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Professionnels en produits promotionnels du Canada (PPPC) est un organisme & but non lucratif qui représente
plus de 1 600 fournisseurs et distributeurs de I'industrie canadienne des produits promotionnels. Sa mission est
d’étre le leader, de susciter l'inspiration et contribuer & I'avancement de I'industrie des produits promotionnels
grdce a la force de ses participants. Pour de plus amples renseignements sur PPPC, veuillez écrire, téléphoner
ou faire parvenir un courriel & :

6700 Cote-de-Liesse, bureau 100, Saint-Laurent, Québec H4T 2B5
Téléphone : 866-450-7722 ou 514-489-5359
Courriel : info@pppc.ca

L'Association Resource Centre est un cabinet de services-conseils multidisciplinaire qui se spécialise dans le
secteur des organismes a but non lucratif. Par I'entremise de son service de recherche et stratégie, I'entreprise
offre une vaste gamme de services de recherche aux associations et & leurs membres. La grande expérience
d’Association Resource Centre en matiére de gouvernance, de planification stratégique et de recherche sur les
associations lui permet d’interpréter les données qu’elle recueille et de fournir une analyse éclairée qui peut
étre utilisée pour aider ses entreprises clientes a réaliser leur plein potentiel.

Bien que I'information contenue dans le présent rapport provienne de sources jugées fiables par I’Association
Resource Centre, I'exactitude et I'exhaustivité de cette information ne peuvent étre garanties. Ce rapport est
fondé sur les réponses de sondages menés auprés de distributeurs et de fournisseurs de produits
promotionnels entre mars et avril 2009. Ce rapport est fourni & titre informatif uniquement. Toutes les opinions
et les estimations incluses dans le présent rapport représentent les résultats obtenus auprés des répondants et
I'interprétation que nous en avons faite & ce jour, et peuvent subir des modifications.

Le présent document contient de l'information appartenant & PPPC. Aucune divulgation ou utilisation de
quelque partie que ce soit du présent document ne peut étre faite sans le consentement écrit de PPPC. Pour
obtenir la permission de reproduire ce contenu, communiquer avec PPPC au 866-450-7722. Si le
consentement est accordé, une mention des droits de PPPC et des autres sources précisées dans ce document
doit étre faite. Tous droits réservés.
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SOMMAIRE

Professionnels en produits promotionnels du Canada (PPPC) est un chef de file reconnu dans I'industrie des
produits promotionnels au Canada. Le but de I'association est d’étre le leader, de susciter I'inspiration et
contribuer & I'avancement de I'industrie des produits promotionnels gréce & la force de ses participants. Dans
le cadre de son réle de chef de file, PPPC a procédé a I'analyse compléte de I'industrie canadienne depuis
1993. En 2007, 'association a décidé d’effectuer un sondage sur le volume des ventes de I'industrie tous les
deux ans. Ce rapport est le deuxiéme sondage semestriel et présente les plus récentes données en date de

mai 2009.

Le sondage 2009 sur le volume des ventes mesure I'ampleur de I'industrie des produits promotionnels en
analysant les deux segments clés, soit les distributeurs et les fournisseurs. Les revenus et I'emploi ont été utilisés
pour déterminer 'ampleur de chacun des segments. Voici un sommaire des résultats obtenus :

Distributeurs

L] On évalue & 6 392 le nombre de distributeurs de I'industrie des
produits promotionnels. Ce nombre est basé sur le nombre de distributeurs membres et membres
potentiels compris dans la base de données de PPPC.

] Les revenus générés par les distributeurs de produits promotionnels
canadiens en 2008 sont évalués a 4 milliards de dollars.

L] En 2008, les distributeurs ont généré prés de 24 000
employés équivalents a temps plein.

Fournisseurs

] Le nombre de fournisseurs de I'industrie des produits promotionnels
est évalué a 830, selon la base de données de PPPC répertoriant le nombre de fournisseurs
membres et membres potentiels de I'association.

Ll Les revenus générés par les fournisseurs de produits promotionnels
canadiens en 2008 sont de 2,5 milliards de dollars.

] En 2008, les fournisseurs canadiens ont employé un total
estimatif de 13 000 employés équivalents & temps plein.
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A quel rythme croit I'industrie?

Un autre objectif du sondage était de déterminer le rythme de croissance de I'industrie. Pour ce faire, les
résultats du sondage de 2009 ont été comparés avec ceux des études précédentes. Les faits saillants de cette
comparaison sont présentés ci-apreés.

Distributeurs

L1 Augmentation des revenus : Tel qu'illustré a l'annexe 1, les revenus des distributeurs ont connu
une hausse cumulative de 244 %, passant de 1,2 milliard de dollars en 1998 & prés de 4
milliards de dollars au cours des dix derniéres années. Le taux annuel de croissance était a 13 %
au cours de cette méme période; il a cependant chuté & 7 % en 2008.

] Auvgmentation du nombre d’emplois : Avec une moyenne annuelle de taux de croissance de 11
% au cours des dix derniéres années (de 1998 & 2008), le nombre d’emplois dans I'industrie des
produits promotionnels du secteur des distributeurs au Canada a presque triplé dans cette
derniére décennie. Toutefois, le taux de croissance en 2008 demeure considérablement bas &
seulement 2 %.

ANNEXE 1 — VOLUME ANNUEL DES VENTES DES DISTRIBUTEURS _
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Remarque : Les données de 1993 & 1998 proviennent des sondages sur le volume des ventes de 1994 et de 1998. Les données de 2002 et 2006 sont

tirées des Sondages 2003 et 2007 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels.
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Fournisseurs

L1 Avgmentation des revenus : Comme les distributeurs, les fournisseurs ont également connu une
solide croissance au cours de la derniére décennie, avec une croissance cumulative sur 10 ans de
279 % et un taux de croissance annuel moyen des revenus de 14 % (voir 'annexe 2). Toutefois,
tout comme les distributeurs, ce méme taux de croissance annuel a chuté & 7 % au cours des
deux derniéres années.

I Avgmentation du nombre d’emplois : Le nombre d’emplois équivalents & temps plein créés par
les fournisseurs canadiens a connu une augmentation moyenne annuelle de 10 % depuis 2006,
qui est de concurrence égale & la moyenne de 12 % des dix derniéres années.

ANNEXE 2 — VOLUME ANNUEL DES VENTES DES FOURNISSEURS _
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Remarque : Les données de 1993 & 1998 proviennent des sondages sur le volume des ventes de 1994 et de 1998. Les données de 2002 et 2006 sont
tirées des Sondages 2003 et 2007 sur le volume des ventes de l'industrie des produits promotionnels.
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Dans le but de mieux cerner la répartition des ventes dans I'industrie, on a demandé aux distributeurs de
quantifier leurs ventes par catégorie de produits et type de programmes (utilisation des produits). L'annexe 3
illustre clairement que les vétements continuent de former la catégorie prédominante de I'industrie puisqu’elle
représente trois fois plus (30 %) des revenus des distributeurs que la catégorie la plus prés, soit les instruments
d’écriture (9 %). Parmi les autres produits comptant pour 5 % ou plus des revenus, mentionnons les articles a
breuvage (7 %), les calendriers (6 %), les matiéres textiles (6 %), les accessoires de bureau et d’affaires (5
%) et les insignes/macarons/rubans/autocollants /aimants (5 %).

ANNEXE 3 — REPARTITION DES CATEGORIES DE PRODUITS DES DISTRIBUTEURS EN 200

Instruments d'écriture

Produits et accessoires Vétements 9 o
de voyage 30 % ’ Autre
2%
3%
Outils
2%
Accessoires
Textiles automobiles
6% 2%

Articles de sports

Insignes/macarons
1% / /

rubans/autocollants/

aimants
5%
Plaques, trophées
4% Calendriers
6%
Produits - .
Produits informatiques
personne2ls;/de poche / 39 a
(o]

Accessoires de bureau
et d'affaires

Produits de loisirs

2% 5%
Bijoux, montres, T~ Articles & breuvage
horloges 7%
o, . .
2% Jeux, jouets, cartes a Produits, appareils et
Produits pour la jouer, jouets Produits alimentaires accessoires
maison gonflables 2% électroniques
1% 1% 1%

Remarque: N = 360
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Une analyse par type de programmes (utilisation de produits) est illustrée a I'annexe 4. Totalisant en
moyenne un quart (21 %) du volume de ventes des distributeurs, les cadeaux d’affaires constituent de loin la
catégorie la plus importante. Le deuxiéme programme est la notoriété de la marque (13 %), les relations
publiques (9 %) et les expositions commerciales (8 %). Les nouveaux clients/comptes sont le dernier
programme parmi les cinq principales catégories avec 7 %.

ANNEXE 4 — VENTES DES DISTRIBUTEURS PAR TYPE DE PROGRAMMES EN 2008

Expositions Autre Notoriété de la
commerciales 39, marque
8 % 13%

Relations publiques

9%

Programmes & but
non lucratif
6%
Lancement de
nouveaux produits et
services

3%

Cadeaux d'affaires
21 %

Génération de

nouveaux
clients/comptes
7 % Référence de clients
, (o]
Etudes des marchés 4%
1% Programmes pour

concessionnaires/

Programmes
distributeurs

d'ancienneté

4% 4%
S ¢ Relations avec les Programmes de
écurité et formation 5 A
employés et motivation des

des employés Lvé 5
ploy événements employés

3% 6% 6%

Remarque: N = 359

Plus de deux tiers (69 %) des distributeurs de I'industrie canadienne des produits promotionnels ont vendu des
primes et des produits de motivation en 2008 — un résultat similaire & celui obtenu en 2006 (72 %). Toutefois,
malgré le grand nombre de distributeurs qui offre ce type de produits, la catégorie des primes et produits de
motivation représente uniquement 15,5 % des ventes totales de I'industrie, soit environ 493 millions de dollars.

© 2009 Professionnels en produits promotionnels du Canada Page v



Sondage 2009 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels

En 2008, il est estimé que les distributeurs
canadiens ont acheté entre 1,5 milliard et 1,8 milliard de dollars en produits promotionnels de
fournisseurs canadiens. Ceci représente 60 % & 70 % du total des revenus des fournisseurs.

La croissance annuelle moyenne des revenus de I'industrie au cours des dix derniéres
années s’est établie a 13 % pour les distributeurs et & 14 % pour les fournisseurs. Toutefois, le
taux de croissance moyen pour les deux derniéres années s’est situé a 7 % pour les deux
secteurs de l'industrie. Il est important de se rappeler que I'économie se portait relativement bien
pendant le quatriéme trimestre de 2008. Autrement dit, les recettes de 2008 représentent neuf
mois durant lesquels I'économie était bonne et seulement trois mois avec une économie plus
faible.

Méme si I'association ne compte
parmi ses membres qu’une proportion de 38 % des entreprises de I'industrie, les fournisseurs
membres de PPPC représentent une part imposante des revenus de l'industrie, soit 85 %. Bien
que moins évident, le méme scénario se développe du cété des distributeurs, ou les membres de
PPPC comptent pour la moitié des revenus (46 %), mais seulement 19 % des entreprises.

Aucun changement n’a été
observé dans les marges réalisées par les distributeurs. En moyenne, les distributeurs ont réalisé
une marge bénéficiaire brute de 46 % et un ratio de la marge nette de 18 %.
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. INTRODUCTION

Professionnels en produits promotionnels du Canada (PPPC) est un chef de file reconnu dans I'industrie des
produits promotionnels au Canada. Le but de I'association est d’étre le leader, de susciter I'inspiration et
contribuer & I'avancement de I'industrie des produits promotionnels gréce & la force de ses participants. Dans
le cadre de son réle de chef de file, PPPC a procédé a I'analyse compléte de I'industrie canadienne depuis
1993. En 2007, 'association a décidé d’effectuer un sondage sur le volume des ventes de I'industrie tous les
deux ans. Ce rapport est le deuxiéme sondage semestriel et présente les données les plus récentes en date

de mai 2009.

Les estimations fournies représentent plus que des faits intéressants. Les cueillettes et les analyses continues de
ces statistiques essentielles illustrent la santé relative de l'industrie et représentent pour PPPC et pour les
professionnels de I'industrie un puissant levier d’influence devant les décideurs clés, comme le gouvernement et
les préteurs financiers.

Le principal but du Sondage 2009 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels est
d’obtenir des données récentes sur 'ampleur de I'industrie des produits promotionnels au Canada. Les
objectifs précis de I'analyse étaient :

[0 d’évaluer les revenus bruts totaux des fournisseurs et des distributeurs de I'industrie;
d’évaluer le nombre d’employés au service de I'industrie;
de déterminer la répartition des ventes par catégorie de produits et par programme;

de déterminer le taux de croissance depuis le dernier sondage effectué en 2007; et

]
L]
L]
[1 de mesurer la rentabilité des distributeurs.

On a divisé I'’échantillonnage en deux segments-clés : les distributeurs et les fournisseurs. On a congu des
sondages différents pour chaque segment et les invitations & répondre aux sondages ont été expédiées aux
membres en mars 2009. On a envoyé par courriel & 4 723 entreprises I'invitation réservée aux distributeurs
membres et membres potentiels compris dans la base de données de PPPC, dont les données ont été validées
au cours du processus de qualification défini ci-aprés. Le taux de réponse s’est élevé a 9 % puisque 410
distributeurs ont rempli le sondage et I'ont retourné. On a envoyé par courriel & 709 entreprises I'invitation
réservée aux fournisseurs membres et membres potentiels compris dans la base de données de PPPC, dont les
données ont été validées au cours du processus de qualification défini ci-aprés. Au total, le taux de réponse
des fournisseurs s’est élevé a 17 % puisque 124 fournisseurs ont rempli le sondage et I'ont retourné avant la
date limite.

Les données sur les distributeurs et les fournisseurs ont été réparties par région et par statut de membres de
PPPC pour refléter la véritable répartition de I'industrie.
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En interprétant les résultats de cette étude, il est important de tenir compte de certaines limites. Ces
contraintes sont les suivantes :

] Lévaluation des revenus et des employés de I'industrie remonte & avril 2009 et est basée sur le
nombre de fournisseurs et de distributeurs membres et membres potentiels compris dans la base
de données de PPPC. On évalue que cette base de données représente 90 % ou plus de
I'industrie. En ce sens, les estimations de ce rapport sont modérées.

