17.9 + 54.3 

. 	. 10.5 
Other sporting and recreational equipnsent and supplies - Autre materiel Ct accessoires 

. 	. 19.0 

.. 19.6 
Playground equipment and supplies - MatCeicl ci accessoires pour terrains de jeu .. 21.6 
All other sporting and recreational equipment - Autre materiel sportif Ct rCcréatil' . . 14,8 

.. 13.7 

27.7 17.3 - 36.4 

75.4 22.1 - 13.0 
. 	. 14.8 
, 	. 13.4 

d'ocCdsiOn 	.................................................. 

18.6 14.0 -24.7 

Camping equipment and supplies - lquipement et accessoires de camping .............. 

Firearms and ammunitions - Armes a feu et munitions 	....................... 

linoculars, telescopes and opera glasses - Jumellea, tClCscopes et jumefles de thCltre . 	. 25.1 

Hunting equipment and suppliet . 	quipcment et accessoires de chaste 	............... 
Fishing equipment and supplies - fquipement Ct accessoires de péche ................. 

\II other camera and photographic equipment - Tout suites appareils et materiel photo- 
. 	. 15.4 

JcwLllery, silverware, clocks and watches - Bijouterse. argenicrie ci horlogene 19.8 19.9 + 	0.5 
24.7 23.2 6.1 

sportifs ci 	récréatifs 	.............................................. 

Sports clothing and footwear - VCtements ci chaussures de sport .................... 

Plated and sterling silverware, flat and hollow - Articles d'argenteric, couverts ci plots 	. . . 	. 236 
7.4 12 1 + 63.5 

Miscellaneous merchandise - Maechandises diverses .............................. 

Movie cameras - ('inC-cameras 	........................................ 
'rojectors, all types- 	Projecteurs. bus genres 	............................... 

Costume jcwellery. men's and women's - Bijoux de fantaisie, hommes et femnses 76.7 30.7 + 15.0 

Cameras and photographic equipment - Appareils et materiel phorogeaphiques ............

Still cameras - Appaeeils photographiques 	................................ 

All other jewdllery. silverware - Tous suites articles de bijouterie, argenterie . 	. 11,7 

53.6 32.5 - 39.4 

I rims and plates - Pelliculeset plaques 	.................................. 

Clocks and watches - Horloges et montres ................................ 

14.2 14.9 + 	4.9 

graphique 	...................................................... 

Newspapers, magazInes and other periodicals - Journaux, revues et autres pCriodiques 5.6 7.0 + 25.0 
, 	. 15.0 

Fine jewellery - OrfCvrerie 	.......................................... 

10.8 14.1 + 30.6 

Luggage, brief-cases and leather gooda - Bagages, serviettes et articles de cuir 	............ 

. 	. 10.6 

Paper products and related supplies - Produits de papier ci articles assimilCs.............. 

Stationery and supplies - Papeterie ci fournitures ......................... 

Trade, hard-cover books - Llvrcs comnserciaux reliCs ........................... 

Greeting cards, gift wraps, ribbons, bows - Cartes de souhaits, papier d'cmballage, rubans, 30.6 30.1  

Trade, paperback hooks - Livics commerciaux de poche ........................
Text books - 	Manuels ............................................. 

j 

6.1 5.3 - 13.1 

bouctes ....................................................
All other paper products and related supplies - Produits divers en papier ............. 

5.0 7.7 +54.0 Tobacco products and supplies - Tabac et articles pour fumeurs...................
Cigars, cigarettes and tobacco - Clgaees, cigarettes et tabac ..................... 4.3 7.2 + 67.4 

13.6 - 29.2 
ns Musical instruenit. records and accessories- lnttruments de musique, disques et accessoires 25.0 24.5 - 	2.0 

. 	- 12.3 . 	- 

Other musical instruments and accessories - Autres instruments de musique et accessoires 10 .4 6.9 - 33.7 
Sheet music 	- Partitions musicales ................................... . , 	. 10.4  

Smokers' supplies - Articles pour funteurs 	..............................19.2 

Pianos and organs - Pianos et orgues 	................................... 

27.2 39.1 i- 43.8 
- 	- 39.9 

Rrcords and accessories -- Disqueset accessoires ........................... 

. 	. 13.8 

I apes, cartridges and accessories - 	Bandes, cassettes et accessoires 	................ . 
\otiques. all kinds - AntiquitCs, bus genies 	.............................. 

. 	. 3.5 andicrafts 	- 	Aetisanats.......................................... 
'a intings, sculptures, carvings and artists' supplies - Peintures, sculptures et materiel d'artistes .. 22.8 

- 



Percentac 
in market ,hjte 

1974/1968 

L'augmentation en 
pourcentage de Ia 
part du marchC 

1974/1968 

26.1  

16.3 

15.9 - 	 - 

30.0 -. 

35.6 + 11.6 

43,9 + 47,3 

40.4 + 36.5 

31.7 - 20.4 

11.4 -. 

7.7  

30.8 + 89.0 

12.5 

7.4 -. 

4.6 

1968 	

[ 

31.9 

30.0 

296 

39.8 

16.3 

11.9 

8.5 

3,9 

5.8 

26.6 

24.2 

42.8 

52.8 

8.2 	 - - 

1.0 

- - 	 20.6  

14.3  

71 	 7.7 	 + 8.5 

31.8 	 52.6 	 +65.4 

0.4 

I 	I 

4 

TABLE 34. 1)epartisscnt Store Sales a' a I'ercentage of Iota! Retail Sales. by Cotuimiditv (lts. I 9h and 1974 	1 

TABLEAU 34. Ventes des grands magasins en pourcentage du total des ventes au detail par catégorie de produits, 1968 et 1974 

• eiiiiiodity 

I'rodujt 

l'alIStlnL' and petit' 	I'ctiiti rc'.e I CrJ\ cie 	 . 

Ohetsd'art 	.............................................. 

Artists' supplies and frames - Fournitures pour artistes et cadres ................ 

5i.rnps, coins, medals and related supplies and accessories - Timbres, pieces, médailles et 
.irticles connexes ............................................ 

I evc, games and hobby supplies - Jouets,jeux St materIel pour passe-tempt........... 

jells and animals - Poupées ci anirnaux .............................. 

Wheel goods - Jouets a roues ..................................... 

Ilibby supplies - Materiel pour passe-temps ............................ 

SI1 other toys, games and related supplies - Tous autres joucts, jeux et materiel pour 
passe-temps .............................................. 

rden and farm equipment and supplies - Materiel et accessoires de jardin Ct de ferme . 

I lower and nursery stock - Fleurs et produits de pCpiniCre.................... 

Warden and farm supplies 	Accessoires pour Ic jardin ella ferme ................ 

lower mowers, all kinds - Tondeuses a moteur, tout genres ................... 

Snow blowers, all kinds - Chasse-neige a moteur, tout genres .................. 

I ractors and accessories - Tracteurs et accessoires ......................... 

AU other garden and farm equipment and supplies-Tous autres materiel Ct accetsoires dc 
jardin Ct dc ferme ........................................... 

pet foods, supplies and accessories - Animaux familiers, aliments. articles pour animaus 
de compagnie .............................................. 

log and cat foods, all kinds - Aliments pour chiens et chats, toutes sories ........... 

'tIter pet foods, all kinds - Autres aliments pour animaux de compagnie, toutes tortes 

I'etS -- Animaux de compagnic .................................... 

let supplies and accessories - Articles pour animaux de compagnic ............... 

~k xs and hair-pieces - Perruqucs et postiches . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

()11ICC and store equipment and furniture - Materiel ci fournitures de bureau ci de magasin. 

Ii. te'ssional and scientific instruments equipment and appliances - Appaeeils, instruments 
I materiel scientifique et professionnel ............................... 

• nd-hand merchandise - Marchandiscs d'occasion ........................ 

I ,:ls and fuel oil - Combustibles St mazout ............................. 

SR other merchandise - Toutes autres marchandises ........................ 

eipts from repairs and other services - Recettes de reparation et autres services ....... 

Receipts from meats and lunches - Recettes de repas ci casse-crotste .............. 

