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Résumé

Depuis 1960, de profonds changements ont affecté la distribution périphérique
européenne. Ces modifications sont dues & la multiplication de formules nouvelles
telles que : supérettes, supcrmarchés, discounts alimentaires, hypermarchés, grandes
surfaces spécialisées ct centres commerciaux. Dans le cadre de cet article, nous
avons tenté de préscnter les principaux caractéres de ces magasins et de comparer
les différentes évolutions nationales. En outre, nous avons cssayé de cerner les
répercussions commerciales et spatiales de ces implantations, reposant de la sorte
le probléeme de l'intégration urbanistique et socio-économique des grandes surfaces
commerciales périphériques.

Samenvatting

DE EVOLUTIE VAN DE DISTRIBUTIE
IN DE RANDGEBIEDEN DER EUROPESE AGGLOMERATIES SINDS 1960

Sinds 1960 heeft de distributie in de randgebieden der Europese agglomeraties
belangrijke wijzigingen meegemaakt. Deze veranderingen zijn te danken aan nieuwe
distributievormen : superettes, supermarkten, voedingsdiscounts, hypermarkten, ge-
specialiseerde grootwinkelbedrijven, shoppingcentra. In onderhavige studie hebben
we getracht de voornaamste kenmerken van deze winkels voor te stellen en de
verschillende nationale evoluties te vergelijken. Daarenboven hebben we de ge-
volgen daarvan op commercieel en ruimtelijk standpunt nagegaan en de urbanistieke
en socio-economische integratie van deze grootwinkelbedrijven besproken.

Summary’

THE EVOLUTION OF PERIPHERAL DISTRIBUTION
IN EUROPE SINCE 1960

Since 1960 marked changes have affected peripheral distribution in Europe.

(1) Communication présentée a I'Université de Lyon 3, le 13 avril 1976 ; informa-
tions remises a jour en avril 1978.
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These modifications are due to the increase of new formulas such as superettes,
supermarkets, food discount stores, hypermarkets, large specialised stores and
shopping centres. In this article, we have tried to set out the main characteristics
of these shops and compare their development in each country. We have further-
more tried to define the commercial and spatial repercussions of these complexes
which, accordingly, have again brought up the problem of urbanistic and socio-
economic integration of large shopping stores in the periphery.

Parmi les mutations ayant affecté l'appareil commercial européen
depuis 1960, le développement de la distribution périphérique apparait
sans conteste comme un des changements les plus spectaculaires et
les plus importants. Le cas de l'agglomération parisienne illustre
trés bien le phénoméne : de 1962 a 1975, on y a enregistré 837 879 m*
supplémentaires pour les tinités de vente d’au moins 1 000 m? (2).

Les causes de ce phétioméne ont été souvent décrites. Ce sont
principalement : '

— l'exode résidentiel de la population vers la périphérie des agglo-
mérations ;

— l'accroissement du parc automobile ;

— les modifications des habitudes d’achat, notamment la tendance
croissante des achats groupés en famille ;

— l'augmentation du pouvoir d’achat ;

— les problémes des centres-villes : difficultés de circulation, difficultés
de parcage, prix élevé des terrains, rareté des espaces disponibles,
inertie des autorités et des commergants ;

— la volonté des aménageurs de structurer les banlieues et/ou en
général la pauvreté de I'équipement commercial de ces banlieues.

Le phénoméne « distribution périphérique » n'est pas seulement
caractérisé par son aspect localisation. En effet, de nombreuses unités
nouvelles différent des points de vente traditionnels par les techniques
de vente, I'assortiment, la taille, I'aspect extérieur, etc. Aussi, étudie-
rons-nous dans une premiére partie ces nouvelles formes de vente.

Ces implantations ont engendré a leur tour d’importantes modi~
fications qu'il est possible aujourd’hui, avec un recul de quelques
années, de cerner avec plus de précision. Dés lors, une seconde partie

sera consacrée & ce probléme.

(2) H. Rousseau, Les grands centres commerciaux de la région parisienne, dans
Problémes économiques, n® 1463, 1976, p. 14.
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I. - LES FORMULES NOUVELLES
DE DISTRIBUTION PERIPHERIQUE

Les implantations nouvelles résultent de deux grands mouvements
qui ont actuellement tendance & se rejoindre. Le premier repose sur
I'exploitation de deux techniques de vente : le libre-service et la formule
« discount » ; le second correspond a la création de centres planifiés
dénommés au départ « shopping centers» et aujourd’hui « centres
commerciaux ».