[] Les moyennes et estimations pertinentes & I'industrie (revenus, emplois, rentabilité, répartition des
ventes, etc.) de méme que les autres données sont basées sur les réponses fournies et dépendent
de la précision avec laquelle les participants ont répondu aux questions.

[1 Les résultats par sous-groupes (p. ex. ampleur de I'organisation, région, etc.) doivent étre
analysés avec circonspection en raison du faible échantillonnage qui implique une plus grande
marge d’erreur que les données sur I'ensemble de la population.
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1. CROISSANCE ET AMPLEUR DE L'INDUSTRIE

Ce chapitre analyse 'ampleur et la croissance de I'industrie des produits promotionnels & I'aide de deux
variables clés : les revenus et les emplois. Bien qu’ils soient liés par leur interaction, les distributeurs et les
fournisseurs constituent deux sous-industries distinctes de I'industrie dans son ensemble. C’est pourquoi chacun
des groupes est présenté séparément dans les prochaines sections. A la fin du chapitre se trouve toutefois une
analyse du volume d'affaires entre les distributeurs et les fournisseurs au Canada.

Au moment du sondage, il y avait 6 392 distributeurs de produits promotionnels canadiens membres et
membres potentiels compris dans la base de données de PPPC. Tel que mentionné dans la section des
contraintes de I'étude, on évalue que la base de données de PPPC représente au moins 90 % de I'industrie.
Par conséquent, les 6 392 distributeurs constituent une estimation modérée du nombre total de distributeurs
dans l'industrie et servent de base pour déterminer les volumes de ventes et nombres d’employés générés par
les distributeurs. Ces éléments sont analysés séparément dans les prochaines sections.
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Une croissance des revenus des distributeurs toujours solide, mais toutefois modérée

Tel gu’illustré dans I’ , les revenus des distributeurs ont connu une augmentation cumulative de 244
% au cours des dix derniéres années, passant de 1,2 milliard de dollars en 1998 & prés de 4 milliards de
dollars en 2008. De plus, les revenus des distributeurs ont augmenté avec une forte moyenne de 13 % par
année durant cette période. A titre comparatif, au cours de la méme période, le taux d'inflation total
estimatif n’était que de 25 %, avec une moyenne de seulement 2,2 % par année'

4500 $
, 40008 s
§ 35005% -
Z 3000$
c
® 2500% 2088 $
[} !
£ -
g 2000$
[}
T 1500% 1157 $
§ 806 $ 808 $ >
s SR T W B -
500 $
0$ e s .
1993 1994 1998 2002 2006 2008
Taux de croissance des revenus des distributeurs
1993 1994 1998* 2002* 2006* 2008*
Annuel - 0,2% 9% 16 % 14 % 7 %
Cumulatif - 0,2% 44 % 159 % 331 % 393 %
Remarques:  *Les taux de croissance pour 1998, 2002, 2006 et 2008 représentent la croissance annuelle moyenne depuis la derniére étude. Les données

de 1993 & 1998 proviennent des sondages sur le volume des ventes de 1994 et de 1998. Les données de 2002 et 2006 sont tirées des
Sondages 2003 et 2007 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels.

Bien que le sondage en cours démontre que les revenus des distributeurs ont progressé au cours des deux
derniéres années, les résultats de cette croissance demeurent modérés. En particulier, la croissance annuelle
moyenne des deux derniéres années s’est située a 7 %, un pourcentage assez solide mais bien en dessous de
la moyenne de I'industrie au cours de la derniére décennie. Il est important de se rappeler que I'’économie se
portait relativement bien pendant le quatriéme trimestre de 2008. Autrement dit, les recettes de 2008

représentent neuf mois durant lesquels I'économie était bonne et seulement trois mois avec une économie plus
faible.

1 Source : Feuille de calcul de l'inflation du site Web de la Banque du Canada : www.banqueducanada.ca.
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Une croissance plus lente du nombre d’emplois chez les distributeurs

Avec un taux de croissance annuel moyen de 11 % au cours de la derniére décennie (1998 & 2008), le
secteur des distributeurs de I'industrie des produits promotionnels au Canada a observé une croissance solide
en matiére d’emploi. En fait, le nombre d’employés équivalents & temps plein (ETP) dans ce secteur a presque
triplé, passant de 8 296 en 1998 & 23 842 en 2008. L’ illustre bien la croissance du secteur de
I'emploi parmi les distributeurs de I'industrie.

Malgré une croissance de revenus solide, le nombre d’employés ETP du secteur des distributeurs n’a progressé
que de 2 % par année depuis le dernier sondage. En fait, le nombre d’employés a atteint 4,2 % depuis
2006. Cependant, contrairement aux revenus qui sont mesurés de fagon cumulative pendant une période
donnée (de janvier 2008 & décembre 2008), le nombre d’employés est mesuré selon une date précise et peut
ainsi augmenter ou diminuer. Par conséquent, le nombre estimé d’employés tiendra compte des diminutions qui
ont eu lieu dans le quatriéme trimestre de 2008 en raison d’une économie faible.

23 842

25 000 22 874

20 000

15 000

6 290

10 000 6 689 e

5000

Nombre d'employés a temps plein

1994 1998 2002 2006 2008

Taux de croissance en matiére d’emploi par les distributeurs

1994 1998* 2002* 2006* 2008*
Annuel - 6% 14 % 13% 2%
Cumulatif - 24 % 113 % 242 % 256 %
Remarques:  *Les taux de croissance pour 1998, 2002, 2006 et 2008 représentent la croissance annuelle moyenne depuis le dernier sondage. Les

données de 1994 & 1998 proviennent des sondages sur le volume des ventes de 1994 et de 1998. Les données de 2002 et 2006 sont tirées
des Sondages 2003 et 2007 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels.

Répartition géographique des revenus et des emplois des distributeurs

Comme dans les deux derniers sondages, I'Ontario est toujours le moteur de l'industrie au chapitre des
revenus, totalisant prés de 2,3 milliards de dollars, soit environ 57 % des revenus des distributeurs. Occupant
les deuxiéme et troisiéme positions respectivement, I'Alberta compte 13 % (ou 512 $ millions), suivi de prés
par le Québec avec 12 % (ou 491 $ millions). Avec la Colombie-Britannique & 7 % (ou 275 $ millions), les
quatre provinces combinées totalisent 89 % des revenus de tous les distributeurs au Canada. La distribution
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des revenus d’un bout & I'autre du pays n'a pas changé de facon considérable depuis 2006. L’
présente un sommaire des revenus et emplois par province. Le tableau comprend aussi I'intervalle de
confiance (ou la marge d’erreur) correspondant & chacune des estimations.

Colombje-Britannique
274,7 $ million

362,9 $ million

Ontario
2 251,0 $§ million

Atlantique
80,2 $ million
Intervalles de confiance des revenus et des employés par région
Estimation du Intervalle de confiance du volume
volume de ventes de ventes! Employés
(en millions) Inférieur Supérieur

Alberta 512,3 % 428,4 $ 596,1 $ 2 829
Colombie-Britannique 274,7 $ 2277 $ 321,7 % 2176
Prairies/Territoires? 362,9 % 3173 $ 408,5 $ 1 331

Saskatchewan 168,7 $ 565

Manitoba 180,4 $ Non disponible Non disponible 723

Territoires 13,8 % 33
Ontario 225108 12689% 2743,4 % 10 609
Québec 490,7 $ 4111 $ 570,4 % 6110
Atlantique? 80,2 % 78,8 $ 81,6 % 803

Nouveau-Brunswick 259 % 216

TI\-leor:;'-e'I\;:lE\;osse ?2:2 2 Non disponible Non disponible 48418

fle-du-Prince-Edouard 4,3 $ 24
Total 39745 % 29464 $ 4516,5% 23 842
Remarques:  Les valeurs régionales ne correspondent pas nécessairement au total de I'industrie, car les valeurs de chaque province ont été calculées

séparément.

! Par définition, les estimations sont sujettes aux erreurs. L'intervalle de confiance représente I'écart ou se situe le volume réel de ventes. Le
taux de confiance utilisé a été de 95 %.
2 Les estimations de volumes de ventes des sous-régions sont basées sur la proportion d’entreprises dans ces sous-régions.

Comme dans les derniers sondages, pendant que I'Ontario compte 57 % des revenus, il ne totalise que 44 %
des employés. En d’autres mots, comparativement & d’autres régions, le revenu par employé est supérieur en
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Ontario. A l'inverse, le Québec compte seulement 12 % des revenus, mais totalise 26 % du total de I'emploi.
Pour les autres provinces, la part des emplois correspond plus prés au partage des revenus.

Avutres répartitions significatives des ventes des distributeurs

Cette section présente les ventes des distributeurs illustrées dans une autre configuration qui peut s’avérer
intéressante pour les lecteurs. L’ illustre les ventes par statut de membres de PPPC et par source
de produits (type de fournisseurs). Comme c’était le cas dans les deux derniers sondages, on constate que les
membres de PPPC obtiennent des résultats de beaucoup supérieurs & ceux des non-membres. Malgré le fait
qu'ils ne comptaient que pour seulement 19 % des distributeurs canadiens de l'industrie, les distributeurs
membres de PPPC ont généré prés de la moitié des revenus de I'industrie, soit 46 %.

4500 %

v

o 4000$

2 35008 2847 % 3054f

E 3000 -

)

@ 2500 $ —

§ 2000 $ -

2 1500% -

€ 1000$ || 558 $ 332§

2 i

S 500% ll -

os & HJ Jr, P

Membres Non Fournisseurs Fournisseurs Fournisseurs Autres
de PPPC membres membres de canadiens américains fournisseurs

PPPC

Ventes dérivées de produits fournis par des :

Intervalles de confiance des revenus par membres et types de fournisseur

Estimation du Intervalle de confiance du volume Pourcentage
volume de ventes de ventes! moyen des
(en millions) Inférieur Supérieur ventes
Membres de PPPC 1828,1% 1084,2% 21177 $
Non-membres 2062,5% 16717 $ 2453,4%
Ventes dérivées de produits fournis par
des :
Fournisseurs membres de PPPC2 2846,6 $ 19757 $ 33044 % 73 %
Fournisseurs canadiens 30540% 20827 % 36023% 79 %
Fournisseurs américains 558,2 % 293,1 % 769,8 $ 14 %
Fournlls'seu.rs autres que canadiens et 3317 $ 1831 $ 47,6 $ 79,
américains
Remarques : Les valeurs des segments ne correspondent pas nécessairement au total de I'industrie, car les valeurs de chaque segment ont été calculées
séparément.

! Par définition, les estimations sont sujettes aux erreurs. L'intervalle de confiance représente I'écart oU se situe le volume réel de ventes. Le
taux de confiance utilisé a été de 95 %.

2Le nombre de fournisseurs membres de PPPC chevauche les groupes de fournisseurs régionaux. La plus grande partie du chevauchement se
situe au niveau des fournisseurs canadiens.
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Interrogés sur la portion des ventes attribuables aux produits de fournisseurs membres de PPPC, les
distributeurs ont indiqué qu’environ 73 % de leurs revenus découlent des produits de ces fournisseurs. En
fonction du volume de ventes (au cas par cas), les produits des fournisseurs membres de PPPC (dont la
majorité est constituée de fournisseurs canadiens) totalisent 2,8 milliards de dollars des revenus des
distributeurs. Dans le méme ordre d’idées, les distributeurs ont indiqué que 79 % de leurs revenus, ou 3,1
milliards de dollars, sont attribuables aux produits de fournisseurs canadiens. Le partage des revenus pour les
différentes catégories de fournisseurs (tel que montré dans I'annexe) n'a pas changé substantiellement depuis
2006.

Au moment de ce sondage, 830 fournisseurs de produits promotionnels au Canada faisaient partie de la
base de données des membres et membres potentiels de PPPC. Tel que mentionné dans les limites de I'étude,
cette méme base de données indique que les membres et les membres potentiels de PPC représentent au
moins 90 % de l'industrie. A cet égard, le nombre de 830 fournisseurs représente un chiffre conservateur pour
le nombre total de fournisseurs dans I'industrie et sert ainsi de base pour déterminer les volumes de ventes
des fournisseurs et du nombre d’employés. Chacun de ces secteurs est présenté dans les sections suivantes.
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La croissance des revenus des fournisseurs correspond a celle des distributeurs

Il n’est pas étonnant que la tendance des revenus pour les fournisseurs suive de prés la tendance des revenus
des distributeurs. Plus précisément, les fournisseurs de produits promotionnels canadiens ont observé une
croissance importante dans le total de leurs revenus au cours de la derniére décennie. La croissance
cumulative des revenus des fournisseurs de 1998 & 2008 s’est haussée & 279 % pour un taux annuel moyen
de 14 %. Cependant, tout comme les distributeurs, le taux moyen de la croissance des revenus de 2006 a
2008 était a 7 %, un pourcentage bien inférieur au taux moyen des dix derniéres années. Un sommaire du
volume de ventes des fournisseurs par année est illustré a I’ . L'annexe démontre également
I'intervalle de confiance (ou le pourcentage d’erreur) associée aux chiffres estimatifs.

3000 $
# 2500% 2191§%
S -
T 2000$%
c
)
o
> .
o
o 1000$% 660 $
£ 418 4518 ammw .
o
> 500 $ > <
0 $ I . . L . L . &-
1993 1994 1998 2002 2006 2008
Taux de croissance des revenus des fournisseurs
1993 1994 1998* 2002* 2006* 2008*
Annvel - 8 % 10 % 15 % 18 % 7 %
Cumulatif - 8 % 58 % 172 % 424 % 499 %
Intervalles de confiance des revenus
Estimation du volume Intervalle de confiance du volume de ventes!
de ventes (en millions) Inférieur Supérieur
Total 25049 $ 8555 % 4154,2 %
Remarques:  *Les taux de croissance pour 1998, 2002, 2006 et 2008 représentent la croissance annuelle moyenne depuis le dernier sondage. Les

données de 1994 & 1998 proviennent des sondages sur le volume des ventes de 1994 et de 1998. Les données de 2002 et 2006 sont tirées
des Sondages 2003 et 2007 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels.