Scripts from leasing of motor vehicles - Recettes de location de vChicules automobiles. . - 

Receipts from teasing of machinery, tools and equipment, furniture, household appliances, 
etc. - Recettes de location de machines, outils ci equipement, meubles, appareis mCnagers 

J i bour receipts from automotive repairs - Recettes de main-d'oeuvre pour reparation 
,lautomobiles ............................................. 

I ,,hour receipts from repairs of appliances, bicycles, jeweilery, clocks and watches - Re-
eittC5 de main-d'oeuvre pour reparation d'appareils mCnagers, bicyclettes, bijoux, hor-
l iges St montrec............................................ 

liti processing and dry cleaning-- Développement de films ci ncttoyage i see de vCtements 

Receipts from rental of costumes and clothing - Recettes de location de Costumes ci 
eetements ............................................... 

Receipts from repairs and alterations, (clotlsing) - Recettes de reparations et altCrations 
ivhtements) .............................................. 

Sit other receipts front repairs and services 	Toutes autres recettes de reparations es 	de 
services ................................................. 

I Included with "Men's and boys' shoes, women's and misses' shoes and children's and 
el,aiissures pour fcmmes et jeunes lilIes Ct chaussures pour enfants et bebtis". 

2 Included with "Kitchen and dinnerware". - Compris dans "L1 stcnsiles de cuisine St de Sal 

slants' shoeu". -. Compris dans "Chaussures pen 
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TABLE 35. Department Store Sales as a Percentage of Personal Expenditure on Consumer Goods 
' 	 and Services, 1930, 1941, 1951, 1961, 1966, 1971 and 1976 

TABLEAU 35. Ventes des grands magasins par rapport aux dépenses personnelles en biens ci 
servicesdeconsommation, 1930, 1941, 1951, 1961, 1966, 1971 et 1976 

Sales of 
department Personal 

Total store consumer 
Year retail trade Index establishments 1  Index expenditure Index 

Année Ventes totales Indice Ventes des Indice Dépenses Indice 
au detail 1930= 100 Ctablisscments 1930= 100 personnelle de 1930= 100 

des grands consommation 
maga sins I 

5 . 000 $'OOO 1 1 	$'OOO 

1930 ................. 

1941 ................. 

1951 ................. 

1961 ................. 

1966 ................. 

1971 ................. 

1976 ................. 

Percentage change - Variation en 
pourcentage: 

171/1966 	............ 

2,392,241 100.0 355,931 100.0 4,336,000 100.0 

3,012,764 125.9 378,829 106.4 5,089,000 117.4 

9,233,178 386.0 936,470 263.1 13,857,000 319.6 

15.732,236 657.6 1,613,932 453.4 25,930,000 598.0 

22.211,198 928.5 2,363,411 664.0 36,890,000 850.8 

31,387,959 1,312.1 3,977,419 1,117.5 55,616,000 1,282.7 

56,716,573 2,370.9 7,776,248 2,184.8 110,543,000 2,549.4 

	

+ 41.3 
	

+ 68.3 
	

+ 50.8 

	

+ 80.7 
	

+ 95.5 
	

+ 98.8 

less: Non-retail Adjusted 
components of personal 

personal consumer consumer 
expenditure 2  Index expenditure Index 

Moms: Dépenses Indice DCpenses I 	Indice 
personnelles de 1930= 100 personnellcs de 1930= 100 

consommation hors consommation 
commerce de d6tail 2 j (corrigees) 

Department 
stores sales 

as a percentage 
of adjusted 

personal consumer 
expenditure 

Ventes des grands 
magasins par 
rapport aux 

dCpenses person- 
nelles de consom- 
mation (corrigCcs) 

$ ,000 
	

$ ,000 

1,746,000 100.0 2,590,000 100.0 13.7 

110.2 3,165,000 122.2 12.0 

1930 	.................. . 

1941 	.................. 1,924,000 

1951 	................. 4,895,000 

. 

0,727,000 

280.4 8,962,000 346.0 10.5 

1961 	.................. 614.4 15,203,000 587.0 10.6 

1966 	................... 15,336,000 878.4 21,554,000 832.2 11.0 

1,430.6 30,638,000 1,182.9 13.0 1971 	..................24,978,000 

48,597,000 2,783.3 61,946,000 2,391.7 12.6 

Percentage change - Variation en 

1976 	.................. 

pourcentage: 

+ 62.9 + 	42.1 1971/1966 	............. 

I 	)76/1971 	............. + 94.6 + 102.2 

I See Table 2 for the definition of a "Department store establishment." - La definition d'un "Etablissement de grand magasin" 
i donnée au tableau 2. 

2 For example: gross rent, fuel and power (all items) and domestic services. - Par exemple, loyer brut, combustible et electricité 
(IOUS les elements) et services dornestiques. 
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TABLE 36. Department Stores, Opened and Closed, 1  by Type of Organization and by Type of Location, 1974- 1976 
TABLEAU 36. Grands magasins, ouvertures et fermetures', par genre de firme et de point de vente, 1974- 1976 

Type of organization 

1974 1975 1976 

Net gain Net gain Net gain 
and type of location Opened Closed or loss Opened Closed or loss Opened Closed or loss 

Genre de firme et de point de vente Ouver- Ferme- flénifice Ouver- Ferme- Bénéfjce Ouver- Ferme- Bénéfice 
tures tures net ou tures tures net ou tures tures net ou 

perte perte perle 
nette nette nette 

Major department stores 
Grands magasins "traditionnels" 

11 8 +3 20 8 +12 10 4 	+6 

In shopping centres - Situés dans un 
11 4 + 	7 17 - + 17 5 - 	+ 5 

Neighbourhood - Dc proximité 	. . . - 2 - 	2 5 - + 	S - - 	 - 

Community - De collectivité 1 2 - 	1 1 - + 	1 - - 

centre commercial ............ 

Regional -- Derégion 	..........10 - +10 11 - +11 5 - 

In 	non-shopping centres - Situés 	all- 
leurs que dans un centre commer- 
cial 	.................... - 4 -4 3 8 - 5 5 4 	+1 

Total 	.................. 

Junior department stores 
Grands magasins "populaires" 

Total 	.................28 3 + 25 25 9 + 16 21 2 	+ 19 

In shopping centres - Situés dans un 
centre commercial ............ 27 1 + 26 21 8 + 13 17 1 	+ 16 

Neighbourhood - De proximité 	. . . - 5 - + 5 2 1 + 	1 3 1 	+ 	2 

Community - De collectivité 9 1 + 8 5 2 + 	3 3 - 	+ 3 

13 - + 13 14 5 + 9 11 - 	+ 11 Regional - Derégion 	........... 

In 	non-shopping centres - Situés ail- 
leurs que dans un centre commer- 
cial ..................... 1 2 - 	1 4 1 + 	3 4 1 	+ 	3 

I Excludes locations transferred to a different kind of business. - Les magasins qui ont été classes dans un genre de commerce 
different ne sont pas pris en compte. 



APPENDIX - A - ANNEXE 

I)IPARTMENT STORE DEFINITION 

A etail outlet is defined as a department store if 
it possesses the following characteristics: 

It must sell the following general lines of 
merchandise: 
(a) Family clothing and apparel - This commodity 

group is composed of some or all of the following 
lines: women's and misses' dresses, housedresses, 
aprons and uniforms; women's and misses' coats 
and suits; women's and misses' sportswear; furs; 
infants' and children's wear; girls' and teenage wear; 
lingerie and women's sleepwear; intimate apparel; 
millinery; women's and girls' hosiery; women's and 
girls' gloves, mitts and accessories; women's, misses' 
and children's footwear: men's clothing; men's 
furnishings; boys' clothing and furnishings; men's 
a Ti d boys' foot wear. 

Note: I he outlet must sell at least si 	of tie 
commodity lines listed above, with at least one of 
the commodities being men's and boy's clothing or 

imishings. At least 20 of the outlet's total sales 
lost he derived from the family clothing and 

.tjlt)arel group. 
hi Furniture, appliances and home furnishing - This 

commodity group is composed of some or all of the 
following lines: linens and domestics; china and 
glassware; home furnishings; furniture, wooden and 
upholstered goods for living room and dining room 
and bedroom; major appliances; TV, radio and 
music; hardware and housewares. 