Le libre-service consiste & présenter la marchandise a la vue du
consommateur, directement & sa portée et classée selon un certain
ordre pour que le client puisse se servir lui-méme sans intervention

d'un vendeur, le paiement des achats se faisant globalement & une
caisse (« check-out $) généralement située a la sortie (*). La formule
« discount » est synonyme de vente en masse avec des marges
réduites (*). Elle a touché principalement les articles de grande con-
sommation, & rotation rapide, et a été appliquée dans de nombreux
magasins pratiquant le libre-service.

Libre-service et/ou discount ont donné naissance a divers types
de magasins que l'on regroupe souvent selon la taille, la formule
de vente et les produits vendus, en : supérettes, supermarchés, hyper-
marchés, discounts ou minimarges, grandes surfaces spécialisées. Au
sein de ces magasins, trois groupes (supérettes, supermarchés et
discounts alimentaires) apparaissent comme les nouveaux magasins
de proximité, alors que les hypermarchés et les grandes surfaces
spécialisées peuvent étre considérés comme les nouvelles grandes
surfaces commerciales drainant des volumes de population plus im-
portants.

Parallélement aux réalisations précédentes, les centres commerciaux
planifiés, associant grandes surfaces et petits détaillants, ont également
modifié¢ la distribution périphérique. Dans ce cas, la vocation des
centres varie aussi, notamment avec la taille.

Depuis 1970, I'hypermarché, qui & ses débuts s'implantait seul,
devient fréquemment le promoteur, I'animateur, la « locomotive » d'un
centre commercial comprenant autour de lui un nombre variable de

(3) J. BaptisT, Fonctions et structures de la distribution, Information spécialisée
du Comité belge de la Distribution, 1973, n° 1, p. 87.

(4) G. CoviLLE, Le développement des grandes surfaces commerciales en Europe
et les probléemes qu'il pose, dans Problémes économiques, n° 1396, 1974, p.26.



— 120 —

magasins spécialisés, de services, d'activités de loisirs, d'unités telles
que : cafétéria, centre-auto, centre-jardinier, ameublement-bricolage,
etc. Cette formule rencontre un succés croissant, car elle permet a la
grande surface de renforcer son attraction, de valoriser son terrain
et d'obtenir plus facilement le permis de construire en faisant état
des possibilités d'implantation offertes au commerce indépendant. Il y a
donc tendance, méme dans les pays ot la planification est trés
souple, a la multiplication de centres commerciaux associant des unités
pratiquant le libre-service et le discount.

Dans le texte qui va suivre, nous envisagerons successivement ces
formules nouvelles en nous attachant particulierement & leurs carac-
téristiques spécifiques et en tentant de comparer les différentes évo-
lutions nationales. Dans ce but, nous utiliserons principalement les
statistiques de 1'Association Internationale du Libre-Service, association
regroupant 14 pays européens (°) et fournissant des informations sur
les supermarchés et les hypermarchés.

1. Les magasins de proximité : supérettes, supermarchés et discounts
alimentaires '

Une supérette est un magasin de 100 & 400 m®> de surface de
vente (en France 120 a 400 m*) vendant en libre-service des produits
a trés forte prédominance alimentaire (90 a 95 9 du chiffre d’af-
faires).

Le supermarché est un magasin pratiquant aussi le libre-service
et présentant une surface de vente comprise entre 400 et 2500 m2,
Il vend l'ensemble des produits alimentaires et des marchandises
générales d'achat courant, ces derniéres représentant 10 a 15 % des
ventes. Selon certains auteurs, seul le magasin constituant un éta~
blissement spécifique et présentant les caractéres décrits ci-dessus
peut étre considéré comme un supermarché ; pour d'autres, un départe-
ment distinct & l'intérieur d’'un grand magasin, d'un magasin populaire
ou d'un hypermarché, d'une surface de vente de plus de 400 m?
et vendant principalement des produits alimentaires peut aussi étre
considéré comme un supermarché. De cette dualité naissent des diffi-

(5) Allemagne (R.F.), Autriche, Belgique, Danemark, Espagne, Finlande, France,
Hongrie, Italie, Norvege, Pays-Bas, Royaume-Uni, Suéde et Suisse.
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cultés qui sont encore accusées par l'existence de définitions propres
4 la Suéde, a la Norvége, au Danemark et au Royaume-Uni (°).