'Par définition, les estimations sont sujettes aux erreurs. L'intervalle de confiance représente I'écart ou se situe le volume réel de ventes. Le
taux de confiance utilisé a été de 95 %.
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Croissance de I’emploi parmi les fournisseurs toujours solide

En 2008, les fournisseurs canadiens ont employé un total estimatif de 13 050 employés ETP, une hausse de 22
% comparativement & I'année 2006 avec 10 705 employés (voir 'annexe 2-6). Ceci équivaut & une
moyenne croissance de 10 % par année, un pourcentage considérablement supérieur au taux de croissance
observé par les distributeurs. En fait, le taux de croissance au cours des deux derniéres années est légérement
inférieur au taux annuel moyen de la derniére décennie de 12 % observé entre 1998 et 2008.

ANNEXE 2-6 — EMPLOIS GENERES PAR LES FOURNISSEURS PAR ANNEE _

Nombre d'employés & temps plein

15 000

12 000

9 000

6 000

3 000

1994 1998 2002 2006 2008

Taux de croissance de I’emploi par les fournisseurs

1994 1998* 2002* 2006* 2008*
Annuel - 4% 10 % 14 % 10 %
Cumulatif - 19 % 74 % 193 % 257 %
Remarques:  *Les taux de croissance pour 1998, 2002, 2006 et 2008 représentent la croissance annuelle moyenne depuis le dernier sondage. Les

données de 1994 & 1998 proviennent des sondages sur le volume des ventes de 1994 et de 1998. Les données de 2002 et 2006 sont tirées
des Sondages 2003 et 2007 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels.
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Importants revenus générés par les fournisseurs

Cette section représente les ventes des fournisseurs présentées sous une autre forme qui peut s’avérer

intéressante pour les lecteurs. L’

indique que, bien que les fournisseurs membres de PPPC ne

représentent que 38 % des fournisseurs canadiens, ils produisent 85 % des revenus générés par tous les

fournisseurs de l'industrie. Tout comme les distributeurs, les fournisseurs de PPPC ont surclassé leurs homologues

non-membres.
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PPPC

Ventes dérivées de produits fournis par des:

Intervalles de confiance de revenues par statut de membre et type de distributeur

Estimation de

Intervalle de confiance de

Moyenne de

volume de ventes volume de ventes! pourcentage
(en millions) Inférieur Supérieur des ventes
Membres de PPPC 2049,4 % 467,0 $ 4278,9 %
Non-membres 358,3 % 114,6 $ 6220 %
Ventes dérivées de produits par :
Membres distributeurs de PPPC2 1304,6 $ 470,9 $ 33857 % 53 %
Distributeurs canadiens 14828 % 6770 % 36504 % 81 %
Distributeurs américains 726,4 % 779 $ 13749 $ 15 %
Distributeurs autres que canadiens et américains 248,0 % 8,7 % 970,3 $ 4%

Remarques :

Les valeurs des segments ne correspondent pas nécessairement au total de I'industrie, car les valeurs de chaque segment ont été calculées

séparément.

'Par définition, les estimations sont sujettes aux erreurs. L'intervalle de confiance représente I'écart oU se situe le volume réel de ventes. Le

taux de confiance utilisé a été de 95 %.

2Le nombre de distributeurs membres de PPPC chevauche les groupes de distributeurs régionaux. La plus grande partie du chevauchement se

situe au niveau des distributeurs canadiens.

Interrogés sur la portion des ventes attribuables aux produits vendus & des distributeurs membres de PPPC,

les fournisseurs ont indiqué qu’en moyenne, 53 % de leurs revenus découle des ventes aux distributeurs

membres. En ce qui concerne le volume de ventes (au cas par cas), les achats de produits effectués par les

distributeurs membres de PPPC (dont la vaste majorité est constituée de distributeurs canadiens) totalisent 1
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304 millions de dollars des revenus des fournisseurs. Dans le méme ordre d’idées, ils ont indiqué que 81 % de
leurs revenus, soit 1,5 milliard de dollars, sont attribuables aux achats des distributeurs canadiens.

Volume d’affaires entre les fournisseurs et distributeurs canadiens

Comme l'illustre 'annexe 2-8, les fournisseurs canadiens ont indiqué avoir vendu au total environ 1,5 milliard
de dollars de marchandises aux distributeurs canadiens. En contrepartie, selon le rapport du colt des produits
vendus (c’est-a-dire les revenus totaux découlant des produits de fournisseurs canadiens multipliés par le coGt
des produits vendus) d’aprés le sondage, les réponses des distributeurs indiqquent que les distributeurs
canadiens dépensent environ 1,8 milliard de dollars auprés de fournisseurs canadiens. En d’autres mots, les
échanges totaux entre les fournisseurs et les distributeurs canadiens se sont chiffrés entre 1,5 milliard et 1,8
milliard de dollars en 2008.

Pour obtenir ces chiffres, on a comparé les données équivalentes des deux sondages. Les deux résultats
devraient étre équivalents, si toutes lecs données obtenues sont exactes. Le fait que la différence entre les
deux résultats soit trés petite et se situe a l'intérieur de la marge d’erreur permet de valider le volume de
ventes obtenu.

ANNEXE 2-8 — VOLUME D’AFFAIRES DE L'INDUSTRIE CANADIENNE POUR 2008 _

2500 %
V3
£

2 2000 $
E

& 1500$
3
o
5

> 1000 $
o
©
£

5 5008
o
>

0%

Colts des biens achetés par les Ventes des fournisseurs aux
distributeurs auprés de distributeurs canadiens

fournisseurs canadiens
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. REPARTITION DES REVENUS DES DISTRIBUTEURS

Le chapitre précédent a traité des revenus générés dans I'industrie des produits promotionnels. Cette section
présente une analyse détaillée de la répartition de ces revenus. On présente d’abord une analyse des
catégories de produits et, ensuite, un apercu des types de programmes pour lesquels les acheteurs se
procurent des produits. On y traite de la vente des primes et des produits de motivation avant de conclure
par une analyse des industries et des personnes-ressources avec lesquelles les distributeurs font le plus souvent
affaire.

Tel qu'illustré a I’ , les trois catégories de produits les plus populaires vendues par les distributeurs
sont les vétements (92 %), les instruments d’écriture (90 %) et les articles & breuvage (85 %). En termes de
produits offerts, ce sont clairement les plus dominants de I'industrie. D’autres produits qui se démarquent sont
les accessoires de bureau et d’affaires (79 %), les matiéres textiles (77 %) et les insignes/macarons/rubans/
autocollants/aimants (73 %). Nous retrouvons également des catégories qui ont leur propre créneau de
marché, comme les produits, appareils et accessoires électroniques (28 %) et les produits alimentaires (31 %).

[ 1 1 I
Vétements | | | 192 %
Instruments d'écriture | | | 190 %
Articles & breuvage | | | 185 %
Accessoires de bureau et d'affaires ' | | 179 %
Textiles - | | 177 %
Insignes/macarons/rubans/autocollants/aimants | | | 173 %
Calendriers | | 165 %
Outils : | 159 %
Accessoires automobiles " | I 58 %
Produits et accessoires de voyage | | 156 %
Produits de loisirs | | I 545%
Produits personnels, de poche - | . I 549
Plaques, trophées - - 52 9%
Articles de sports | | I 50 %
Produits informatiques - | 50 %
Bijoux, montres, horloges | 150 %
Jeux, jouets, cartes & jouer, jouets gonflables - 138 %
Produits pour la maison |&= . 138 %
Produits alimentaires —I' 31 %
Produits, appareils et accessoires électroniques ) 28 % .
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Remarques : Les pourcentages ne totalisent pas nécessairement 100 % en raison des réponses multiples.

N = 390
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Dans le but de mieux comprendre I'importance des différents types de produits dans I'industrie, les
distributeurs ont été conviés a répartir leurs ventes par catégorie de produit. Un sommaire de la distribution
des revenus en pourcentage par catégorie de produit, sur I'ensemble des produits et par état des membres

de PPPC, est présenté a l'annexe 3-2,

ANNEXE 3-2 — REPARTITION DES CATEGORIES DE PRODUITS DES DISTRIBUTEURS POUR 2008

Instruments d'écriture

Produits et accessoires Vétements 9 9%
de voyage 30 % ’ A

29, utre

3%
Outils
2%

Accessoires

Textiles automobiles

6% 2%

Articles de sports Insignes/macarons/

4% rubans/autocollants/
aimants
5%
Plaques, trophées
4 % Calendriers
6%
Produits - .
Personne2|s;/de poche / Produits |gftc)zmqﬂques
0

Accessoires de bureau
et d'affaires

Produits de loisirs

2% 5%
Bijoux, montres, T~ Articles & breuvage
horloges 7%
o, . .
2% Jeux, jouets, cartes & Produits, appareils et
Produits pour la jouer, jouets Produits alimentaires dccessoires
maison gonflables 2% électroniques
1% 1% 1%

Remarque : N = 360
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Total Membre PPPC
2008 2006 2002 1998 Oui Non
(']} o
Vétements (total) ! 30,0 % 40,7 % 36,5 % 41,1 % 29,6 % 30,1 %
- { Vétements de golf 120% 19,3% 16,1 % N/D 137 % 11,6 %
Autres vétements (tabliers, uniformes, vétements d’extérieur protégeant 78,0 % 21 ,4 % 20,4 % 75,9 % 18.5 %
le cou, la téte et les pieds, etc,)
Instruments d’écriture (stylos, crayons, marqueurs, surligneurs, etc.) 9,0 % 7.7 % 9,4 % 8,3 % 8,8 % 9,0 %
Articles de breuvage (total) ! 7,0 % 7,4 % 8,0 % 6,9 % 8,1 % 6,8 %
- { Tasses & café 3,5% 4,2 % 4,6 % N/D 3,7 % 3,5%
Autres articles (bouteilles, verres, thermos, etc,) 3,5 % 3,2 % 3,4 % 4,4 % 3,3 %
Calendriers (calendriers muraux, agendas de poche, agendas de bureau) 5,8 % 4,7 % 59 % 4,3 % 3,9 % 6,3 %
Textiles (sacs, drapeaux, parapluies, fanions, jetés, couvertures, etc.) 5,6 % 4,3 % 4,9 % 59 % 59 % 5,6 %
Insignes/macarons/rubans/ autocollants/aimants (décalques, 539 41 % 50% 399 40 % 56 %
transferts, enseignes, banderoles, etc.) ! ! ! ! ! !
Accessoires de bureau (serviettes, porte-documents, jeu de stylos, calculatrices, 520 4.1 % 3.4 % 42 % 58 % 51%
cubes de papier, etc.) ! ! ! ! ! !
Plaques, trophées 4,3 % 3.2 % 2,3 % 6,2 % 3,6 % 4,4 %
Bijoux, montres, horloges 1,6 % 1,3% 3,1 % 2,7 % 1,4 %
Articles de sport (total) ! 3,6 % 5,2 % 3,9 % 3,5 % 3,2 % 3,7 %
Accessoires de golf 2,7 % 4,1 % 3,2% N/D 2,4 % 2,8 %
Autres articles de sporf (équipement de camping, etc,) 0,9 % 1,1 % 0,7 % 0,8 % 0,9 %
Produits informoﬁques (tapis de souris, cadres & moniteurs, porte-disques, appui- 2509, 1.9 % 1.4% 239, 27 % 249
poignets, logiciels, etc.) ! ! ! ! ! !
A:c)cessoires automobiles (porte-clés, décalques, cartes routiéres, tapis, pare-soleil, 2,3 % 1,9 % 2,5 % 3,4 % 2,3 % 2,4 %
efc.
Produits et accessoires de voyage (jumelles, bagages, polochons, étuis & 239, 26% 249 N/D 3.0% 229,
passeport, etc.) ! ! ! ! !
Outils (appareils de mesure, trousses d’outils, lampes de poche) 2,2 % 1,4 % ],6 % 1 ,9 % 2,6 % 2,0 %
Produits ménagers (porcelaine, cristal, figurines, produits pour la cuisine, cadres & 1,4 % 0,6 % 11 % 1,6 % 1,3 %
photos, encadrements, meubles, etc.)
Produits de |0.ISII’S (produits de pique-niques/fétes, accessoires de barbecue et de 2,0 % 2,1 % 2,1 % N/D 2,6 % 1,9 %
bar, tasses en plastique, etc.)
A.r'rlcles.personnels/de poche/pour le sac.de main (canifs, articles de 2,0 % 1,2 % 1,8 % 1,8 % 1.7 % 2,0 %
toilette, briquets, allumettes, lunettes de soleil, porte-monnaie, etc.)
PI’OdUH’? qlin’le.ntaires (boissons, paniers de fruits, bonbons, noix, mets ],9 % ],3 % ],2 % 1,5 % ],9 % ],9 %
gastronomiques, épices, etc.)
Produits/appareils/accessoires électroniques (radios, télévisions, 1,5 % 0,6 % 0,6 % 07 % 2,0 % 1,4 %
vidéocassettes, CD musicaux, télécartes, etc.)
Jeux(iouet.s/ccrtes el io.uer/articles gonflables (cerfs-volants, balles, 10% 1.4% 1.5% 1.9% 13% 1.0%
casse-tétes, animaux en peluche, jeux pour le bureau, etc.)
Autre 3,4 % 2,6 % 1,6 % 2,3% 2,7 % 3,5%
Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Remarques:  Les données pour 1998 proviennent du sondage sur le volume de ventes effectué en 1998. Les données de 2002 et 2006 sont tirées des

Sondages 2003 et 2007 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels. Certains articles de I'étude de 1998 ont été

divisés en catégories multiples en 2002 et en 2006. Les groupements sont illustrés par des rectangles dans la colonne de 1998. Les données

comprises dans les rectangles correspondent au total combiné des catégories associées.

'Représente le total des sous-catégories (en italique). Il est possible que le total des sous-catégories ne corresponde pas au total de la

catégorie en raison de 'arrondissement des chiffres.

Les pourcentages ont été arrondis et ne totalisent pas nécessairement 100 %.

Tel qu'observé dans les sondages précédents, les vétements continuent d’étre la catégorie prédominante de
I'industrie en termes de volume de ventes par une grande majorité. Plus précisément, la portion de 30 % des

revenus des distributeurs dérivés des vétements, est en moyenne trois fois plus que la portion des revenus

dérivés de la catégorie la plus prés, soit les instruments d’écriture (9 %). Les autres produits qui ne comptent

que pour 5 % ou plus des revenus sont : les articles de breuvage (7 %), les calendriers (6 %), les textiles (6
%), les accessoires de bureau (5 %) et les insignes/macarons/rubans/ autocollants/aimants (5 %).