Note: The outlet must sell at least four of the 
Limmodity lines listed above, with at least one of 
the commodities being furniture (wooden and 
11)holstered goods for dining room and/or living 

rn and/or bedroom). At least 10% of the outlet's 
total sales must be derived from the furniture, 
appliance and home furnishings group. 

IL I All other (miscellaneous) This category includes 
all commodities sold by the outlet but not shown 
above, such as: toiletries, cosmetics and drugs; 
photographic equipment and supplies; piece goods; 
ImotloflS and smallwares. jewellery; sporting goods 
.ini luggage; stationery, books and magazines; and 
IL 4 

Note: The outlet must sell at least three different 
omrmmodity lines with not one of these lines 
ettesenting more than 5017v of the total store sales. 
At least 10% of the outlet's total sales must be 
Jeived trot the all oilier or mniseellaiteous groups. 

DEFINITION D'UN GRAND MAGASIN 

Un magasin de detail est un grand magasin s'il 
posséde les caractéristiques suivantes: 

11 doit vendre les grandes series d'articles suivantes: 

Vétements pour Ia famille Ce groupe comprend les 
articles suivants: robes pour dames et jeunes fliles, 
robes de ménage, tabliers et uniformes; manteaux et 
taiUeurs pour dames et jeunes lilies; vétements de sport 
pour dames et jeunes lIlIes; fourrures; vétements de 
bébés et d'enfants; vétements de fillettes et d'adoles-
centes; lingerie et vétements de nuit pour dames; 
sous-vëtements, chapeaux; bas pour dames et fillettes; 
gants, moufles et articles de parure pour dames et 
fillettes; chaussures pour dames, jeunes files et enfants; 
vétements pour horumes; articles d'habillement pour 
hommes; vCtements et articles d'Iiabillement pour 
garçons; chaussures pour honunes et garçons. 

Nota: Le magasin doit tenir au moms six des series 
mentionnées ci-dessus, dont au moms une doit ëtre les 
vCtements ou articles d'habillemnent pour hommes et 
garçons. Au moms 20 % des ventes globales du magasin 
doivent se faire dans Ic groupe de vCtements pour Ia 
famil Ic. 
Meubles, appareils et articles d'ameublement ména-
ger - Ce groupe comprend les articles suivants: literie 
et linge de maison; porcelaine et verrerie; articles 
d'ameublement ménager; meubles, de bois ou rembour-
rés, pour salle de sCjour, salle a manger ou chambre a 
coucher: gros appareils; télévision, radio et musique; 
qumncaillerie et articles de ménage. 

Nota: Le magasin doit tenir au moms quatre des series 
mentionnées ci-dessus, dont au moms une doit être des 
meubles (de bois ou rembourrés pour salle a manger et 
(ou) salle de sejour et (ou) chanre a coucher). Au 
moms 10% des ventes globales du magasin doivent 
provenir du groupe des meubles, appareils et articles 
d'ameublenient ménager. 
bus autres articles (divers) - Cette catégorie corn-
prend toutes les marchandises que tient le magasin mais 
qui ne figurent pas ci-dessus, telles que: articles de 
toilette, cosmétiques et médicaments; appareils et 
fournitures photographiques; tissus ala pièce. mercerie 
et menus articles; bijouterie; articles de sport et valises; 
papeterie, livres Ct revues; et aliments. 

Nota: Le magasin doit tenir au moms trois des series 
mentionnées ci-dessus, dont aucune ne doit représenter 
plus de 50 % des ventes globales du magasin. Au moms 
10% des ventes globales du magasin doivent provenir 
des gropes tots alt res articles 011 divers. 
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For the purposes of this definition, the business 
done by concessions located in department store 
outlets will be considered as part of the overall business 
of the outlet in which they are located. However, sales 
of an associated food department (or store) should be 
included only if it is an integral part of the overall 
department store operation and is not identified to the 
public by any name which differs from that of the 
department store with which it is associated. 

Aux fins de Ia présente definition, les affaires 
réalisées par les concessions établies dans les grands 
magasins seront considérées comme partie des affaires 
globales du magasin oi sont établies les concession\ 
Toutefois, les ventes d'un rayon (ou magasin) d'alimenta-
tion associé ne seront incluses que si le rayon ou magasin 
fait partie intégrante de l'exploitation générale du grand 
magasin et n'est pas connu du public sous un nom 
different de celui du grand magasin auquel ii est associé. 
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1Z I VI SIONS tO J)!I' 	F\lI NT SFORV 
DEFINITION 

Since 1923, the definition of a department store 
has undergone several revisions; the most recent revi-
sion took place in 1966. Each revision has had the 
effect of creating a "break" in the series for depart-
ment store sales. 

For the purposes of this study, it was decided to 
create a homogenous series for department store sales 
using the 1966 definition (see Appendix A) of the 
department store as the basis for the new series. 

A number of adjustments were made to the 
published department store data prior to 1966 in order 
to bring the series in line with the present definition of 
a department store. The most significant adjustments 
were as follows: 

Mail-order and catalogue sales were eliminated from 
department store sales estimates from 1923 to 
1965 to conform to the 1966 definition of a 
department store. Unfortunately information on 
sales generated through catalogue and mail.order 

ices, were not available intercensally (between 
ciisus years) and it was therefore necessary to 

c:iiiiate, their annual sales on the basis of trend 
ines. It should be noted that catalogue and 
mail-order sales are presently included in the 
general merchandise category of retail trade. 
The present definition of a department store 
includes the business done by concessions located 
in department store outlets (see Appendix A). Prior 
to 1966, the majority of department stores did not 
include the sales generated by concessions within 
their walls. An attempt was made to adjust for this 
ominission for several years prior to 1966, unfortu-
nately there is no way to verify the accuracy of this 
adjustment since separate information on sales 
made by concessions in department stores were not 
available in all cases. 
The 1966 definition of a department store excludes 
the sales of non-department store outlets owned 
and operated by department stores. In the past 
these Stores were included with the sales of full.line 
department store outlets. An attempt was made to 
arrive at an adjustment to exclude the sales of 
these non.department store outlets for the years 
prior to 1966. 
On the basis of the 1966 definition, a number of 
frnier dcart merit store oranizations were re-

Ip.ri:iiciit 	tirc cI,i\siicitili. 

RI \ ISIONS AIP( )Rfl 15 %, \ )j• ,:INII]QN 
DUN GRAND MAGASIN 

La definition d'un grand magasin a fait l'objet de 
plusieurs revisions depuis 1923; Ia dernière rernonte a 
1966. Chaque revision a provoqué une solution de 
continuité de Ia série sur les ventes des grands magasins. 

Aux fins de Ia présente étude, on a décidé de créer 
une série homogCne sur les ventes des grans magasins i 
partir de Ia definition de 1966 (voir l'annexe A). 

Plusieurs modifications ont été apportées aux don-
nées sur les grands magasins publiées avant 1966 afin qu'il 
y ait correspondance entre Ia série et Ia definition actuelle 
d'un grand magasin. En voici les principales: 

Les ventes par correspondance et par catalogue ont éte 
retranchées des estimations sur les ventes des grands 
magasins de 1923 a 1965, en conformité de Ia 
definition de 1966. Malheureusement, l'information sur 
les ventes réalisCes par catalogue et par correspondance 
n'était pas disponible pour les années autres que les 
années du recensement et il a fallu estimer ces ventes 
annuelles a partir des lignes de tendance. II convient de 
noter que les ventes par catalogue et par correspon-
dance sont actuellement classées dans Ia catégorie des 
marchandises diverses du commerce de detail. 
La definition actuelle englobe les affaires réalisées par 
les concessions étahlies dans les grands magasins (voir 
l'annexe A). Avant 1966, la plupart des grands maga-
sins ne déclaraient pas les ventes réalisées par les 
concessions Ctablies chez eux. On a tentC de corriger 
cette omission pour plusieurs années avant 1966; ii est 
maiheureusement impossible de verifier Ia precision de 
cet ajustement car des chiffres distincts sur les ventes 
des concessions dans les grands magasins n'étaient pas 
toujours disponibles. 