Le discount alimentaire ou baby-shark (bébé requin) est un magasin
qui a la taille d'une supérette ou d'un petit supermarché. Il offre en
libre-service des produits alimentaires courants (principalement des
produits d’épicerie et des liquides) permettant une rotation élevée.
Par rapport a la supérette ou au supermarché de méme taille, I'as-
sortiment est plus restreint (surtout en produits frais), le personnel
est moins nombreux, 'aménagement est plus sommaire et les prix
plus faibles.

Ces trois groupes de magasins ont généralement la méme fonction :
assurer les achats courants (de nature alimentaire surtout) de la
clientele du quartier ou d'une partie de l'agglomération. Ils prennent
donc place entre le petit magasin d’alimentation générale et la grande
surface ou le centre commercial. Le choix de 'une ou l'autre formule
dépend avant tout de l'importance de la zone de chalandise (zone
ol se recrute la quasi-totalité de la clientéle). Pour la supérette, cette
zone compte moins de 8 000 habitants ; pour le supermarché de 8 000
a4 50000 habitants et pour le discount alimentaire des populations
voisines des chiffres précédents et dépendant de la taille du magasin.

L’ Association Internationale du Libre-Service ne fournit des infor-
mations que sur les seuls supermarchés (7), informations que nous
avons rassemblées dans le tableau 1. Malgré I'absence d’homogénéité
de ces données, on percoit trés bien la multiplication spectaculaire
des supermarchés dans les douze pays retenus (*) : moins de 500

(6) En Suéde, tout magasin en libre-service dont le chiffre d'affaires annuel
dépasse 3 M de couronnes est considéré comme un supermarché. En Norvége,
il faut que le chiffre d'affaires dépasse 5 M de couronnes. Au Danemark, le
supermarché correspond & un magasin en libre-service offrant l'assortiment complet
de denrées alimentaires (y compris la viande fraiche, les légumes frais) quels que
soient la surface de vente et le chiffre d'affaires. Enfin, le supermarché britannique
est un magasin avec au moins 2000 sq ft (185,81 m2) de surface de vente dont
I'assortiment est vendu en prédominance en libre-service et comprend, & coté des
articles alimentaires (y compris les fruits et les légumes frais), les articles de
ménage habituels.

(7) En réalité, on posséde aussi des données sur les magasins en libre-service de
100 a 399 m2, mais on ne sait pas s'il s'agit de supérettes ou de petits discounts.

(8) La Finlande et la Hongrie n'ont pas été retenus, les données n'étant disponibles
que pour 1975 et 1976.

1***
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en 1961 (°);, environ 6000 en 1965, environ 11000 en 1970 et
pres de 20 000 en 1976. La formule s’est donc propagée partout, ex-
ception faite de I'Espagne et de I'ltalie oit I'on comptait seulement
respectivement 8,7 et 16,8 supermarchés pour 1 million d’habitants
en 1976. Si I'on écarte la Suéde, la Norvége, le Danemark et le
Royaume-Uni o la définition du supermarché différe nettement de
celle des autres pays, c'est aux Pays-Bas, en Suisse, en Allemagne
et en Belgique que I'on rencontre proportionnellement le plus de
supermarchés. D’aprés I'Association Internationale du Libre-Service,
ces 20000 supermarchés représentent une surface totale de vente
de plus de 10,5 M m?® (19).

Le profil général d’'une supérette ou d'un supermarché a été tres
bien mis en évidence dans les études francaises. Au 1-1-1977, le
profil moyen d'une supérette (calculé a partir des 5454 points de
vente recensés) s'établissait comme suit :

— surface de vente: 201 m?;

~— 2 a4 3 caisses, soit 1 caisse par 91 m?;

— 6 a 7 personnes, soit 1 personne par 30 m?®;

— 3,7 M FF de chiffre d’'affaires, soit 18 201 FF en moyenne par

m'Z (1‘1)‘
Pour le supermarché, le profil moyen établi en 1976 est le suivant :

— surface de vente: 758 m*;

— 6 caisses, soit 1 caisse par 126 m*;

— 24 personnes, soit 1 personne par 32 m?;

— 17 840 FF de chiffre d'affaires moyen par m?;

— 114 places de parking (parking présent dans plus d'un magasin
sur deux) (*2).

2. Les hypermarchés et grandes surfaces spécialisées

Contrairement aux "autres formules, la formule hypermarché est
d’origine européenne et non américaine. Toutefois, elle est présente
actuellement sur d'autres continents: I'Ameérique (ouverture en 1973

'(9) Les valeurs pour cette année sont trés approximatives; elles ne figurent des
lors pas dans le tableau I.