© 2009 Professionnels en produits promotionnels du Canada
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L'annexe illustre également la répartition des catégories de produits entre membres et non-membres de
PPPC. Les résultats montrent qu'il n’existe aucune différence importante entre les membres et les non-membres
de PPPC dans la partie des revenus dérivés par chaque catégorie de produits.

On peut également observer les changements survenus dans la répartition des revenus au fil du temps. Encore
une fois, il y au peu de changements considérables dans le secteur de la distribution. Le seul changement
significatif dans le partage des revenus des produits réside dans la catégorie des vétements qui a fluctué au
cours des ans, mais qui, en 2008, est & son niveau le plus bas de la décennie. En raison de I'irrégularité de la
tendance en matiére de vétements, il est difficile de prédire I'avenir. Les répartitions par catégorie de
produits pour d’autres segments (p. ex., la catégorie des revenus, des régions, du nombre d’employé) sont
illustrées a l'appendice |.

Nous avons demandé aux répondants de répartir les ventes des produits par les différents types de
programmes (utilisation des produits). Tel qu'illustré a l'annexe 3-3, les cadeaux d’affaires continuent d’étre
le plus important programme avec une moyenne de 21 % des revenus des distributeurs. S’ajoute ensuite le
programme de notoriété de la marque (13 %) suivi des relations publiques (? %) et des expositions
commerciales (8 %). Le dernier programme faisant partie des cing plus importantes catégories est la

génération de nouveaux clients/comptes avec 7 %.

ANNEXE 3-3 — VENTES DES DISTRIBUTEURS PAR TYPE DE PROGRAMMES EN 2008

Expositions Autre Notoriété de la
commerciales 39, marque
8 % 13%

Relations publiques

9%

Programmes a but
non lucratif
6%
Lancement de
nouveaux produits et

Cadeaux d'affaires
21 %

services
3%
Génération de
nouveaux
clients/comptes
7 % Référence de clients
Etudes des marchés 4%
1% Programmes pour
Programmes concessionnaires/
d'ancienneté distributeurs
4% 4%
¢ curité ef f . Relations avec les Programmes de
Sécurts et formation ™ employés et morivation des
3% evene:nents employés
6% 6%

Remarque : N = 357
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Total Membre PPPC

2008 2006 2002 1998 Oui Non
Cadeaux d’affaires (cadeaux pour fidéliser la clientéle) 21,4% 255% 261 % 224% 21,2% 21,5%
Notoriété de la marque (notoriété et fidélisation) 13,L3% 8,2% 7,0 % 6,3 % 140% 13,2%

Relations publiques (levée de fonds, commandite, programmes 8,9 % 9.7 % 130% 88 % 8,0 % 9.1 %

scolaires, relations avec les médias, image de marque)

Expositions commerciales 7,6 % 7.1 % 6,9 % 6,0 % 8,6 % 7.4 %
Génération de nouveaux clients/comptes 6,7 % 5,7 % 5,5 % 4,5 % 6,4 % 6,8 %
Relations avec les employés et événements (moral, orientation,

identité, communications dans I'entreprise, formation (autre que 6,5 % 9,3 % 8,6 % 9,3 % 6,6 % 6,4 %
préventive), programme de références d’employés)

Programmes & but non lucratif 6,3 % 4,2 % 5,4 % 2,9 % 4,7 % 6,7 %

Programmes de motivation des employés (motivation, qualité,
productivité)

Programmes d’ancienneté du personnel (années de service, etc.) 4,5 % 6,2 % 7,0 % 10,3% 58% 4,2 %
Programmes pour concessionnaires/distributeurs (motivation, 45 % 42 % 3,7 % 8,0 % 3,8 % 4.6 %

5,8 % 51 % 51 % 8,5 % 59 % 5,8 %

programmes coopératifs, magasins d’entreprises)

Référence d.e clients (programme favorisant les références de 3,6 % 3,4 % 1.9 % 2,4 % 3,8 % 3,5 %
nouveaux clients)

Lancements de nouveaux produits/services 3,4 % 5,0 % 4,1 % 4,9 % 3,9 % 3,3 %
Sécurité et formation du personnel 3,.2% 2,8 % 3,2 % 4,0 % 4,1 % 3,0 %
Etudes des marchés (recherche commerciale, sondages et

o Py v . . 1,2% 0,9 % 0,9 % 0,7 % 1,0 % 1,3 %
programmes de participation & des groupes de discussion)
Autre 2,7 % 2,8 % 1,7 % 1,2% 1,6 % 3,0 %
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100 %
Remarque : Les données de 1998 proviennent du sondage sur le volume de ventes effectué en 1998. Les données de 2002 et 2006 sont tirées des

Sondages 2003 et 2007 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels.
Les pourcentages ayant été arrondis, il est possible que le total n’égale pas 100 %.

L’annexe montre les résultats des membres et non-membres de PPPC. Les différences entre ces deux groupes
sont trés minimes. Les répartitions des autres segments ont été notées dans I’

Les résultats des sondages de 1998, 2002 et 2006 sont & nouveau reproduits pour permettre de mieux saisir
les transformations affectant les ventes de I'industrie. Bien que la plupart des changements soient minimes, on
constate quelques tendances. Plus précisément, la portion des revenus du segment de la notoriété de la
marque a constamment augmenté au cours de la derniére décennie, passant de 6 % en 1998 & 13 % en
2008. A l'inverse, la portion des revenus des programmes de motivation des employés a diminué, avec 5 %
en 2008 comparativement & 10 % en 1998. Un autre changement notable dans la distribution des revenus
est la baisse de pourcentage des cadeaux d’affaires, passant de 26 % en 2006 & 21 % en 2008.
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Les primes et les produits de motivation sont des produits principalement utilisés dans les programmes suivants
: augmentation des ventes, reconnaissance, ancienneté, fidélité, prix ou programmes de voyages. Tel
quillustré & I’ , presque deux tiers (69 %) des distributeurs de I'industrie canadienne des produits
promotionnels vendaient au moins quelques primes et produits de motivation, un résultat comparable & celui

de 2002 (67 %).

Les distributeurs qui ont affirmé vendre des primes et des produits de motivation ont indiqué que cette
catégorie représente en moyenne 26,4 % du total de leurs ventes, un résultat comparable & celui de 2006.
En dépit du grand nombre de distributeurs qui offrent des primes et de produits de motivation, ces produits ne
représentent que15,5 % des ventes totales de I'industrie, ou environ 493 millions de dollars. La portion des
revenus de I'industrie étant dérivée des « primes et produits de motivation », elle a |égérement diminué
depuis 2006 lorsqu’elle était & 18,8 %.

Vendez-vous des primes et des produits de motivation? (n = 394) Portion des ventes de primes et produits de
motivation (P et PM)

Portion des ventes parmi les
Oui vendeurs de primes et de 26,4 %
69 % produits de motivation

/ P?rti.on des ventes parmi tous les 15,5 %
Non distributeurs
31 %

Revenus des ventes de P et PM

de I'industrie * 493 $ millions

Remarques:  *La moyenne des revenus découlant des primes et des produits de motivation a été calculée au cas par cas. Le total des revenus de I'industrie
découlant de la vente des primes et des produits de motivation ne peut donc étre calculé en fonction des ratios et des revenus de I'ensemble
de l'industrie.

Tel qu'observé dans les études précédentes, la probabilité de vendre les « primes et produits de motivation »
est considérablement plus élevée parmi les distributeurs ayant plus d’un million de revenu annuel. Plus
précisément, 83 % des distributeurs ayant des revenus de plus d’un million indiquent qu’ils vendent des primes
et produits de motivation comparés a 61 % jusqu’a 66 % pour les paliers de revenus plus faibles. Ces
résultats sont affichés a I’ .
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Qui sont les acheteurs de produits promotionnels?

Les trois types de clients ou de services d’un organisme avec lesquels les distributeurs transigent le plus souvent
sont le service du marketing et de la publicité (73 %), le propriétaire de I'entreprise (71 %) et le service des
achats (54 %). Les résultats démontrent clairement qu’ils sont les principaux acheteurs de produits
promotionnels au Canada, tels qu'illustrés a 'annexe 3-5. Comparativement & 2006, on y dénote quelques
petits changements, mais aucune modification importante.

ANNEXE 3-5 — PRINCIPAUX ACHETEURS DE PRODUITS PROMOTIONNELS _

Marketing/Publicite W ) 76(%
I

Propriétaire | 68 %
1

Achats

Administration/Secrétariat

Ventes

Communications/Relations publiques
Ressources humaines

Finances/Comptabilité

Autre

Zn g
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 %

#2008 = 2006

Remarques:  Les pourcentages ne totalisent pas 100 % en raison des réponses multiples.
Nous avons demandé aux distributeurs d’identifier les trois principales fonctions d’emploi comme acheteur
2008 N = 409; 2006 N = 456
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Les distributeurs vendent leurs produits dans plusieurs types d’industries. L’ présente les principales
industries qui achétent des produits promotionnels selon I'avis des distributeurs participants. Comme on peut le
constater dans I'annexe, les cing principales industries sont les suivantes : le secteur & but non lucratif (36 %),
la construction (30 %), le secteur manufacturier (28 %), le gouvernement (23 %) et les services professionnels
(19 %). A I'exception du secteur de la construction qui n’était pas inscrit dans notre sondage 2006, les cing
principales industries demeurent les mémes, malgré certains changements notables. Plus précisément, le niveau
du secteur manufacturier a connu une diminution importante, soit de 44 % & 28 %, un pourcentage similaire &
celui de 2002. D’autres diminutions importantes ont été notées dans le secteur automobile (20 % en 2006
versus 15 % en 2008), le détail (24 % versus 14 % respectivement), la haute technologie (19 % versus 13 %
respectivement) et le divertissement/édition (14 % versus 7 % respectivement). Le seul secteur ayant connu
une augmentation importante est le secteur & but non lucratif, qui s’est haussé de 29 % en 2006 & 36 % en

2008.

|
136 %

Organismes & but non lucratif

|-|-|k

129 %
130 %

Construction™ | | | |

I 281%

Secteur manufacturier (VA

3%

Gouvernement

Services professionnels

Marketing /Publicité

Tourisme et hébergement

Automobile 1120 %

Détail 124 %

Haute technologie

119 %

Pharmaceutique /Soins de la santé

S
0 5
S

Finances

8%

Immobilier*

Assurances

Restauration

Divertissement /Edition | 1114 %

Education®*

Huile /Essence** -

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

2008 = 2006

Remarques:  *Secteur non inscrit dans le sondage 2006
**Secteurs non inscrits dans les sondages 2006 ou 2008, mais incluent dans la catégorie ‘Autre’
Les pourcentages ne totalisent pas 100 % en raison des réponses multiples.

2008 N = 409; 2006 N = 456
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V. PRINCIPAUX RATIOS FINANCIERS

Cette section traite des ratios financiers les plus importants, comme le colt des produits vendus, les frais de
ventes et le profit net. Ce chapitre étudie également la structure des prix de ventes de méme que la marge
brute ou la marge bénéficiaire brute réalisée en 2008.

Profits et dépenses

Nous avons demandé aux distributeurs d’indiquer quelle portion de leur revenu brut était allouée aux colts
des marchandises vendues (CMV), aux frais de ventes, aux autres dépenses et aux profits. Tel qu’illustré a
'annexe 4-1, en moyenne, un peu plus de la moitié (54 %) des revenus des distributeurs est allouée aux
CMV. Aprés avoir payé les frais de vente (15 %) et les autres dépenses (13 %), les propriétaires déclarent
une moyenne de profits nets de 18 %. La moyenne de profits et dépenses des distributeurs demeure la méme

comparativement aux résultats démontrés dans le sondage 2006.

ANNEXE 4-1 — DEPENSES ET PROFITS DES DISTRIBUTEURS

Profit net
18 %

Toutes les
autres
dépenses
13 %
., Colts des
marchan-
dises
. vendues
Frais de 54 %
vente
15 %

Remarque : N = 209
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Comme on le verra dans la prochaine section, il y a plusieurs méthodes pour fixer un prix de vente. Les deux
méthodes les plus populaires sont les suivantes : appliquer une marge brute sur le coit d’achat ou fixer une
marge bénéficiaire brute prédéterminée. L’ présente un sommaire de la moyenne des résultats
obtenus dans l'industrie & I'aide de chacune de ces méthodes. Les distributeurs ont appliqué, en moyenne en
2008, une marge brute de 84,2 % au coit des produits pour en fixer le prix de vente, ce qui équivaut & une
marge bénéficiaire brute moyenne de 45,7 %. En d’autres mots, le distributeur a acheté un produit au colt de
1 $ et ’'arevendu 1,84 $ & l'utilisateur final. La méthode de la marge brute (1 $§ x 1,842 ) et la méthode de
la marge bénéficiaire brute (1 $/[1-0,457]) donnent le méme résultat. Aucun changement notable n’a été
observé dans les marges par rapport au sondage 2006. |l est intéressant de constater que bien que I'écart
soit refermé depuis 2006, les non-membres continuent de réaliser une marge brute et une marge de profit
brut plus élevées que les membres de PPPC.

Total Membre PPPC

2008 2006 2002 Ovui Non
Marge brute moyenne 84,2 % 86,6 % 75,3 % 799 % 85,5 %
Marge de profit brut moyen 45,7 % 46,4 % 429 % 44,4 % 46,1 %

Un peu plus de la moitié (54 %) de I'ensemble des distributeurs dit avoir recours & la méthode de la marge
brute, tandis qu’une bonne portion (42 %) indique appliquer une marge bénéficiaire brute (consulter I’
). Ces résultats demeurent les mémes que ceux de 2006.

Marge
brute
54 %

Marge de
profit brut
42 %

Autre
4%

Remarque : N =394
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V.  PROFIL DE L'INDUSTRIE

Afin d’aider le lecteur & comprendre le portrait du marché canadien des produits promotionnels, le présent
chapitre présente un profil des différents intervenants de I'industrie. On étudie d’abord le profil de
I'importation des distributeurs et des fournisseurs. On présente ensuite un profil général des distributeurs, y
compris le statut de membres de PPPC, I'emplacement du siége social, le nombre d’employés et les revenus.
Le chapitre se conclut par un profil des fournisseurs.