La défmnition de 1966 ne comprend pas les ventes des 
points de vente détenus et exploitCs par des grands 
magasins, mais qui ne sont des grands magasins eux-
mCmes. Auparavant, les ventes de ces magasins faisaient 
partie de celles des grands magasins proprement dits. 
On a tenté d'effectuer un ajustement visant a exclure 
les ventes des magasins en cause pour les années 
précCdant 1966. 
On s'est fondé sur Ia definition de 1966 pour retran-
cher certaines firmes (IC l'univcrs des grands magasins. 
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The text table which appears below, compares 
the department store sales used in this study, see 
"Present" definition column, with those originally 
published in accordance with the department store 
definition "of the day" ("Past" definitions), for six 
census years. 

Le tableau explicatif donné plus loin compare, pour 
six années de recensement, les ventes des grands magasius 
telles qu'elles figurent dans Ia présente étude (Ia coloniic 
"Definition actuelle") aux chiffres publiés a l'origine 
partir de Ia definition de l'époque d'un grand Inagasiii 
("Definitions antérieures"). 

Comparison of Department Store Sales Under "Present" and "Past" Definitions, 
1930, 1941, 1951,1961, 1966and 1971 

Comparaison des ventes des grands magasins selon les definitions actuelle et antérieures, 
1930, 1941, 1951, 1961, 1966et 1971 

Year 	 Present defirntion 	Past definitions 	Percentage change 
Année 	 Definition actuelle 	Definitions antérieures 	Variation en pourcentage 

$'000 

289,131 355,259 - 18.6 
377,806 - 18.1 

781,101 910,127 - 14.2 

1930 	........................ .. 
1941 	........................ ..309,239 

1,550,618 - 143 

1951 	........................ .. 
1961 	........................ 1,328,997 

2,143,616 - 	 7.9 1966 	........................ 1,973,727 
1971 	........................ 3,193,589 3,193,589 - 
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10 	l.FTAIL TRADE DEFINITIONS 	 DEFINITION DU COMMERCE DE DETAiL 

"Rti:iil Trade", for the purpose of this report, is 
deliried as "the aggregate sales made through retail 
locations (outlets)". 

A "retail location", as defined by Statistics 
Canada, is a "business location (usually a store) in 
which the principal activity is the sale of merchandise 
and related services to the general public, for house-
hold or personal consumption". Retail trade estimates 
do not 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 magazines sold 
directly by printers or publishers; and sales made by 
book and record clubs. The only exception is the 
mail-order and catalogue sales activities of department 
store businesses, which have been classified to the 
"general merchandise store" category. In addition, 
retail trade excludes: retail sales through ancillary 
units, e.g., warehouses, head offices, etc.; sales of 
contractors whose major activity is not retailing; and 
retail transactions between individuals. 

1 otal net 	1 :l.ILie uIc\ of riiciJiandie kind 
rcipts from related services, such as repairs, equip-
iicnt rental, and food serving, less returns, adjust-

ments and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, withdrawals of goods for personal 
use (at retail); and commissions earned from sales of 
goods owned by others. Non-trading revenues, bad 
debts recovered and sales taxes are excluded. 

A Chain organization is defined as an organiza-
tion operating four or more retail outlets in the same 
kind of business under the same legal ownership. By 
implication, this definition excludes franchise opera. 
tions. Note: Because of the use of the term "legal 
ownership", this definition has tended to artificially 
increase the number of chain organizations operating in 
Canada. This has been brought about by including as 
more than one chain those organizations which operate 
retail outlets in two or more provinces, are provincially 
incorporated and meet the chain definition in each 
province in which they operate stores. Note also that 
for the purpose of this study chain department stores 
are excluded from the chain store universe. 

1110 not IhlC.t tug the iho 	LI ve 	CtIIIIIIOU Is 

automatically classified as an "independent" organiza-
tion. 

"Commerce de detail" signifie, pour les hesoins de 
Ia présente publication, "l'ensemhle des ventes faites par 
des points de vente au detail". 

Un "point de vente au detail", suivant Ia definition 
de Statistique Canada, est un local d'affaires (habituelle-
ment un magasin) dont l'activité principale est Ia vente de 
marchandises et de services connexes au grand public pour 
Ia consommation niénagère ou personnelle. Les estima-
tions relatives au commerce de detail ne prennent pas en 
compte les ventes dircctes, c'est-à-dire les ventes qui ne 
Sont pas faites par intermédiaire d'un point de vente du 
detail, par exemple les ventes directes par dCmarchage, les 
ventes par distributeur automatique, les ventes de jour-
naux ou de revues faites directement par les imprimeurs 
et éditeurs, et les ventes faites par les cercies du livre et les 
clubs de disques. II n'y a qu'une exception: les ventes des 
grands magasins faites par Ia poste ou par catalogue, qui 
sont classCes dans Ia catégorie des "magasins de marchan-
discs diverses". En outre, le commerce de detail ne 
comprend pas les ventes au detail des unites auxiliaires, 
par exemple, entrepots, sieges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale ne relève pas 
du commerce de detail, ni les operations de detail entre 
particuhers. 

Ventes nettes totales comprennent les ventes de 
marchandises et les recettes provenant de services con-
nexes tels que les reparations, Ia location de materiel et la 
restauration. moms les rendus, les rajustements et les 
remises. I.es ventes totales nettes comprennent Cgalement: 
Ia valeur des reprises, les prélCvements de marchandises 
pour usage personnel (au detail) et les commissions au 
titre de Ia vente de marchandises appartenant a d'autres 
personnes. On ne prend pas en compte les recettes hors 
exploitation, nile recouvrement de créances douteuses, ni 
les taxes de vente. 

On déflnit comme magasin a succursales multiples 
ou succursaliste toute cntreprise qui exploite au moms 
quatre points de vente appartenant a un mCme type de 
commerce et sous une mCme appartenance juridique. 11 en 
découle que les points de vente exploités a titre de 
concession ne sont pas compris dans cc groupe. Nota: En 
raison de l'emploi de l'expression "appartenance juridi-
que", Ia definition a entrainé un accroissement artificiel 
du noinbre de magasins a succursales en activité au 
Canada. En effet, on a compte comme plusieurs magasins 
a succursales les entreprises qui exploitent des points de 
vente dans deux provinces ou plus, sont constituées en 
vertu d'une loi provinciale et correspondent a Ia definition 
d'un magasin a succursales multiples dans chacune des 
provinces oü dIes exploitent des succursales. II convient 
gaIement de noter qu'aux fins de Ia présente étude, les 
:rands magasins a succursales multiples sont excius de 
I'univers des magasins Ii succursales. 

Toute entreprise dont le schema de structure ne 
concorde pas avec Ia definition ci-dessus est classé 
automatiquement dans Ia catégorie des magasins indépen-
dants. 
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1)1 iFI. R FN( IS I f\ RI I .\ IL IR. 1)1 D\ IA 

lie icaiki wili llutc thai much 1 ii ti) e ictuil liade 
data contained in this study differs from those pub-
lished in various other Statistics Canada catalogues. 
The retail trade tigures shown in this study have been 
adjusted, whenever possible, in order to create a 
homogenous series from 1923 to the present time. 

During the period 1923 to 1977 the kinds of 
business classified to retail trade have been revised, a 
number of times, in accordance with changes to the 
Standard Industrial Classification. 

In order to create a reasonably comparable retail 
trade series from 1923 to 1977, a number of adjust-
ments were made. The most significant were as 
follows: 
(a) In 1971, fuel dealers were reclassified to wholesale 

trade. For the years prior to 1971 the sales of fuel 
dealers were eliminated from the original retail 
trade data. (During 1970 the dollar volume of fuel 
dealers, in Canada was $473.052,000.) 

Beginning in 1961: restaurants: caterers; cocktail 
Iuunges, bars and night clubs; taverns and beverage 
mourns; and refreshment booths and stands were 
reclassified to services. The receipts of these trades 
were subtracted from the published retail trade 
data for the years prior to 1961. (The receipts of 
these trades amounted to $550,371,000 in 1951.) 
The following trades were transferred to wholesale 
trade from retail trade in 1961: lumber and 
building material dealers; roofing material dealers; 
other building material dealers; heating, plumbing 
and equipment dealers; farm implement dealers; 
farm supply stores; feed stores; and harness shops. 
The sales of these trades were excluded from the 
original retail trade data for the years prior to 
1961. (These trades represented a total sales vol-
ume of $745,655,000 in 1951.) 