(10) Sans compter lcs surfaces de la Norvége, des Pays-Bas, de la Suéde et de
la Suisse non disponibles.

(11) Libre-Service Actualités, n® 630, 1977, pp. 69-83.

(12) Distribution d’Aujourd hui, 1977, n°® 10, pp. 30-32.
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du premier hypermarché américain & Chicago), I'Afrique (ouverture
en 1975 du premier hypermarché africain a Libreville au Gabon)
et méme en U.R.S.S. (ouverture du premier hypermarché russe en
1975 a Leningrad).

L’hypermarché est un établissement d'une surface de vente supé-
rieure & 2500m? (le plus souvent de plus de 5000 m?), offrant
son large assortiment d’articles alimentaires et de consommation cou-~
rante exclusivement ou en prédominance en libre-service; il dispose
aussi d'un vaste parking pour la clientéle (**). Il s'agit donc d'un
magasin pratiquant une politique de marges et de prix réduits.
possédant tous les rayons alimentaires, offrant un large assortiment
de ‘marchandises générales allant de l'article banal jusqu'a l'article
le plus anomal (mobilier), marchandises parfois vendues dans des
boutitjues ‘Bnnexes exploitées par I'’hypermarché lui-méme. Ce dernier
compte encore des services de consommation sur place: bar, snack,
cafétéria, restaurant. Le libre-service y est généralisé a I'exception de
certains départements, par exemple ceux de consommation sur place,
des boutiques ou rayons spécialisés (™).

La grande surface spécialisée est une autre application du llbre—
service et souvent du discount. La formule présente des caractéres
extérieurs trés proches de lI'hypermarché ou du grand supermarché.
Son caractére spécifique est sa polarisation sur un groupe de produits,
par exemple: les meubles, les électro-ménagers, les luminaires, les
articles de jardin ou de bricolage (°).

La zone d'influence de ces deux formules compte au minimum
50 000 personnes. L'aire de recrutement d'un hypermarché est plus
étendue que celle du supermarche mais moins vaste que lors de
l'apparition des premiéres unités. En effet, on estime aujourd’hui
cette aire & un trajet de 10 minutes en voiture pour les hypermarchés
situés' & proximité de grands centres urbains (*°). La multiplication
des hypermarchés et le développement d’autres formules expliquent

“(13) 'V'AS‘SOCIATION INTERNATIONALE DU LIBRE-SERVICE, Libre-Service 1974, ouvr. cit.,
p.21. 7

©(14) R. - FravaL DE CoATPARQUET, Du petit magasin au centre régional, dans
Revue frangaise du Marketing, Cahier 49, 1973, p. 12.

(15) Voir :E‘i cc propos E. LANGEARD et R. MaLSAGNE, Les magasins de grande
surface, Dunod Economie, n°® 111, Paris, 1971, pp. 27-29.

(16) Voir & ce propos les recherches effectuées dans l'agglomération anversoise
par C. Wi DIERS, Les supcrmarches et hypermarchés de I'agglomération anversoise,
dans Bulletin de la Société géographique de Liége. n° 12, 1976, pp. 65-84.
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cette réduction de l'aire d’influence, réduction d’'autant plus logique
que le rythme de fréquentation s’accentue (**) faisant de I'hyper-
marché un magasin de fréquentation réguliére. L’aire de recrutement
de la grande surface spécialisée est souvent supérieure a celle de
I'hypermarché et cette aire est d’autant plus vaste que la spécialisation
est poussée et la surface importante.

D'aprés les enquétes frangaises dans les hypermarchés ('#), la
valeur moyenne des achats varie avec le rythme de fréquentation de la
grande surface : cette valeur croit depuis la fréquence une fois tous les
deux jours jusqu'a celle d'une fois par mois. En outre, cette fréquence
influence la nature des achats : les denrées périssables sont essentielle-
ment achetées par des clients fréquentant au moins une fois par
semaine la grande surface, principalement par des personnes se
rendant tous les jours ou tous les deux jours dans la grande surface.