Un peu plus des deux tiers (68 %) des entreprises ceuvrant dans I'industrie des produits promotionnels
importent quelques produits de I'extérieur du Canada. La portion des entreprises qui importent est identique
a celle des distributeurs et des fournisseurs (consulter I’ ). Parmi celles qui n'importent pas
actuellement, seule une petite portion (5 % pour les distributeurs et 7 % pour les fournisseurs) indiquent
qu’elles prévoient le faire dans un avenir rapproché. Toutefois, une portion considérable de celles qui
n'importent pas actuellement indiquent qu’elles sont incertaines quant a leur plan futur (36 % pour les
distributeurs et 19 % pour les fournisseurs).

Importez-vous de I'extérieur du Canada? Avez-vous l'intention de procéder a de I'importation
directe dans un avenir rapproché?*

/4 | | [ 1T
w_ 125 %
68 % o, ' Oui |_‘ 7 %
Distributeur (N=410) o “ 1 : 500

1 | | | /Non |‘I : l75°A)

Fournisseur (N=124) l%&‘ Incertain : 1190 136 %
T T T I/ = Ij /0 T I‘/
0% 25% 50% 75% 100 % 0% 25% 50 % 75%
Qui = Non Distributeur (N=115) Fournisseur (N=37)

Remarque : *Selon les entreprises qui n'importent pas.
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L illustre les méthodes qu'utilisent les distributeurs et les fournisseurs pour se procurer des produits
a I'étranger. Lorsqu'il est question d’importation d’Asie, I'approche la plus courante pour les distributeurs est
d'utiliser un agent d’importation, un agent de ventes ou un vendeur demeurant en Asie (41 %), tandis que le
contact direct avec le fabricant arrive en 2e position (28 %). L'approche la plus courante pour les fournisseurs
est d’'importer directement du fabricant. Un peu plus de la moitié (51 %) des fournisseurs qui importent ont
indiqué qu’ils procédent directement auprés d’'un fabricant en Asie. Les deux tiers (66 %) des distributeurs et
la moitié (50 %) des fournisseurs ont indiqué qu’ils importent de pays & I'extérieur de I'Asie.

Importation directement d’un fabricant de

produits d’origine situé en Asie _—‘51 %

Importation de I'Asie par un agent __‘41 Y%
d’importation, un agent de ventes ou des

fournisseurs d’Asie

Importation de I'Asie par sa propre
entreprise, agissant & titre d’agent d'importation
ou de ventes

i 'Asi __‘66 °
Importation de pays autres que I'’Asie au moyen S —

de I'une des méthodes ci-dessus _'50 %
Importation par un agent d'importation, un agent
de ventes ou un vendeur demeurant
I'extérieur de I'Asie™

>

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

Distributeur Fournisseur

Remarques : Les résultats sont basés sur les entreprises qui importent.
Distributeur N = 289; Fournisseur N = 87
*Cette catégorie n’était pas inscrite comme un item précodé dans le sondage.
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Comme l'illustre I’

, les deux plus importants pays d’importation sont les E.-U. et la Chine

continentale. Toutefois, la portion des entreprises qui importe de chacun de ces pays varie considérablement
entre les distributeurs et les fournisseurs. Dans le secteur de la distribution, les Etats-Unis se classent donc en

premiére position (93 %), suivis par la Chine continentale (49 %). Tandis que du cdté des fournisseurs, la
Chine continentale occupe la premiére position (71 %), suivie par les Etats-Unis (60 %). D’autres pays et

régions trés populaires pour I'importation sont Hong Kong (18 % pour les distributeurs et 28 % pour les
fournisseurs), I'lnde, le Pakistan et le Sri Lanka (18 % et 24 %, respectivement) et Taiwan (17 % et 21 %,
respectivement). Les fournisseurs favorisent également I'Europe (19 %) comme pays d’importation.

Etats-Unis

Chine continentale

Hong Kong

L'Inde, Pakistan, Sri Lanka
Taiwan

Mexique

Europe

Corée

Autres pays de la cdte du Pacifique
Japon

Amérique du Sud

Australie

1160 %

0 o
e,
f_' 0
=,
11—t 7%
'.—' 4%
12130

II__R 7/o %
14 3%

X7

A

171 %

193

/0

o

0% 20 %

Distributeur

40 % 60 %

Fournisseur

80 %

100 %

Remarques :
Distributeur N = 295; Fournisseur N = 87
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Une analyse détaillée des distributeurs de I'industrie canadienne des produits promotionnels est présentée a
I’ . En plus du profil dans son ensemble, 'annexe présente également un profil des membres et

non-membres de PPPC.

Membre PPPC

NT:;:IO Oui Non
N=217 N=193
Type de distributeur
Style agence, maisons graphiques complétes, primes, programmes de catalogues, 26 % 20 % 25
consultants
Produits promotionnels et quelques primes, possiblement petits catalogues de la marque 19 % 25 % 18 %
Propriétaire /exploitant, généralement strictement distributeur de produits promotionnels 46 % 43 % 47 %
Autres 10 % 4% 11 %
Membre de PPPC
Oui 19 % 100 % 0%
Non 81 % 0% 100 %
Emplacement du siége social (province)
Alberta 14 % 16 % 14 %
Colombie-Britannique 9 % 12 % 8 %
Manitoba 3% 3% 3%
Nouveau-Brunswick 0,1 % 1% 0%
Terre-Neuve 1% 1% 1%
Territoires du Nord-Ouest 0% 0,3 % 0%
Nouvelle-Ecosse 2% 3% 2%
Ontario 47 % 42 % 48 %
Tle-du-Prince-Edouard 0,1 % 0,4 % 0%
Québec 22 % 20 % 22 %
Saskatchewan 3% 2% 3%
Nombre d’employés équivalents a temps plein affectés aux produits promotionnels
Un 37 % 25 % 40 %
Deux 25 % 23 % 25%
Trois 12 % 15% 11 %
Quatre & dix 20 % 24 % 19 %
Plus de dix 6% 12% 5%
Moyenne 3,7 5,4 3,4
Médiane 2 3 2
Revenus bruts dérivés des produits promotionnels en 2008
125 000 $ ou moins 37 % 13% 43 %
125001 $ & 250 000 $ 21 % 18 % 22 %
250 001 $ & 500 000 $ 18 % 21 % 17 %
500001 $ & 1000000 $ 13 % 24 % 10 %
1 000 001 $ & 2 000 000 $ 5% 12 % 4%
2 000 001 $ & 5 000 000 $ 5% 8 % 4%
5000001 $ & 10000000 $ 0.3 % 1% 0%
Plus de 10 000 000 $ 0.4 % 2% 0%
Moyenne 6217863$ 1537 499% 396413%$
Médiane 200 000 $ 500 000 $ 150 000 $
Remarques:  La moyenne représente la moyenne parmi les répondants. La médiane représente la valeur centrale, lorsque 50 % des réponses étaient
supérieures & la valeur et 50 %, inférieures.
Les pourcentages ayant été arrondis, il est possible que le total n’égale pas 100 %.
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Les principales caractéristiques du profil des distributeurs sont les suivantes :

L1 Prés de la moitié (46 %) des distributeurs se définissent eux-mémes comme étant
propriétaires/exploitants. Le style « agence » compte pour le quart (26 %) des distributeurs,
tandis que les fournisseurs de primes et produits promotionnels comptent pour un cinquiéme (19
%) du total. Les petites différences entre les membres et les non-membres de PPPC sont peu
importantes sur le plan statistique.

L] Prés d’un distributeur sur cing (19 %) est membre de PPPC.

L1 Il n’est pas étonnant que les distributeurs soient concentrés dans les quatre principales provinces
du Canada (Ontario, Québec, Alberta et Colombie-Britannique). Celles-ci comptent pour 92 %
de tous les distributeurs. L'Ontario demeure en téte avec prés de la moitié (47 %) de I'ensemble
des distributeurs canadiens. Le Québec occupe la 2e position avec 22 %.

[J En moyenne, les distributeurs canadiens emploient 3,7 employés équivalents & temps plein (ETP).
De plus, les trois quarts (74 %) des distributeurs emploient trois ETP ou moins. Le nombre moyen
d’ETP membres de PPPC est considérablement plus élevé (5,4) que les non-membres (3,4).

L1 Alors que le revenu moyen des distributeurs de l'industrie est de 621 786 $, les revenus médians
ne totalisent que 200 000 $. En d’autres mots, la moitié de tous les distributeurs ont généré moins
de 200 000 $ en 2008. En général, le revenu des distributeurs membres de PPPC est quatre fois
supérieur a celui des non-membres. La moyenne du revenu pour les distributeurs s’est haussée &

24 % depuis 2006.
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Un profil détaillé des fournisseurs de I'industrie canadienne des produits promotionnels est présenté a

de la page suivante. En plus du profil général, I'annexe présente un profil des membres et non-

membres de PPPC. Les principales caractéristiques sont les suivantes :

O

Prés des deux tiers (62 %) des fournisseurs ont indiqué qu’ils vendent des primes et des produits
de motivation.

Trente-huit pour cent (38 %) des fournisseurs sont des membres PPPC.

Le secteur manufacturier représente la catégorie la plus populaire auprés des fournisseurs, soit
46 %. Les importateurs (22 %) occupent la 2e position, suivis par le secteur de I'imprimerie (16
%). Les membres PPPC sont plus susceptibles de se considérer comme des fabricants (69 %) que
les non-membres (32 %). A I'inverse, les non-membres sont plus susceptibles que les membres de
se considérer comme des «( transformateurs » (20 % versus 0 %) ou des imprimeurs (21 % versus
7 %).

Un peu plus de la moitié (54 %) des fournisseurs indiquent qu’ils vendent parfois directement aux
acheteurs corporatifs. Toutefois, cette pratique est beaucoup plus populaire parmi les non-
membres (65 % versus 35 % pour les membres). Ces ventes directes par les fournisseurs sont
effectuées auprés de clients corporatifs de longue date (36 %) et selon des circonstances
particuliéres (34 %).

Un peu plus de la moitié des siéges sociaux des fournisseurs (58 %) sont situés en Ontario, alors
que 23 % sont situés au Québec. Ces deux provinces combinées comptent pour plus que quatre
sur cinq fournisseurs canadiens.

Le nombre moyen d’ETP chez les fournisseurs se situe & 15,7. Toutefois, la médiane est beaucoup
plus basse a 4, signifiant que la moitié des fournisseurs emploient 4 ou moins d’ETP. En moyenne,
les fournisseurs membres de PPPC (24,9) emploient 2,6 fois le nombre d’ETP comparativement
aux non-membres (9,4).

Les fournisseurs ont un revenu moyen sous la barre des 2 $ millions, tandis que la médiane se
situe & 500 000 $. Le fournisseur moyen membre de PPPC génére prés de cinqg fois le revenu
d’un fournisseur moyen non-membre de PPPC.
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Membre PPPC

NT::;I3 Oui Non
N=66 N=57

Fournisseur de primes/motivation
Fournisseur de primes et de motivation 62 % 68 % 59 %
Fournisseur régulier 38 % 32 % 41 %
Membre de PPPC
Oui 38 % 100 % 0%
Non 62 % 0% 100 %
Type de fournisseur
Fabricant 46 % 69 % 32%
Importateur 22 % 20 % 23 %
Transformateur 12% 0% 20 %
Imprimeur 16 % 7 % 21 %
Représentant du fabricant 5% 5% 4%
Instances de ventes directes
Clients corporatifs de longue date 36 % 19 % 46 %
Circonstances particuliéres 34 % 20 % 43 %
Commandes & grand nombre d’articles 14 % 8 % 18 %
Commandes & grand nombre d’articles avec commission au distributeur 8 % 10 % 6%
Autre 5% 0 % 8 %
Aucune vente directe 46 % 65 % 35 %
Emplacement du siége social (province)
Alberta 4% 4% 4 %
Colombie-Britannique 11 % 11 % 11 %
Manitoba 1% 1% 1%
Nouveau-Brunswick 1% 2% 1%
Nunavut 1% 1% 0%
Ontario 58 % 55% 60 %
Québec 23 % 26 % 21 %
Saskatchewan 1% 0 % 2%
Yukon 0,4 % 0% 1%
Nombre d’employés équivalents temps plein affectés aux produits promotionnels
5 ou moins 62 % 43 % 75 %
6als 20 % 23 % 18 %
16 a 30 8 % 15% 2%
Plus de 30 11 % 19 % 5%
Moyenne 15,7 24,9 9,4
Médiane 4 8 2
Revenus bruts dérivés des produits promotionnels en 2008
125 000 $ ou moins 28 % 8 % 45 %
125001 $ & 250 000 $ 7% 4% 9 %
250 001 $ & 500 000 $ 16 % 12 % 21 %
500 001 $ & 1 000 000 $ 13% 18 % 8 %
1 000 001 $ & 2 000 000 $ 19 % 32% 8 %
2 000001 $ & 5000 000 $ 10 % 13 % 7 %
5000 001 $a 10000000 $ 5% 9% 2%
Plus de 10 000 000 $ 2% 4% 0%
Moyenne 19582258% 3446109 % 695745%
Médiane 500 000 $ 1200000% 150000 $
Remarques : La moyenne représente la moyenne parmi les répondants. La médiane représente la valeur centrale, lorsque 50 % des réponses étaient

supérieures & la valeur et 50 %, inférieures.
Les pourcentages ayant été arrondis, il est possible que le total n’égale pas 100 %.
* Les résultats doivent &tre analysés avec prudence en raison de la faible quantité de données.
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VI.  CONCLUSIONS

L'analyse du Sondage 2009 sur le volume des ventes de I'industrie des produits promotionnels permet de tirer
les conclusions suivantes :

O

En 2008,
les revenus de I'ensemble des distributeurs et des fournisseurs canadiens ont respectivement
totalisé 4,0 milliards de dollars et 2,5 milliards de dollars.

Les distributeurs sont les principaux employeurs de I'industrie,
avec 24 000 employés ETP, alors que les fournisseurs totalisent prés de 13 000 employés ETP.

En 2008, on estime que les distributeurs canadiens ont acheté entre 1,5 milliards de
dollars et 1,8 milliards de dollars de produits promotionnels auprés des fournisseurs canadiens.
Ceci représente de 60 % & 70 % du total des revenus des fournisseurs.