In 1961, tire and brake shops; paint and body 
shops; car washes; specialty automotive repair 
shops; other automotive stores; radio and TV repair 
shops; jewellery repair and engraving shops; bicycle 
repair shops; and service garages were transferred 
from the service trade sector to retail trade. Sales of 
these trades were added to the original retail trade 
data pimblkhcd for the years before 1 ô I (These 
rmde 	did 	', I 3 I 	tom 	wm'rthi (if 	ill I 

I)IVIRGENCES DANS LES DONNEES SUR 
LE COMMERCE DE DETAIL 

1 c ic,ACLir notera qu'une grande partie des données 
sur Ic commerce de detail renfermées dans Ia présente 
étude different de celles qui sont publiées dans diverses 
autres publications de Statistique Canada. En effet, les 
chiffres presentés ici ont été ajustés, dans Ia mesure du 
possible, afin de créer une série homogène de 1923 jusqu'à 
ce jour. 

De 1923 a 1977, les genres de commerce classes 
dans Ic commerce de detail ont été révisés a maintes 
reprises pour qu'ils correspondent aux modifications 
apportées a Ia Classification des activités économiques. 

Afln d'étahlir une série sur le commerce de detail 
qui soit relativement comparable de 1923 a 1977, on a 
effectué un certain nombre d'ajustements, dont voici les 
principaux: 

En 1971, les marchands de combustible ont été 
reclassés dans le commerce de gros. Les ventes de ces 
marchands ont été retranchCes des donnCes initiales sur 
le commerce de detail pour les années qui ont prCcddé 
1971. (En 1970, Ic volume des ventes des marchands de 
combustible au Canada a atteint $473,052,000.) 
En 1961, les restaurants, les traiteurs, les salons-bars, 
bars et cabarets, les tavernes et les kiosques et stands de 
rafraichissement ont été reclassCs dans les services. Les 
recettes de ces établissements mint été soustraites des 
données publiées sur Ic commerce de detail pour les 
années qui ont précédé 1961. (Elles ont totalisé 
$550,371,000 en 1951.) 
Les genres de commerce suivants sont passes du com-
merce de detail a celui de gros en 1961: les marchands 
de bois d'oeuvre et de matériaux de construction, de 
matériaux pour toitures, d'autres matériaux de cons-
truction, d'appareils de plomberie et de chauffage, 
d'instruments aratoires, de fournitures agricoles, d'ali-
ments pour animaux et de harnais. Les ventes de ces 
marchands ont été retranchées des données initiales sur 
Ic commerce de detail pour les années antérieures a 
1961. (Ces marchands ont enregistré un chiffre de 
ventes global de $745,655,000 en 1951.) 
En 1961, les magasins de pneus et de freins, les ateliers 
de peinture et de reparation de carrosseries, les lave-
autos, les ateliers de reparation spdcialisés, les autres 
commerces de l'automobile, les garages d'entretien, les 
ateliers de reparation de radios et de téléviseurs, les 
commerces de gravure et de reparation de bijoux et les 
ateliers de reparation de bicyclettes sont passes du 
secteur des services a celui du commerce de detail. Les 
ventes de ces Ctablissements ont été ajoutées aux 
données initiales sur Ic commerce de detail pour les 
.innées qui ont précédé 1961. (Ces Ctablissements ont 
cmi un chiffre d'affaires de $98,131,000 en 1951.) 
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The following text table compares the original 	 Le tableau explicatif donné plus loin compare, pour 
series of retail trade ("Previous" definitions) with the 	six années de recensement, Ia set-ic initiale sur Ic corn- 
data used in this study ("Present" definition), for six 	met-ce de detail ("definitions antérieures") aux chiffrcs 
census years. 	 utilisés dans le cadre de Ia présente étude ("definition 

actuelle"). 

Comparison of Total Retail Trade Under "Present" Definition and "Previous" Definitions, 
1930, 1941, 1951, 1961, 1966 and 1971 

Comparaison de I'ensemble du commerce de detail scion les definitions actuelle et antérieures, 
1930, 1941, 1951, 1961, 1966et 1971 

Year 

Annóe 

Present definition 

Definition actuelle 

Previous definitions 

Definitions antérieures 

Percentage change 

Variation en pourcentage 

$'000 s1000 

2,392,242 2,735,740 - 12.6 1930 ........................ 
1941 	. 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 3,012,764 3,414,613 - 11.8 
1951 	. 	. 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 	 . 9,233,178 10,693,097 - 13.7 

15,732,236 16,072,950 - 	 2.1 1961 	........................ 
22,211,198 22,686,415 - 	 2.1 1966 ........................ 

1971 	........................ 31,387,959 31,387,959 - 
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IIOPPING CENTRE DEFINITIONS 	 DEFINITION DU CENTRE COMMERCIAL 

IF the purpose of this study a shopping centre 
is LlcUlIcd as: "A group of stores which are planned, 
developed and designed as a unit, containing a mini-
mum of live retail establishments (or four retail 
establishments and a restaurant) in operation during 
any part of the current year. The centre must have a 
minimum of 20,000 square feet of usable parking area 
adjacent to it, and the parking facilities must be free of 
charge to customers. For shopping centres with paved 
parking areas of 20,000 to 50,000 square feet, the ratio 
of parking area to gross floor area must be 1.5 to one 
or better. The merchandising development must con-
tain either a grocery and combination store (i.e., a 
grocery store with sales of fresh meat accounting for 
20w. to of total sales), a department store, or a 
chain variety store. While a shopping centre is usually 
designed as a single project, all establishments do not 
necessarily have to be leased from a single (private or 
collective) ownership. A retail establishment may own 
the building and the land on which it is situated and 
still be fully integrated with the centre. A shopping 
centre usually bears a name and, as a rule, matters of 
common interest to the tenants, such as children's 
playgrounds. community activities, parking, etc., origi- 

II( in 	in' iinh ril v." 

This definition excludes must downtown malls 
and a number of multi-store, multi-level shopping 
plazas because they do not provide free parking, or fail 
to meet the requirements of the foregoing definition in 
some other way. 

Types of Shopping Centres 

Regular shopping centres are stratified on the 
basis of the number of retail outlets and/or restaurants 
operating within the centre: 

Neighbourhood: 5 to 15 outlets. 
Community: 16 to 30 outlets. 
Regional: over 30 outlets. 

Aux fins de Ia présente étude, on entend par centre 
commercial: "Un groupe de magasins prévus, conçus et 
aménagés comme un tout, comprenant au moms cinq 
points de vente au detail (ou quatre points de vente au 
detail et un restaurant) en activité pendant une partie 
quelconque de l'annéc en cours. Le centre doit mettre 
gratuitement a la disposition des clients un terrain de 
stationnement contigu, d'une grandeur minimum de 
20,000 pieds carrés. Lorsque les centres commerciaux ont 
un terrain de stationnement a surface revêtue dont Ia 
superficie est de 20,000 a 50,000 pieds carrCs, le rapport 
entre cette derniêre et la superficie brute du centre doit 
être d'au moms i.s. L'ensemble commercial doit corn 
prendre soit une épicerie-boucherie (c'est-à-dire une épice-
ne dont les ventes de viandes de boucherie reprCsentent de 
20 % a 40% du chiffre d'affaires), soit un grand magasin, 
soit un bazar faisant partie d'une entreprise a succursales 
multiples. Bien que le centre commercial soit générale-
ment conçu comme un tout, U n'est pas nécessaire que 
tous les établissements soient loués par le méme bailleur 
(indCpendant ou collectif). Un établissement de vente au 
detail peut We propriétaire du bátirnent et du terrain 
qu'il occupe dans le centre commercial. Ce dernier porte 
ordinairement un nom et, en regle générale, les questions 
qui intéressent l'ensemble des locataires, comme l'entre-
tien du terrain de jeux pour enfants, les activités commu-
nautaires, les stationnements, etc., relèvent d'unc mCme 
autorité." 

Cette definition exclut du champ de l'enquëte la 
plupart des galeries marchandes des centres-villes et un 
certain nombre de centres commerciaux a magasins et a 
étages multiples, soit parce qu'ils ne mettent pas a Ia 
disposition du client des places de stationnement gratui-
tes, soit parce qu'ils ne répondent pas a l'une ou l'autre 
des exigences de Ia definition citée plus haut. 

Genresde centres commerciaux 

Les centres commerciaux ordinaires sont classes 
suivant le nombre de points de vente au detail et (ou) de 
restaurants situés dans le centre: 

Centre de proximité: 5 a 15 points de vente. 
Centre de collectivité: 16 a 30 points de vente. 
Centre de region: plus de 30 points de vente. 

Department Store Sales in Shopping Centres - 
Data Qualification, 1974, 1975 and 1976 

I tic reader should he aware that the annual 
sInpiiig centre survey was discontinued by Statistics 
(:inada following publication of the 1973 report. 

Ventes des grands magasins situés dans des centres 
commerciaux - Précisions sur les données de 

1974. 1975et 1976 

Le lecteur devrait étre conscient du fait que 
Statistique Canada a mis un terme a son enquCte annuelle 
sur les centres cominerciaux après Ia publication du 



126 - 

Consequently, for 1974, 1975 and 1976, an analysis of 
the data provided by department store organizations 
was carried out in order to estimate the sales of their 
shopping centre locations. It is important to note that, 
because of the lack of definitive information on the 
composition of the shopping centres during the latter 
three years some degree of discontinuity may have 
been introduced into the historical series, department 
store sales in shopping centres (Table 5) between 1973 
and 1974. Extreme caution should be used in attempt-
ing to compare the results for these specific years. 

bulletin de 1973. Par consequent, on a analyse les donnëes 
sur 1974, 1975 et 1976 fournies par les firmes de grands 
magasins afin d'estimer les ventes réalisées par les succui-
sales situées dans des centres commerciaux. 11 importe de 
noter qu'en raison du manque de donnCes fiables sur Ia 
composition des centres commerciaux pendant les annCes 
en cause, Ia série historique sur les ventes des grands 
magasins situés dans des centres commerciaux (tableau 5) 
peut être entachée d'une solution de continuité pour les 
années 1973 et 1974. II faut faire preuve d'une prudence 
extreme lorsqu'on compare les chiffres pour ces années. 



FPE\l)tX j: 	NNI•XI 

tJRR \N POl't'L. lION l)EFINI1ION,S 

From 1851 to 1951, urban population was 
defined as all persons residing in incorporated cities, 
towns and villages of any size. In 1951 (revised data) 
urban population referred to all persons residing in 
cities, towns and villages of 1.000 population and over, 
whether incorporated or not, as well as those residing 
in all parts of census metropolitan areas and major 
urban areas. 

In 1961 (revised data) urban population was 
defined as all persons residing in cities, towns and 
villages of 1,000 population and over, whether incorpo-
rated or not, as well as those residing in the urbanized 
fringes of; (a) cities classified as metropolitan or other 
major urban areas and (b) certain smaller cities, if the 
city together with its urbanized fringe had 10.000 
population or over. 

In 1971 (revised data) the definition was 
amended; to include all persons residing in: (a) incorpo-
rated cities, towns and villages with a population of 
1,000 or over; (b) unincorporated places of 1,000 or 
over having a population density of at least 1,000 per 
LIuare mile; and (c) the built-up fringes of (a) and (h) 

having a population of 1,000 or over and a density of 
at least 1,000 per square mile.  

l)EFINI1 IONS DL LA POIULTlO\ URBAINE 

Dc 1851 a 1951, Ia definition de La population 
urbaine englobait toutes les personnes habitant les villes et 
villages constitués, qu'elle qu'en soit Ia taille. En 1951 
(données corrigees), Ia population urbaine comprenait 
toutes les personnes habitant les villes et villages dont Ia 
population atteignait 1,000 ou plus, qu'ils soient ou non 
constituds, de même que les personnes domiciliées dans 
toutes les parties des regions métropolitaines de recense-
ment et dans les grands centres urbains. 

En 1961 (données corrigées), Ia definition de Ia 
population urbaine s'étendait a toutes les personnes vivant 
dans les villes et villages de 1,000 âmes et plus, qu'ils 
soient ou non constituCs, ainsi que les personnes vivant 
dans les banhicues urbanisées: a) des villes classées comme 
regions métropolitaines ou comme grands centres urbains; 
et b) de certaines villes moms importantes, dont La 
population et celle de Ia banlieue urbanisée totalisaient au 
moms 10,000 habitants. 

En 1971 (données corrigees), Ia definition a été 
modifiée pour inclure toutes les personnes habitant: a) les 
villes et villages constitués de 1,000 habitants ou plus; 
b) les agglomerations non constituées de 1,000 habitants 
ou plus, dont Ia densité de Ia population atteignait au 
moms 1.000 habitants par mule cane; et c) tes banlieues 
bãties de a) et de b) comptant 1,000 habitants ou plus et 
dont Ia densité de Ia population atteignait au moms 1,000 
habitants par mile carré. 
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LIST OF DEPARTMENT STORE ORGANIZATIONS! - LISTE DES FIRMES DE GRANDS MAGASINS' 

"Major" Department Store Organizations - Firmes de grands magasins traditionnels 

Ayre's Ltd., Water St., St. John's, Newfoundland Terre-Neuve 

Bowring Bros. Ltd., 281 Water St., St. John's, Newfoundland - Terre-Neuve 
Caplan, C., Ltd., 135 Rideau St., Ottawa, Ontario 
Dupuis Frères Ltée., 865 est, rue Sainte-Catherine, Montréal, Québec 
Eaton, T., Co., Canada Ltd., 190 Yonge St., Toronto, Ontario 

Goudies Ltd., 22 King St. W., Kitchener, Ontario 

Holman, R.T., Ltd., Water St., Surnmerside, Prince Edward Island - Ile-du-Prince-Edouard 

Hougens Ltd., 305 Main St., Whitehorse, Yukon 

Hubert, Magasin J.O., Lté., rue Principale, Maniwaki, Québec 

Hudson's Bay Co., 2 Bloor St. E., Toronto, Ontario 

Lloydminster & District Agricultural Co-op Association Ltd., Lloydminster, Saskatchewan 
Ogilvy, Charles, Ltd., Rideau St., Ottawa, Ontario 

Ogilvy's Jas. A., Ltd., rue Sainte-Catherine ouest, Montréal, Québec 
Paquet Cie Inc., Québec, Québec 
Pollack, M., Ltée, 750, boul. Charest, Québec, Québec 

Right House, The Co. Ltd., 35-41 King St. E., Hamilton, Ontario 
Robinson, The G.W., Co. Ltd., 18 James St., Hamilton, Ontario 

Simpson, The Robert, Co. Ltd., 176 Yonge St., Toronto, Ontario 

Simpsons-Sears Ltd., 222 Jarvis St., Toronto, Ontario 

Smith's & Chapple Ltd., 24 Birch St., Chapleau, Ontario 

Syndicat de Québec Ltée., 405, rue Saint-Joseph, Québec, Québec 

Woodward Stores Ltd., Vancouver, British Columbia -- Colombie-Britannique 

"Junior" Department Store Organizations2 - Firmes de grands magasins populaires 2  

K-Mart, do S.S. Kresge Co. Ltd., 7 Carlton St., Toronto, Ontario 
Macleod-Stedmans Ltd., Macleods Division, 1530 Gamble Place, Winnipeg, Manitoba 
Sayvette Ltd., Toronto, Ontario 

Sentry Dep't. Stores Ltd., 110 Adelaide East, Toronto, Ontario 

Steinbergs's Ltd., Department Store Division, Montréal, Québec 

Towers Department Store Ltd., 110 Orfus Rd., Toronto, Ontario 
Woolco Department Stores, do F.W. Woolworth Co. Ltd., Weston, Ontario 
Zefler's Ltd., 5250 boul. Décarie, Montréal, Québec 

1 As of July 1978. During the past several years, numerous department store organizations have ceased operations due to financial 
dd'titltics and/or amalgamattons with other department store organizations or simply because a change in the commodities carried has 
made it necessary to recLassify the firm. In juillet 1978. Depuis quciqucs anndes, de nombreuses firmes de grands magasins ont ccssé 
leurs operations coflStcUtivement a des diffleultés finaneièrcs ou a des fusions avec d'autres firmes, ou simplement parce queLtes ne yen-
(latent plus Ics memos marchandises Ct qu'il a fallu les reclasser. 