La croissance annuelle moyenne des
revenus de l'industrie au cours de la derniére décennie s’est chiffrée a 13 % pour les
distributeurs et & 14 % pour les fournisseurs. Toutefois, le taux moyen de croissance a diminué au
cours des deux derniéres années, s’établissant & seulement 7 % pour les deux secteurs de
I'industrie. N'oublions pas que I'économie était relativement bonne jusqu’au quatriéme trimestre
de 2008. En d’'autres mots, les chiffres des revenus en 2008 représentent neuf mois au cours
desquels I'économie était bonne et seulement trois mois dans une économie faible.

Malgré qu’ils ne comptent que pour
38 % des entreprises de l'industrie, les fournisseurs de PPPC atteignent un pourcentage écrasant
de 85 % des revenus de l'industrie. Bien que moins évident, le méme scénario se présente pour
les distributeurs ou les membres de PPPC comptent pour prés de la moitié (46 %) des revenus,
mais n’atteignent que 19 % du total des entreprises.

Le sondage de 2009 démontre que la portion moyenne des revenus de la catégorie des
vétements a chuté et totalise 30 % en 2008 comparativement & 41 % en 2006.

Avec une moyenne de 21 % des revenus, les
cadeaux d’affaires conserve leur popularité et génére les principaux revenus dans cette
catégorie. Toutefois, les programmes de notoriété de la marque gagnent du terrain en
atteignant 13 % des revenus en 2008 comparativement a 6 % en 1998.

Aucun changement n’a été observé
au niveau des marges réalisées par les distributeurs. En moyenne, les distributeurs ont atteint une
marge de profit brut de 46 % et une marge de profit net de 18 %.
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Appendice | — Statistiques sur les distributeurs par segments clés

Emplacement des siéges sociaux (province)

NT:':: o Alberta C.-B. TZ’:;:::::S Ontario Québec Atlantique
N = 60 N =55 N =154 N =98 N=18
N =25
Type de distributeur
Styl.e agence, maisons graphiques complétes, 26 % 239, 8 9% 28 % 329 20% 239,
primes, programmes de catalogues, consultants
Produ.ifs promoﬁon.nels et quelques primes, 19 9% 259, 239, 229, 15 9% 18 % 359,
possiblement petits catalogues de la marque
Pro;'Jriétaire/e'xp'loifonf, généralernenf ' 46 % 46 % 60 % 41 % 43% 51 % 259
strictement distributeur de produits promotionnels
Autres 10 % 5% 9% 8 % 10 % 11 % 17 %
Membre de PPPC
Oui 19 % 20 % 26 % 20 % 17 % 17 % 27 %
Non 81 % 80 % 74 % 80 % 83 % 83 % 73 %
Emplacement des siéges sociaux (province)
Alberta 14 % 100 %
Colombie-Britannique 9% 100 %
Manitoba 3% 50 %
Nouveau-Brunswick 0,1 % 4%
Terre-Neuve 1% 35%
Territoires du Nord-Ouest 0% 1%
Nouvelle-Ecosse 2% 58 %
Ontario 47 % 100 %
Tle-du-Prince-Edouard 0,1 % 2%
Québec 22 % 100 %
Saskatchewan 3% 49 %
Nombre d’employés équivalents & temps plein affectés aux produits promotionnels
Un 37 % 28 % 42 % 22 % 38 % 47 % 19 %
Deux 25% 30 % 21 % 33 % 26 % 20 % 21 %
Trois 12% 21 % 13% 4% 12% 8 % 4%
Quatre & dix 20 % 18 % 19 % 36 % 18 % 17 % 54 %
Plus de dix 6% 4% 5% 5% 7 % 9% 2%
Moyenne 37 3,1 4,0 3,9 3,6 4,4 3,6
Médiane 2 2 2 2 2 2 4
Revenus bruts dérivés des produits promotionnels en 2008
125 000 $ ou moins 37 % 36 % 38 % 0% 39 % 40 % 54 %
125001 $ & 250 000 $ 21 % 14 % 22% 17 % 24 % 20 % 13%
250 001 $ & 500 000 $ 18 % 25% 19 % 29 % 14 % 20 % 7 %
500 001 $ & 1 000 000 $ 13% 13% 10 % 19 % 12% 15% 20 %
1 000 001 $ & 2 000 000 $ 5% 6% 6% 6% 6% 4% 7%
2 000 001 $ & 5 000 000 $ 5% 5% 3% 29 % 4% 2% 0%
5000001 $ & 10 000 000 $ 0.3 % 1% 1% 0% 0% 0% 0%
Plus de 10 000 000 $ 0.4 % 0% 0% 0% 1% 0% 0%
Moyenne 621786 % 558047 $ 504945 $ 1061021$ 754370 $ 355336 % 359 655 %
Médiane 200 000 $ 250000 $ 200 000 $ 582000 $ 190 000 $ 200 000 $ 120 000 $
Ratios financiers
Coit des produits vendus 54 % 55 % 53 % 57 % 54 % 55% 50 %
Frais de vente 15 % 19 % 16 % 12 % 15 % 13% 27 %
Autres dépenses 13 % 14 % 16 % 9% 13 % 11 % 14 %
Bénéfice net (perte) 18 % 12% 15% 22 % 19 % 21 % 8 %
Marge bénéficiaire brute 46 % 45 % 47 % 43 % 46 % 45 % 50 %
Pourcentage des revenus dérivés de produits fournis par :
Fournisseurs membres de PPPC 73 % 70 % 76 % 66 % 73 % 74 % 77 %
Fournisseurs canadiens 79 % 79 % 68 % 90 % 79 % 80 % 78 %
Fournisseurs américains 14 % 17 % 22 % 6% 14 % 11 % 5%
Fournisseurs autres que canadiens et américains 8 % 4% 10 % 4% 7 % 9% 17 %
Vendez-vous des primes ou des produits de motivation?
Oui 69 % 74 % 62 % 83 % 70 % 57 % 92 %
Moyer'me en % .des.reve'nus dé'rivés des primes ou 26 % 239, 31 % 10 % 28 % 279 28 %
produits de motivation (industrie dans son ensemble)
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Total

Emplacement des siéges sociaux (province)

Prairies/

— Alberta C.-B. . Ontario Québec Atlantique
N=410 o6  N=ss Temiteies 0L N=og et
N =25
Catégories de produits des distributeurs
Vétements (total) ! 30,0 % 35,8 % 29,8 % 37,7 % 30,1 % 25,2 % 21,7 %
- { Vétements de golf 12,0 % 14,8 % 11,6 % 13,0 % 14,0 % 6,2 % 13,6 %
Autres vétements 18,0 % 21,0 % 18,2 % 24,7 % 16,1 % 19,0 % 8,1 %
Instruments d’écriture 9,0 % 7,1 % 7.9 % 6,4 % 9.7 % 10,0 % 7.7 %
Articles de breuvage (total) ! 7,0 % 6,6 % 11,5% 5,6 % 6,4 % 71 % 8,0 %
- { Tasses de café 3,5% 3,5% 6,2 % 2,9 % 2,8% 3,9% 4,3 %
Autres articles de breuvage 3,5% 3,1 % 53% 2,7 % 3,6 % 3,2% 3,7 %
Calendriers 5,8 % 3,3% 4,2 % 7,4 % 6,7 % 5,8 % 6,5 %
Textiles 5,6 % 5,5% 7,2% 3,9 % 4,8 % 6,3 % 11,3%
Insignes/macarons/rubans/ autocollants/aimants 53 % 3,9 % 6,4 % 7,0 % 3,4 % 7,6 % 15,7 %
Accessoires de bureau 52% 3,8 % 50 % 3,2% 57 % 6,3 % 3,4 %
Plaques/Trophées 4,3 % 4,2 % 4,1 % 1,9 % 4,4 % 5,0 % 1,9 %
Articles de sport (total) ! 3,6 % 3,2% 3,4 % 55% 3,5 % 4,0 % 2,2%
- { Accessoires de golf 2,7 % 2,5% 2,5% 4,8 % 2,7 % 2,6 % 1,7 %
Avutres articles de sport 0,9 % 0,7 % 0,9 % 0,7 % 0,8 % 1,4% 0,5%
Produits informatiques 2,5% 3,1 % 3,1 % 0,92 % 1,9 % 3,2% 4,3 %
Accessoires automobiles 2,3 % 2,4 % 2,8% 1,8 % 1,9 % 2,7 % 5,0%
Accessoires et produits de voyage 2,3% 3,8% 2,1 % 2,7 % 1,9 % 2,2% 2,5%
Ovutils 2,2% 2,4 % 1,6 % 2,3% 2,2% 22% 1,6 %
Produits de loisirs 2,0 % 3.1 % 2,6 % 2,9 % 1,4 % 2,2% 1,6 %
Articles personnels, de poche, pour le sac & main 2,0% 2,2% 1,7 % 1,6 % 1,4 % 3,2% 1,9 %
Produits alimentaires 1,9 % 1,1 % 1,0 % 1,1 % 3,0% 0,8 % 0,3 %
Bijoux, montres, horologes 1,6 % 1,9 % 1,4 % 1,3% 1,6 % 1,9 % 1,4 %
Produits, appareils et accessoires électroniques 1,5 % 1,6 % 0,7 % 2,2% 2,0 % 0,6 % 1,0 %
Articles ménagers 1,4 % 1,0 % 0,7 % 0,4 % 1,9 % 1,2 % 0,8 %
Jeux /jouets/cartes & jouer/articles gonflables 1,0 % 0,8 % 1,1 % 0,6 % 0,9 % 1,5% 0,8 %
Autre 3,4 % 3,2% 1,6 % 3,6 % 51 % 0,8 % 0,5%
Types de programmes des distributeurs
Cadeaux d’affaires 21,4% 24,5 % 20,8 % 30,0 % 20,4 % 20,9 % 13,8 %
Notoriété de la marque 13,3 % 11,6 % 13,3 % 71 % 17,1 % 8,4 % 9,6 %
Relations publiques 8,9 % 11,2% 10,0 % 7,5% 6,7 % 11,4% 11,8%
Expositions commerciales 7,6 % 4,6 % 8,4 % 4,0 % 8,8 % 7,6 % 8,2 %
Génération de nouveaux clients/comptes 6,7 % 6,2 % 6,0 % 7.8 % 7,0 % 6,7 % 4,5 %
Relations avec les employés et événements 6,5 % 53 % 8,2 % 5,3 % 6,4 % 6,5% 9.7 %
Programmes & but non lucratif 6,3 % 4,9 % 71 % 3,5% 72% 51 % 10,4 %
Programmes de motivation des employés 5,8 % 72 % 4,3 % 4,2 % 6,2 % 51 % 6,1 %
Programmes de motivation des employés 4,5 % 5,8% 4,8 % 4,7 % 4,0 % 4,5 % 4,4 %
Programmes pour concessionnaires, distributeurs 4,5 % 4,1 % 2,7 % 10,4 % 4,2 % 4,7 % 3,0 %
Références de clients 3,6 % 4,0 % 4,1 % 2,8 % 2,5% 5,8 % 2,5%
Lancements de nouveaux produits, services 3,4% 1,6 % 3,1 % 3,1 % 2,6 % 6,3 % 5,4 %
Sécurité et formation du personnel 3.2 % 4,9 % 4,7 % 8,3 % 1.7 % 2,2% 8,5 %
Recherches en marketing 1,2% 0,7 % 1,2% 0,5 % 0,7 % 2,9 % 2,1 %
Autre 2,7 % 3,2% 0,7 % 0,8 % 4,3 % 0,6 % 0,0 %
Remarques:  La moyenne représente la moyenne parmi les répondants. La médiane représente la valeur centrale entre 50 % des réponses supérieures &

la valeur et 50 % des réponses inférieures & cette derniére.
Les cellules sans valeur représentent une valeur de 0 %.

! Représente le total des sous-catégories (en italiques et avec zones tramées). |l est possible que le total des sous-catégories ne corresponde
pas au total de la catégorie en raison de I'arrondissement des chiffres.
Les pourcentages ayant été arrondis, il est possible que le total n'égale pas 100 %.
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Membre PPAC