2 A junior department store is defined as a retailing entity which sells the same wide range of goods (see department Store definition 
\ppendix A) that are sold in the more traditional (major) department stores and is popularly described asa discount operation. - tJn grand 
ilagasin populairc est dCfini comme étant un point de vente au detail qui offrc Ia mCme vaste garnme d'articles (voir La definition d'un grand Illagasin a l'annexc A) (100  les grands magasins traditionnels et qui est généralcinent considéré coinme on magasin i prix réduits. 
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)IFFERENCES IN RETAIL TRADE AND 	DIFFERENCES ENTRE LES CHIFFRES SUR LE 
RETAIL COMMODITY FIGURES 	 COMMERCE DE DETAiL ET CEUX SUR LES 

MARCHANDISES VENDUES AU DETAIL 

It is important to note that the estimated total 
sales by selected commodities will not agree with the 
estimate of total retail sales shown elsewhere in this 
study due to differences in the methodology employed 
iii obtaining these two sets of data. Statistics on 
Merchandising and Services business are normally 
presented under two concepts "Location" and "Estab-
lishnient". Location Statistics show every separate 
pIie of business in its own kind of business (KOB) 
I .siiIcation; while estabLishment statistics comprise 
Ii' accounting entity, which measures the sales activi-

1ic in one or more business locations, not necessarily 
in the same industrial sector (i.e., retail trade) or 

Lid of business. A retail establishment is classified in 
al to the kind of business which comprises its major 
isity. The data reported by establishments having 

lie than one trading location may therefore include 
I' ii,iness activities in more than one kind of business, 
p smbly in more than one province and in other 

iiomnic activities as well. For these reasons, the 
zilts of the 1968 and 1974 Retail Commodity 

I \CS, which are based on the establishment concept, 
not necessarily be comparable with the results by 

it ion based surveys of retail trade. Also, liquor, 
lie and beer stores were excluded from the retail 

&'mmodity surveys. They accounted for $1,277 
million in 196S and S 1.705 million in 1974. 

II iniporte de noter que les ventes totales estimatives 
selon certains produits ne correspondent pas a I'estimation 
des ventes totales au detail données ailleurs dans Ia 
presente étude en raison des differences que comportent 
les mCthodes utilisées pour obtenir les deux series. Les 
statistiques des entreprises du commerce et des services 
sont compilCes scIon deux concepts, "le local d'affaires" 
et "l'Ctablissement". Les statistiques suivant Ic local 
d'affaires portent sur chaque point de vente distinct d'une 
entreprise classée selon son genre de commerce tandis que 
les statistiques suivant l'étahlissement visent l'entité comup-
table qui rapporte les ventes d'un ou plusieurs beaux 
d'affaires ne faisant pas nécessairement partie d'une mCme 
activitC économique (c.-à.d., le commerce de detail) ou 
d'un méme genre de commerce. Cependarit l'établissement 
de detail est classé en entier dans Ic genre de commerce oü 
II exerce son activité principale. Ainsi, les donnCcs 
déclarées par un établissement possédant plus d'un point 
de vente peuvent englober les activitCs commerciales de 
plusieurs genres de commerce et peut-étre bien d'autres 
activités économiques dans plus d'une province. C'est 
pour ces raisons que les résultats des enquétes de 1968 et 
de 1974 sur les marchandises vendues au detail, qui sont 
fondées sur l'Ctablissen-jent, ne seront pas nécessairement 
comparables a ceux des enquCtes sur le commerce de 
detail fondées sur les beaux d'affaires. Aussi, les magasins 
d'alcools, de bières, et de vms ne sont pas compris dans 
l'enquete sur les marchandises vendues au detail; ils ont 
figure pour S 1.277 millions des vetoes en 1068 et pour 
'I 7 	iiilTitui 	cii 191/4. 
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R lVISED DEPARTMENT STORE COMMODITY 
DATA FOR 1974 

The reader should note that the figures for 
department store sales by commodity for 1974 con-
tained in this study are not identical to those found in 
Retail Commodity Survey, 1974 Catalogue 63-526. 
The difference is due to the number of errors found in 
the Retail Commodity Survey for department stores 
after the survey results had been published. The 
department store commodity data for 1974 appearing 
in this study are therefore, revised figures. The follow-
ing text table compares the published department store 
data (from the Retail Commodity Survey) with the 
revised data used in this study, for total, all com-
modities and eight "major group" commodity classes. 

REVISION DES DONNEES SUR LES PRODUITS 
VENDUS PAR LES GRANDS MAGASINS EN 1974 

Le lecteur devrait noter que les chiffres donnés ici 
sur les ventes des grands magasins par produit réalisées en 
1974 ne sont pas identiqucs a ceux qu'on retrouve dans Ia 
publication Enquête sur les marchandises vendues au 
detail, 1974 (nO 63-526 au catalogue). Les discordances 
sont dues aux erreurs repérées dans cette enquète a l'égard 
des grands magasins après Ia publication des résultats. 
Ainsi, les chiffres donnés dans Ia présente étude sur les 
produits vendus par les grands magasins en 1974 sont des 
chiffres corrigés. Le tableau explicatif qui figure plus loin 
compare les résultats de l'Enquête sur les marchandises 
vendues au detail aux chiffres corrigés de Ia présente étude 
pour l'ensemble des produits et pour les huit principaics 
categories de produits. 

Differences in Department Store Commodity Data (Major Group Level), 1974 
Discordances dans les données sur les produits vendus par les grands magasins 

(principales categories), 1974 

Revised Commodity Percentage 
rrcs survey change 

Chiffres Enquéte sur les Variation en 
corrigés marchandises pourccntage 

vendues au detail 

AU commodities - Total - Ensemble............... 
Food -- Ailments ............................ 
Beverages - Boissons .......................... 
Apparel and dry goods Vétements et tissus ............ 
Automotive and allied products - Véhcules automobiles et pro-
duits pour automobiles........................ 

hardware and home furnishing supplies - Quincaihicrie, articles 
d'anieublement et articles de maison ................ 

Drugs, drug sundries and health appliances - Produits et articles 
pharmaccu tiques Ct materiel médico-chirurgical ......... 

Sporting and recreational equipment and supplies - Materiel et 
accessoires de sport et de divertissement . . . . . . . . . . . . . . 

Miscellaneous merchandise - Marchandises diverses ........ 

.uuu 

5,367,088.1 5,607,715.2 - 4.3 
352,258.6 368,051.7 — 4.3 

9,950.9 10,397.0 - 4.3 
2,097,593.1 2,191,636.2 - 4.3 

	

107,551.9 	I 	112,373.9 	I 	- 4.3 

	

1,456,562.3 	1 	1,521,865.5 	I 	- 4.3 

	

238,408.5 	 249,097.3 	 - 4.3 

	

165,024.1 	 172,422.8 	 - 4.3 

	

939,738.6 	 981,870.7 	 - 4.3 
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LbIe 

SU1R.ES FOR TABULAR DATA 

1.Retail Chain Stores, 1973, 1974, 1975, and 
1976 (Catalogue 63-210). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

A Decade of Retail Trade, 1923- 1933 
(Catalogue 63-D-54). 

Censuses of Merchandising and Services 
1930, 1941, 1951, 1961 (Catalogue 
97-501), 1966 (Catalogue 97-602) and 
1971 (Catalogue 97-702). 

Retail Trade, Intercensal Revisions, 1961 
1966 (Cataiogue 63-5 17). 

Retail Trade, Postcensal Revisions, 1966. 
1969 (Catalogue 63-5 19). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

Same as Table 1. 
A Decade of Retail Trade, 1923- 1933 

(Catalogue 63-D-54). 
Censuses of Merchandising and Services, 

1930, 1941, 1951, 1961 (Catalogue 
97.501) 1966 (Catalogue 97-602) and 
1971 (Catalogue 97-702). 

Rtail Trade Intercensal Revisions, 1961 - 
1966 (Catalogue 63-5 17). 

Retail Chain Stores, 1973, 1974, 1975, 
and 1976 (Catalogue 63-210). 