Revenus des distributeurs

Total i . 150000$ 150001 $a 300000 $ More Than
N =410 N—l;17 N_°l"93 oumoins 300000 $ a1Ms$ $1M
N = 89 N =59 N =91 N =47
Type de distributeur
Styl.e agence, maisons graphiques complétes, 26 % 20 9% 259, 26 % 16 % 28 % 46 %
primes, programmes de catalogues, consultants
Produffs promoﬁon.nels et quelques primes, 199 25 9% 18 % 17 % 10% 259, 329
possiblement petits catalogues de la marque
Pro?riétaire/e.xp'loitcnt, générclefnent ' 46 % 439 47 % 479, 62 % 42% 15 9%
strictement distributeur de produits promotionnels
Autres 10 % 4% 11 % 10 % 12% 6% 7%
Membre de PPPC
Oui 19 % 100 % 7% 21 % 31 % 43 %
Non 81 % 100 % 93 % 79 % 69 % 57 %
Emplacement des siéges sociaux (province)
Alberta 14 % 16 % 14 % 18 % 13% 21 % 20 %
Colombie-Britannique 9% 12 % 8% 9% 8 % 10 % 9%
Manitoba 3% 3% 3% 0% 5% 1% 12 %
Nouveau-Brunswick 0,1 % 1% 0% 0% 0% 0% 0%
Terre-Neuve 1% 1% 1% 2% 1% 0% 1%
Territoires du Nord-Ouest 0% 0,3 % 0% 0% 0% 0% 1%
Nouvelle-Ecosse 2% 3% 2% 0.2 % 0% 1% 0%
Ontario 47 % 42 % 48 % 48 % 55 % 37 % 46 %
fle-du-Prince-Edouard 01% 0,4 % 0% 0% 1% 0% 0%
Québec 22 % 20 % 22% 22 % 17 % 27 % 10 %
Saskatchewan 3% 2% 3% 2% 1% 3% 2%
Nombre d’employés équivalents & temps plein affectés aux produits promotionnels
Un 37 % 25 % 40 % 61 % 38 % 18 % 0%
Deux 25 % 23 % 25% 26 % 35% 26 % 4%
Trois 12 % 15 % 11 % 5% 19 % 18 % 4%
Quatre & dix 20 % 24 % 19 % 8 % 6% 34 % 58 %
Plus de dix 6% 12 % 5% 0% 3% 5% 34 %
Moyenne 3,7 5,4 3,4 1,6 2,3 4,1 11,3
Médiane 2 3 2 1 2 3 9
Revenus bruts dérivés des produits promotionnels en 2008
125 000 $ ou moins 37 % 13% 43 % 86 %
125001 $ & 250 000 $ 21 % 18 % 22% 14 % 73 %
250 001 $ & 500 000 $ 18 % 21 % 17 % 28 % 49 %
500 001 $ & 1 000 000 $ 13 % 24 % 10 % 51 %
1 000 001 $ & 2 000 000 $ 5% 12 % 4% 50 %
2 000 001 $ & 5000 000 $ 5% 8 % 4% 44 %
5000 001 $ & 10 000 000 $ 0,3 % 1% 0% 2%
Plus de 10 000 000 $ 0,4 % 2% 0% 4%
Moyenne 621786 $ 1537499 % 396413 § 75403 $ 235772% 596225 % 3599557 %
Médiane 200 000 $ 500 000 $ 150 000 $ 75000 $ 250 000 $ 540000 $ 2 000 000 $
Ratios financiers
Coit des produits vendus 54 % 56 % 54 % 51 % 55 % 57 % 59 %
Frais de vente 15 % 19 % 14 % 14 % 15% 16 % 16 %
Autres dépenses 13 % 12% 13 % 14 % 13 % 11 % 12%
Bénéfice net (perte) 18 % 14 % 19 % 22 % 17 % 16 % 12 %
Marge bénéficiaire brute 46 % 44 % 46 % 49 % 45 % 43 % 41 %
Pourcentage des revenus dérivés de produits fournis par :
Fournisseurs membres de PPPC 73 % 81 % 70 % 70 % 78 % 72 % 71 %
Fournisseurs canadiens 79 % 82 % 78 % 84 % 83 % 77 % 73 %
Fournisseurs américains 14 % 13 % 14 % 13% 10 % 16 % 15 %
Fournisseurs autres que canadiens et américains 8 % 5% 8% 3% 7 % 7 % 12 %
Vendez-vous des primes ou des produits de motivation?
Oui 69 % 76 % 67 % 63 % 61 % 66 % 83 %
Moyer'me en % 'des'reve'nus dé'rivés des primes ou 26 % 20 % 299, 28 % 16 % 229, 27 %
produits de motivation (industrie dans son ensemble)
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Membre PPAC

Revenus des distributeurs

Total Oui Non 150 000 $ 150001 $ a 300 000 $ More Than
N =410 e o ou moins 300 000 $ alMms$ $1M
N = 89 N =59 N =91 N =47
Catégories de produits des distributeurs
Vétements (total) ! 30,0 % 29,6 % 30,1 % 25,1 % 43,6 % 32,4 % 36,0 %
- { Vétements de golf 12,0 % 13,7 % 11,6 % 10,9 % 14,4 % 12,7 % 16,7 %
Autres vétements 18,0 % 15,9 % 18,5 % 14,2 % 29,2 % 19,7 % 19,3 %
Instruments d’écriture 9,0 % 8,8 % 9,0 % 11,4 % 8,9 % 8,1 % 8,0 %
Articles de breuvage (total) ' 7,0 % 8,1 % 6,8 % 6,3 % 7,5% 5,8 % 5,5%
- { Tasses de café 3,5% 3,7 % 3,5% 3,5% 3,9% 2,8% 2,1 %
Autres articles de breuvage 3,5% 4,4 % 3,3% 2,8% 3,6 % 3,0% 3,4%
Calendriers 5,8 % 3,9 % 6,3 % 8,5 % 3,3% 3,8 % 1,5 %
Textiles 5,6 % 5,9 % 5,6 % 5,5% 4,8 % 4,7 % 5,4 %
Insignes/macarons/rubans/ autocollants/aimants 53 % 4,0 % 5,6 % 6,1 % 4,1 % 3,6 % 1,9 %
Accessoires de bureau 52% 5,8 % 51 % 5,6 % 4,2 % 51 % 4,9 %
Plaques/Trophées 4,3 % 3,6 % 4,4 % 7,3 % 2,8 % 2,0 % 5,7 %
Articles de sport (total) ! 3,6 % 3.2% 3,7 % 3,4 % 3,1% 3,2% 71 %
- { Accessoires de golf 2,7 % 2,4 % 2,8 % 2,6 % 2,7 % 2,4 % 5,6 %
Autres articles de sport 0,2 % 0,8 % 0,9 % 0,8 % 0,4 % 0,8 % 1,5%
Produits informatiques 2,5% 2,7 % 2,4 % 1,8 % 2,2% 2,0% 2,3%
Accessoires automobiles 2,3% 2,3% 2,4 % 2,7 % 2,3% 2,2% 1,7 %
Accessoires et produits de voyage 2,3 % 3,0 % 2,2% 2,0 % 21 % 2,8% 4,1 %
Ovutils 2,2% 2,6 % 2,0% 1,3% 1,6 % 3,4 % 3,5%
Produits de loisirs 2,0% 2,6 % 1,9 % 1,4% 2,1% 2,3% 2,5%
Articles personnels, de poche, pour le sac & main 2,0% 1,7 % 2,0 % 2,1 % 1,6 % 1,8 % 1,1 %
Produits alimentaires 1,9 % 1,9 % 1,9 % 0,9 % 1,4 % 2,8 % 1,1 %
Bijoux, montres, horologes 1,6 % 2,7 % 1,4 % 1,2% 1,3 % 1,9 % 2,2%
Produits, appareils et accessoires électroniques 1,5 % 2,0 % 1,4 % 0,5% 1,3 % 3,0% 2,8 %
Articles ménagers 1,4 % 1,6 % 1,3% 1,1 % 0,7 % 1,5% 1,2%
Jeux /jouets/cartes & jouer/articles gonflables 1,0 % 1,3 % 1,0 % 0,8 % 0,8 % 1,3 % 1,1 %
Autre 3.4 % 2,7 % 3,5% 53% 0,4 % 6,2 % 0,4 %
Types de programmes des distributeurs
Cadeaux d'affaires 21,4 % 21,2% 21,5% 23,1 % 23,8 % 20,7 % 21,6 %
Notoriété de la marque 13,3 % 14,0 % 13,2 % 12,5% 18,3 % 18,6 % 21,2 %
Relations publiques 8,9 % 8,0 % 9,1 % 9.7 % 10,4 % 7,9 % 5,4 %
Expositions commerciales 7,6 % 8,6 % 7,4 % 7.7 % 10,4 % 6,7 % 6,2 %
Génération de nouveaux clients/comptes 6,7 % 6,4 % 6,8 % 59 % 51 % 5,6 % 4,3 %
Relations avec les employés et événements 6,5 % 6,6 % 6,4 % 8,6 % 52% 7,2 % 3,4 %
Programmes & but non lucratif 6,3 % 4,7 % 6,7 % 10,3 % 2,8% 4,1 % 2,8%
Programmes de motivation des employés 5,8 % 5,9 % 5,8 % 4,2 % 5,4 % 5,3 % 9,2 %
Programmes de motivation des employés 4,5 % 5,8 % 4,2 % 4,3 % 52 % 4,1 % 6,8 %
Programmes pour concessionnaires, distributeurs 4,5 % 3,8 % 4,6 % 3.5% 3,3% 2,7 % 9,7 %
Références de clients 3,6 % 3,8 % 3,5% 2,8 % 2,9 % 4,7 % 1,7 %
Lancements de nouveaux produits, services 3,4 % 3,9 % 3,3% 3,2% 1,9 % 3,4 % 2,6 %
Sécurité et formation du personnel 3,2 % 4,1 % 3,0 % 1,8 % 3,7 % 3,4 % 4,1 %
Recherches en marketing 1,2% 1,0% 1,3% 1.2% 0,4 % 1,1 % 0,7 %
Autre 2,7 % 1,6 % 3,0% 0,9 % 0,7 % 4,2% 0,0 %
Remarques:  La moyenne représente la moyenne parmi les répondants. La médiane représente la valeur centrale entre 50 % des réponses supérieures &

la valeur et 50 % des réponses inférieures & cette derniére.
Les cellules sans valeur représentent une valeur de 0 %.

! Représente le total des sous-catégories (en italiques et avec zones tramées). |l est possible que le total des sous-catégories ne corresponde

pas au total de la catégorie en raison de I'arrondissement des chiffres.
Les pourcentages ayant été arrondis, il est possible que le total n'égale pas 100 %.
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Employés des distributeurs

Type de distributeur

Un Deux Trois a cinq Plus de cinq Agence P;:;::;s& I;r;:pn’:;::: Autre
N=134 N=92 N=108 N =68 N =107 N=86 N=187 N =30
Type de distributeur
Style agence, maisons graphiques complétes,
primes, programmes de catalogues, 11 % 24 % 44 % 35% 100 %
consultants
Produ.ifs promoﬁon.nels et quelques primes, 15 9% 20 % 19 % 28 % 100 %
possiblement petits catalogues de la marque
Propriétaire /exploitant, généralement
strictement distributeur de produits 65 % 45 % 33 % 22% 100 %
promotionnels
Autres 9% 12% 4% 15% 100 %
Membre de PPPC
Oui 13 % 17 % 23 % 29 % 21 % 24 % 17 % 8 %
Non 87 % 83 % 77 % 71 % 79 % 76 % 83 % 92 %
Emplacement des siéges sociaux (province)
Alberta 11 % 18 % 20 % 9% 13 % 19 % 14 % 8 %
Colombie-Britannique 10 % 6% 9 % 6% 3% 10 % 11 % 8 %
Manitoba 2% 3% 1% 7% 2% 4% 3% 0%
Nouveau-Brunswick 0,2 % 0% 0,3% 0% 0% 0% 0,3% 0%
Terre-Neuve 1% 3% 1% 0% 0,3 % 3% 1% 0%
Territoires du Nord-Ouest 0% 0,1 % 0,1 % 0% 0% 0% 0,1 % 0%
Nouvelle-Ecosse 0,2% 0,3 % 5% 5% 3% 4% 0,2 % 6%
Ontario 47 % 49 % 48 % 40 % 58 % 37 % 44 % 48 %
fle-du-Prince-Edouard 0% 0.3 % 0% 0% 0% 0% 02 % 0%
Québec 27 % 17 % 14 % 28 % 17 % 21 % 24 % 25%
Saskatchewan 1% 4% 3% 4% 4% 2% 1% 5%
Nombre d’employés équivalents & temps plein affectés aux produits promotionnels
Un 100 % 15% 30 % 53 % 36 %
Deux 100 % 24 % 25% 24 % 31 %
Trois 47 % 17 % 10 % 11 % 1%
Quatre & dix 53 % 53 % 37 % 27 % 9% 17 %
Plus de dix 47 % 8 % 8 % 4% 15 %
Moyenne 1,0 2,0 3.7 14,4 5,1 4,0 2,6 5,1
Médiane 1 2 4 10 3 2 1 2
Revenus bruts dérivés des produits promotionnels en 2008
125 000 $ ou moins 62 % 35% 16 % 0% 42 % 25% 40 % 40 %
125001 $ & 250 000 $ 20 % 31 % 22% 4% 12 % 20 % 26 % 25%
250 001 $ & 500 000 $ 16 % 17 % 28 % 9% 15 % 23 % 18 % 16 %
500 001 $ & 1 000 000 $ 2% 16 % 25% 20 % 13 % 15% 13% 10 %
1 000 001 $ & 2 000 000 $ 0% 1% 9% 24 % 11 % 7% 3% 0%
2 000 001 $ & 5 000 000 $ 0% 1% 1% 37 % 7 % 9% 1% 9%
5000001 $ & 10 000 000 $ 0% 0% 0% 2% 1% 1% 0% 0%
Plus de 10 000 000 $ 0% 0% 0% 4% 1% 2% 0% 0%
Moyenne 146738 $ 301250 $ 482 001 $ 3076953 % 1036564 % 869 607 $ 299542 % 506 480 $
Médiane 105 000 $ 200 000 $ 375000 $ 1700 000 $ 200 000 $ 327 000 $ 190 000 $ 250 000 $
Ratios financiers
Coit des produits vendus 55 % 53 % 52 % 59 % 55 % 54 % 55 % 51 %
Frais de vente 12 % 17 % 20 % 15 % 17 % 17 % 13% 16 %
Autres dépenses 12% 12% 15% 14 % 14 % 12 % 12% 17 %
Bénéfice net (perte) 21 % 19 % 14 % 12% 14 % 17 % 20 % 16 %
Marge bénéficiaire brute 45 % 47 % 48 % 41 % 45 % 46 % 45 % 49 %
Pourcentage des revenus dérivés de produits fournis par :
Fournisseurs membres de PPPC 78 % 68 % 68 % 74 % 65 % 71 % 77 % 72%
Fournisseurs canadiens 83 % 78 % 72 % 76 % 75 % 78 % 81 % 79 %
Fournisseurs américains 12% 14 % 19 % 13 % 16 % 14 % 13 % 11 %
Fournisseurs autres que canadiens et américains 5% 8 % 10 % 11 % 9% 8 % 6% 10 %
Vendez-vous des primes ou des produits de motivation?
Oui 56 % 74 % 79 % 80 % 78 % 79 % 63 % 49 %
Moyenne en % des revenus dérivés des primes
ou produits de motivation (industrie dans son 26 % 26 % 29 % 24 % 27 % 26 % 27 % 21 %
ensemble)
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Employés des distributeurs