Retail Trade, January 1978 (Catalogue 
63-005). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

S. Shopping Centres in Canada, 1968, 1969, 
1970, 1972 and 1973 (Catalogue 63-214). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division, 

6. Censuses of Merchandising and Services, 
1951, 1961 (Catalogue 97-501), 1966 
(Catalogue 97-602) and. 1971 (Catalogue 
97.702). 

Retail Chain Stores, 1976 ( Catalogue 
63-2 10). 

1971 Census of Canada, Population, Volume 
1, Part 1 (Catalogue 92-702). 

1976 Census of Canada, Population, Bulletins 
1.3, 1,4, 1.5 and 1.6 (Catalogues 92-802 
to 92.805 inclusive). 

Same as Table 4. 
-. i ii published Worksheets, Merchandising and 

ervices Division. 

SOURCES DES DONNEES PRESENTEES 
DANS LES TABLEAUX 

Tableau 
1. Magasins de detail a succursales, 1973, 1974, 

1975 et 1976 (nO 63.210 au catalogue). 
Feuilles de travail inédites, Division du corn- 

merce et des services. 
2.A Decade of Retail Trade, 1923-1933 (nO 

63-D-54 au catalogue). 
Recensements du commerce et des services 

1930, 1941, 1951, 1961 (O 97-501 au 
catalogue), 1966 (0 97-602 au catalogue) 
et 1971 (nO 97-702 au catalogue). 

Commerce de dCtail, revisions intercensales, 
1961 - 1966 (nO 63-517 au catalogue). 

Commerce de detail. revisions postcensales, 
1966- 1969 (O 63-5 19 au catalogue). 

Feuilles de travail inédites, Division du commerce 
et des services. 

Voir les sources données pour le tableau 1. 
A Decade of Retail Trade, 1923- 1933 (O 

63-D-54 au catalogue). 
Recensements du commerce et des services 

1930, 1941, 1951, 1961 (no 97-501 au 
catalogue), 1966 (nO 97.602 au catalogue) 
et 1971 (nO 97-702 au catalogue). 

Commerce de detail, revisions intercensales, 
1961 - 1966 (nO 63-517 au catalogue). 

Magasins de detail a succursales, 1973, 1974, 
1975 et 1976 (no 63-2 10 au catalogue). 

Commerce de detail, janvier 1978 (nO 63-005 
au catalogue). 

Feuilles de travail inédites, Division du commerce 
et des services. 

Les centres comnierciaux au Canada, 1968, 
1969, 1970, 1972 et 1973 (nO 63-214 au 
catalogue). 

Feuilles de travail inédites, Division du corn-
me ice Ct des services. 

Recensements du commerce et des services, 
1951, 1961 (nO 97-501 au catalogue), 1966 
(O 97-602 au catalogue) et 1971 (O 97-702 
au catalogue). 

Magasins de detail a succursales, 1976 (n° 
63-2 10 au catalogue). 

Recensement du Canada de 1971, Population, 
volume 1, partie 1 (n° 92.702 au catalogue). 

Recensement du Canada de 1976, Population, 
bulletins 1.3, 1.4, 1.5 et 1.6 (0OS 92-802 a 
92-805 au catalogue). 

Voir les sources données pour le tableau 4. 
Feuilles de travail inédites, Division du com-

merce et des services. 
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Table 
National Income and Expenditure Accounts, 

Vol. 1, the annual estimates, 1926- 1974 
(Catalogue 13-531). 

National Income and Expenditure Accounts, 
1971 - 1976 (Catalogue 13-201). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

Same as Table 4. 
Census of Merchandising and Services, 1971 

(Catalogue 97-702). 
Retail Chain Stores, 1976 (Catalogue 

63-210). 
Unpublished Worksheets, Merchandising and 

Services Division. 
Censuses of Merchandising and Services, 

1966 (Catalogue 97-602) and 1971 (Cata-
logue 9 7-702). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

13.Censuses of Merchandising and Services, 
1966 (Catalogue 97-602) and 1971 (Cata-
logue 97-702). 

Retail Chain Stores, 1974, 1975, and 1976 
(Catalogue 63-210). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

Censuses of Merchandising and Services, 
1966 (Catalogue 97-602) and 1971 (Cata. 
logue 9 7-702). 

1971 Census of Canada, Population, Vol uine 
1, Part 1 (Catalogue 9 2-708). 

1976 Census of Canada, Population, Volume 
1, Part 1 (Catalogue 92-806). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

Censuses of Merchandising and Services, 
1966 (Catalogue 97-602) and 1971 (Cata-
logue 97-702). 

Retail Chain Stores, 1976 (Catalogue 63-2 10). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division, 

Same as Table 16. 
Same as Table 16. 
Shopping Centres in Canada, 1972 and 1973 

(Catalogue 63-214). 
20-31. Unpublished Worksheets, Merchandising and 

Services Division. 

Son rces des doitnees presentee &Ians les tableaux 	suite 

I ahlc:t 

'.). (omples ilationaux des revenus et des dpeiises. 

vol. 1, Les estimations ajinuelles, 1926- 1974 
(no 13-531 au catalogue). 

Comptes nationaux des revenus et des dépenses, 
1971 - 1976 (nO 13-201 an catalogue). 

Feuilles de travail inédites, Division du com-
merce et des services. 

Voir les sources données pour le tableau 4. 
Recensement du commerce et des services, 

1971 (O  97-702 au catalogue). 
Magasins de detail a succursales, 1976 (no 

63-2 10 au catalogue). 
Feuilles de travail inédites, Division du com-

merce et des services. 
Recensements du commerce et des services, 

1966 (O  97-602 au catalogue) et 1971 
(O 97-702 au catalogue. 

Feuilles de travail inédites, Division du com-
merce et des services. 

Recensements du commerce et des services, 
1966 (O  97.602 au catalogue) Ct 1971 
(no 97-702 au catalogue). 

Magasins de detail a succursales, 1974, 1975 
et 1976 (0  63-2 10 an catalogue). 

Feuilles de travail inCdites, Division du com-
merce et des services. 

Recensements du commerce et des services, 
1966 (nO 97-602 an catalogue) et 1971 
(no 97-702 au catalogue). 

Recensement du Canada de 1971, Population, 
volume 1, partie 1, (nO 92-708 au catalogue). 

Recensement du Canada de 1976, volume 1, 
partie 1 (nO 92.806 au catalogue). 

Feuilles de travail inédites, Division du com-
merce et des services. 

Feuilles de travail inédites, Division du com-
merce et des services. 

Recensements du commerce et des services, 
1966 (0  97-602 au catalogue) et 1971 
(n° 97-702 au catalogue). 

Magasins de detail a succursales, 1976 (no 
63-2 10 au catalogue). 

Feuilles de travail inédites, Division du com-
merce et des services. 

Voirles sources données pour le tableau 16. 
Voirles sources données pour le tableau 16. 
Les centres commerciaux au Canada, 1972 et 

1973 (no 63-214 an catalogue). 
20.31. Feuilles de travail inédites. Division du corn-

inerce et des services. 
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Censuses of Merchandising and Services, 
1930. 1941, 1951 and 1961 (Catalogue 
97-501). 

Retail Commodity Survey, 1968 (Catalogue 
63-518). 

Retail Commodity Survey, 1974 (Catalogue 
63 -526). 

Retail Commodity Survey, 1968 (Cata. 
logue 63-518). 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

Same as Table 33. 

Same as Table 9. 

Unpublished Worksheets, Merchandising and 
Services Division. 

Sourc 	de lr1t prentet-s d:in le' 1;!hIPalI\ 	hn 

Recensements du commerce et des services, 
1930, 1941, 1951 et 1961 (no 97-501 au 
catalogue). 

Enquëte sur les inarchandises vendues au detail, 
1968 (nO 63.5 18 au catalogue). 

Enquete sur les marchandises vendues au detail, 
1974 (nO 63-526 au catalogue). 

Enquéte sur les marchandises vendues au de-
tail, 1968 (nO 63-518 au catalogue). 

Feuilees de travail inCdites. [)ivision du com-
merce et des services. 

Voir les sources donnêes pour le tableau 33. 

Voir les sources données pour le tableau 9. 

Feuilles de travail inédites, Division du com-
merce et des services. 
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