Type de distributeur

Trois a Plus de Promo &  Propriétaire
_Un Dfux cing cing Ag_ence primes | Exploitant Ai"e
N=134 N=92 N=108 N =68 N =107 N =86 N=187 N =30
Catégories de produits des distributeurs
Vétements (total) ! 28,8 % 30,9 % 24,7 % 40,6 % 25,6 % 28,8 % 29,7 % 44,4 %
- { Vétements de golf 13,2 % 10,7 % 9,4 % 15,2 % 11,6 % 12,4 % 11,4 % 14,4 %
Autres vétements 156 % 20,2 % 153% 25,4% 14,0 % 16,4 % 18,3 % 30,0 %
Instruments d’écriture 9,9 % 8,8 % 9,5 % 6,0 % 9,7 % 9,0 % 9,2 % 6,1 %
Articles de breuvage (total) 6,4 % 7.3 % 7,6 % 6,7 % 5,9 % 6,8 % 7,8 % 6,4 %
- { Tasses de café 3,4% 2,6 % 4,5% 3,1 % 2,8% 3,6 % 3,7 % 3,7 %
Autres articles de breuvage 3,0% 4,7 % 3,1 % 3,6 % 3,1 % 3,2% 4,1 % 2,7 %
Calendriers 8,0 % 4,3 % 4,5 % 3,2% 4,7 % 51 % 53 % 12,5 %
Textiles 5,6 % 6,2 % 57 % 4,6 % 4,7 % 5,5% 6,2 % 53 %
Insignes/macarons/rubans/ autocollants/aimants 55% 6,2 % 5,3 % 2,0 % 7,0 % 4,6 % 51 % 3,2%
Accessoires de bureau 6,5 % 4,0 % 4,2 % 4,8 % 55% 3,9 % 59 % 4,5%
Plaques/Trophées 4,8 % 5,9 % 3,5% 1,5 % 2,4 % 6,2 % 4,8 % 2,1 %
Articles de sport (total) ! 3,1 % 4,0 % 3,4 % 52 % 3,7 % 4,7 % 3,3% 2,8 %
- { Accessoires de golf 2,4% 3,0% 2,5% 3,9% 2,7 % 3,8% 2,6 % 1,3 %
Autres articles de sport 0,7 % 1,0 % 0,9 % 1,3 % 1,0 % 0,9 % 0,7 % 1,5 %
Produits informatiques 2,6 % 2,9 % 2,1 % 2,4 % 2,6 % 2,6 % 2,5 % 1,8 %
Accessoires automobiles 2,2% 2,2 % 3,1 % 2,1 % 2,5% 2,1 % 2,6 % 1,3 %
Accessoires et produits de voyage 2,1 % 2,4 % 2,6 % 2,6 % 2,5% 2,5% 2,4% 0,2 %
Outils 1,6 % 2,0% 3,1 % 2,9 % 29 % 2,2% 2,0% 1,2%
Produits de loisirs 1,7 % 1,8 % 2,8 % 2,4 % 1,7 % 2,3% 21 % 1,5 %
Articles personnels, de poche, pour le sac & main 2,0% 1,7 % 2,5% 1,4 % 2,7 % 1,6 % 1,9 % 1,3 %
Produits alimentaires 1,2% 1,6 % 1,5% 52 % 0,2 % 4,0 % 1,6 % 1,0 %
Bijoux, montres, horologes 1,6 % 1,3% 2,2% 1,7 % 2,0% 1,9 % 1,6 % 0,9 %
Produits, appareils et accessoires électroniques 1,2 % 1,0 % 2,7 % 1,4 % 2,3% 2,8 % 0,8 % 0,6 %
Articles ménagers 0,8 % 2,1 % 1,7 % 1,3% 1,9 % 2,1 % 1,0 % 0,6 %
Jeux /jouets/cartes & jouer/articles gonflables 0,9 % 1,1 % 1,3% 0,9 % 1,4 % 1,1 % 0,9 % 1,0 %
Autre 3,4 % 2,3% 6,3 % 1,2% 7.2% 0,2 % 34 % 0,6 %
Types de programmes des distributeurs
Cadeaux d’affaires 26,6 % 18,4 % 16,5 % 20,2 % 16,7 % 24,2 % 21,3 % 28,6 %
Notoriété de la marque 11,4% 11,3% 16,8 % 16,5 % 19,2 % 12,0 % 11,2% 12,0 %
Relations publiques 7.7 % 11,8% 7.7 % 8,3 % 10,3 % 8,3 % 7,2% 14,6 %
Expositions commerciales 6,2 % 9,0 % 9.2 % 6,8 % 7,3 % 8,2 % 7,4 % 8,4 %
Génération de nouveaux clients/comptes 57 % 1M1,1% 4,3 % 5,9 % 5,5 % 4,8 % 8,2 % 6,0 %
Relations avec les employés et événements 7,8 % 5,6 % 4,7 % 7.7 % 5,5 % 4,6 % 7,9 % 5,7 %
Programmes & but non lucratif 7,3% 6,6 % 58 % 3,9 % 4,8 % 72% 74 % 3,1 %
Programmes de motivation des employés 51% 4,1 % 8,2 % 6,4 % 8,0 % 5,4 % 53 % 4,0 %
Programmes de motivation des employés 4,4 % 4,4 % 4,8 % 4,8 % 3,5% 6,0 % 4,8 % 2,5%
Programmes pour concessionnaires, distributeurs 4,7 % 2,5% 4,5 % 6,9 % 5,3% 5,8 % 2,8% 8,0 %
Références de clients 3,4 % 3.7 % 3,6 % 3,0% 3,3 % 2,9 % 4,0 % 3,3%
Lancements de nouveaux produits, services 3,0% 4,0 % 3,6 % 3,3% 4,4 % 3,6 % 3,0 % 2,3 %
Sécurité et formation du personnel 2,7 % 3,7 % 3,8 % 2,7 % 2,7 % 3,8 % 3,7 % 0,7 %
Recherches en marketing 1,1 % 1,4 % 0,9 % 2,0% 1,1 % 1,6 % 1,3 % 0,4 %
Autre 2,4 % 2,0% 52% 1,3 % 2,0% 1,3 % 4,2 % 0,0 %
Remarques:  La moyenne représente la moyenne parmi les répondants. La médiane représente la valeur centrale entre 50 % des réponses supérieures &

la valeur et 50 % des réponses inférieures & cette derniére.
Les cellules sans valeur représentent une valeur de 0 %.

! Représente le total des sous-catégories (en italiques et avec zones tramées). |l est possible que le total des sous-catégories ne corresponde
pas au total de la catégorie en raison de I'arrondissement des chiffres.
Les pourcentages ayant été arrondis, il est possible que le total n'égale pas 100 %.
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Appendice |l — Statistiques sur les fournisseurs par segments clés

Membre de PPPC

Siége social du fournisseur

Fournisseur de primes

NTftal Oui Non LD Ontario Oui Non
=124 Canada

N = 66 N =57 _ N =63 N=78 N =45

N = 60
Fournisseurs de primes/produits de motivation
Fournisseurs de primes 62 % 68 % 59 % 58 % 65 % 100 %
Fournisseur régulier 38 % 32% 41 % 42 % 35% 100 %
Membre de PPPC
Oui 38 % 100 % 41 % 36 % 42 % 33 %
Non 62 % 100 % 59 % 64 % 58 % 67 Y%
Type de fournisseur
Fabricant 46 % 69 % 32% 48 % 45 % 50 % 40 %
Importateur 22 % 20 % 23 % 25% 19 % 25 % 16 %
Transformateur 12% 0% 20 % 12% 12% 7% 21 %
Imprimeur 16 % 7% 21 % 13% 18 % 15% 17 %
Autres 5% 5% 4% 2% 6% 4% 6%
Importations de produits a I’extérieur du Canada
Oui 68 % 78 % 65 % 73 % 64 % 69 % 64 %
Non 33 % 23 % 35% 27 % 37 % 31 % 36 %
Emplacement des siéges sociaux (province)
Alberta 4% 4% 4% 10 % 5% 4%
Colombie-Britannique 11 % 11 % 11 % 25 % 12% 8 %
Manitoba 1% 1% 1% 3% 2% 0%
Nouveau-Brunswick 1% 2% 1% 3% 2% 0%
Nunavut 1% 1% 0% 1% 1% 0%
Ontario 58 % 55% 60 % 100 % 60 % 52%
Québec 23 % 26 % 21 % 54 % 16 % 34 %
Saskatchewan 1% 0% 2% 3% 1% 1%
Yukon 0,4 % 0% 1% 1% 0% 1%
Nombre d’employés équivalents a temps plein affectés aux produits promotionnels
5 ou moins 62 % 43 % 75 % 65 % 60 % 64 % 59 %
6a1l15 20 % 23 % 18 % 17 % 21 % 25% 12%
16 & 30 8 % 15% 2% 7 % 8 % 6% 11 %
Plus de 30 11 % 19 % 5% 11 % 11 % 5% 19 %
Moyenne 15,7 24,9 9,4 11,1 19,1 10,8 23,6
Médiane 4 8 2 4 4 4 3
Revenus bruts dérivés des produits promotionnels en 2008
125 000 $ ou moins 28 % 8 % 45 % 28 % 28 % 25% 35%
125001 $ & 250 000 $ 7% 4% 9 % 3% 10 % 6% 9%
250 001 $ & 500 000 $ 16 % 12% 21 % 16 % 16 % 23 % 3%
500 001 $ a1 000000 $ 13% 18 % 8 % 13% 12% 14 % 9 %
1 000 001 $ & 2 000 000 $ 19 % 32% 8 % 16 % 22% 15 % 28 %
2 000 001 $ & 5000 000 $ 10 % 13% 7 % 16 % 5% 10 % 10 %
5000001 $ & 10000 000 $ 5% 9 % 2% 6% 5% 5% 6%
Plus de 10 000 000 $ 2% 4% 0% 2% 2% 3% 0%
Moyenne 1958225% 3446109 $ 695745 $ 2531400 $ 14622738% 22326918 1377782%$
Médiane 500 000 $ 1 200 000 $ 150 000 $ 650 000 $ 500 000 $ 500 000 $ 600 000 $
Pourcentage des revenus dérivés de produits fournis par :
Fournisseurs membres de PPPC 53 % 65 % 31 % 58 % 49 % 50 % 60 %
Fournisseurs canadiens 81 % 80 % 83 % 75 % 87 % 84 % 76 %
Fournisseurs américains 15 % 19 % 11 % 17 % 13% 14 % 17 %
Fourn.lsse.urs autres que canadiens et 4% 1% 7% 8% 0,3 % 39, 7%
américains
Remarques : La moyenne représente la moyenne parmi les répondants. La médiane représente la valeur centrale entre 50 % des réponses supérieures &

la valeur et 50 % des réponses inférieures & cette derniére.

Les pourcentages ayant été arrondis, il est possible que le total n'égale pas 100 %.

Les cellules sans valeur représentent une valeur de 0 %.

* Les résultats des sous-catégories doivent étre analysés avec prudence en raison de la faible quantité de données.
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Revenus des fournisseurs

Employés des fournisseurs

Total 500 000 $ 500001 $ a Plus de Dix ou moins Plus de dix
N=124 ou moins 2M$ 2M$ N =74 N = 32
N =33 N =125 N=14
Fournisseurs de primes/produits de motivation
Fournisseurs de primes 62 % 71 % 62 % 71 % 64 % 54 %
Fournisseur régulier 38 % 30 % 38 % 30 % 36 % 46 %
Membre de PPPC
Oui 38 % 21 % 72 % 72 % 29 % 73 %
Non 62 % 79 % 28 % 28 % 71 % 27 %
Type de fournisseur
Fabricant 46 % 33 % 48 % 61 % 32% 68 %
Importateur 22 % 30 % 17 % 29 % 27 % 14 %
Transformateur 12% 20 % 14 % 0% 12% 11 %
Imprimeur 16 % 16 % 14 % 5% 23 % 5%
Autres 5% 1% 8 % 6% 6% 3%
Importations de produits a I’extérieur du Canada
Oui 68 % 68 % 63 % 87 % 65 % 73 %
Non 33 % 32 % 37 % 13 % 35 % 27 %
Emplacement des siéges sociaux (province)
Alberta 4% 8 % 3% 5% 6% 0%
Colombie-Britannique 11 % 5% 0% 38 % 11 % 4%
Manitoba 1% 0% 3% 0% 1% 3%
Nouveau-Brunswick 1% 3% 4% 0% 2% 0%
Nunavut 1% 0% 0% 0% 0% 0%
Ontario 58 % 57 % 58 % 35% 54 % 69 %
Québec 23 % 26 % 32 % 22 % 24 % 25 %
Saskatchewan 1% 0% 0% 0% 1% 0%
Yukon 0,4 % 1% 0% 0% 1% 0%
Nombre d’employés équivalents & temps plein affectés aux produits promotionnels
5 ou moins 62 % 100 % 32 % 17 % 84 %
6a15 20 % 0% 38 % 35% 16 % 31 %
16 a 30 8 % 0% 31 % 13% 29 %
Plus de 30 11 % 0% 0% 35% 40 %
Moyenne 15,7 2,2 11,1 37,5 3,3 50,6
Médiane 4 2 8 12 2 22
Revenus bruts dérivés des produits promotionnels en 2008
125 000 $ ou moins 28 % 55 % 34 % 0%
125001 $ & 250 000 $ 7% 14 % 10 % 0%
250 001 $ & 500 000 $ 16 % 32% 22 % 0%
500 001 $ & 1 000 000 $ 13% 40 % 13 % 13 %
1 000 001 $ & 2 000 000 $ 19 % 60 % 11 % 47 %
2 000 001 $ & 5000000 $ 10 % 58 % 7% 22 %
5000001 $ & 10000000 $ 5% 30 % 4% 9 %
Plus de 10 000 000 $ 2% 12 % 0% 9 %
Moyenne 1958225% 184886 $ 1234452% 8618507 $ 919 663 $ 5456762 %
Médiane 500 000 $ 100 000 $ 1200 000 $ 4520000 $ 300 000 $ 1 500 000 $
Pourcentage des revenus dérivés de produits fournis par :
Fournisseurs membres de PPPC 53 % 42 % 69 % 65 % 46 % 63 %
Fournisseurs canadiens 81 % 82 % 91 % 83 % 84 % 77 %
Fournisseurs américains 15% 7% 9 % 15 % 10 % 22 %
Fournjssc?urs autres que canadiens et 4% 1% 0,4 % 2% 6% 1%
américains
Remarques : La moyenne représente la moyenne parmi les répondants. La médiane représente la valeur centrale entre 50 % des réponses supérieures &
la valeur et 50 % des réponses inférieures & cette derniére.
Les pourcentages ayant été arrondis, il est possible que le total n'égale pas 100 %.
Les cellules sans valeur représentent une valeur de 0 %.
* Les résultats des sous-catégories doivent étre analysés avec prudence en raison de la faible quantité de données.
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