Comme pour les supermarchés, il est possible de dresser le tableau
du développement des hypermarchés en Europe ; toutefois les données
de I'Association Internationale du Libre-Service ne sont disponibles
que depuis 1969 (tableau II). En 1976, on comptait prés de 1 400 hyper-
marchés représentant plus de 7,3 M m? de surface  de vente (*9).
En 1960, ces hypermarchés étaient presque inconnus; en 1964, on
en comptait moins de 20. Le développement est donc aussi-spectaculaire
que pour les supermarchés. Prés de la moitié de ces hypermarchés
sont situés en R.F.A., qui a par ailleurs le pourcentage le plus
élevé d’hypermarchés par rapport & sa population. Dans ce classement
relatif, la Belgique occupe la deuxiéme place, la Norvége la troisiéme
et la Suisse la quatriéme. Par contre, remarquons le peu de succes de la
formule en Espagne (*°), en Italie, aux Pays-Bas et en Autriche.

Grace aux données frangaises établies en 1976 (*'), il est de nouveau
permis de dresser le profil moyen de l'hypermarché :

(17) D'aprés une enquéte réalisée en 1974 dans 14 hypermarchés francais, 22 %
des clients viennent 2 fois par semaine contre 9% il y a quelques années; les
jours de plus forte fréquentation sont le samedi (27,6 % des visites), le vendredi
(20,3 %) et le mercredi (16,9 %) (Retail News Letter, n° 200, 1975, pp. 6-7).

(18) P. Maruis, Distance et achats dans les hypermarchés, dans Revue francaise du
Marketing, Cahier 49, 1973, pp. 41-48. :

(19) Sans compter les surfaces de la Suéde et de la Suisse, non dlspombles

(20) 16 autres sont toutefois en construction ou projetés, ce qui porterait la sur-
face a 160 500 m2 (Libre-Service Actualités, n® 535, 1975, p. 66).

(21) Distribution d’Aujourd’hui, 1977, n° 10, p. 30.
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— surface de vente: 5890 m? (22) ;

— 28 caisses, soit 1 caisse par 210 m*;

— 203 personnes, soit 1 personne par 29 m?;

— 21403 FF en moyenne par m? de chiffre d'affaires ;

— 906 places de parking, soit 15,4 emplacements pour 100 m* de
surface de vente.

En ce qui concerne les grandes surfaces spécialisées, les infor-
mations sont malheureusement trés rares. La seule information dispo-
nible est, pour la France, le nombre de grandes surfaces spécialisées
dans l'ameublement et I'équipement de la maison au 1-7-1975, soit
1795 unités ayant une surface de vente moyenne de 1834 m?* ().

Comme nous l'avons dit plus haut, la tendance récente est la
transformation progressive de I'hypermarché en centre commercial par
adjonction d'unités spécialisées & la grande surface. Le phénomeéne
est trés sensible en France ott parmi les 305 hypermarchés recensés
au 1-1-1976:

— 188 ont une galerie marchande (comptant plus de 10 boutiques
non exploitées par I'hypermarché) ;

— 186 ont un centre auto ;

— 69 ont un centre jardinier ;

— 80 ont un centre d'équipement de la maison (**).

Cette évolution a des répercussions sur la forme et le plan du
centre. Tfaditionnellement, I'hypermarché avait la forme d’un rectangle.
Cette forme semble optimale: pas de place perdue, pas de zone
cachée, pas de coin défavorisé. De plus, grace a cette disposition,
les réserves se trouvent en périphérie, & proximité du rayon auquel
elles se rapportent (**). Actuellement, d’autres dispositions s’avérent
nécegsaires pour intégrer la galerie marchande, I'hypermarché et par-
fois les autres poles : on construit donc des centres nouveaux présentant
face a I'hypermarché une galerie marchande ou des centres avec galerie

(22) D’aprés des données belges et allemandes, la surface moyenne de !'hyper-
marché francais serait plus petite que celle de I'hypermarché belge (7217 m?2) et
allemand (6 340 m2) (Retail News Letter, n® 208, 1975, p. 2).

(23) Distribution d’Aujourd’hui, 1975, n° 10, p. 36.

(24) Libre-Service Actualités, n® 561-562, 1975, p. 154.

(25) R. WILLERMAIN, L’avénement des hypermarchés, dans Cahiers économiques
de Bruxelles, n° 45, 1970, p. 129.
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marchande décalée ou ‘encore des centres bipolaires, les deux podles
se situant de part et d’autre de la galerie marchande (*¢).

3. Les centres commerciaux

Un centre commercial se distingue d'un centre commergant tradition-
nel par les traits suivants:

— il est congu, planifié et réalisé par une méme personne juridique
(grand magasin, société immobiliére, administration publique, etc.) ;

— les magasins sont presque toujours loués ;

—— le centre constitue un ensemble architectural ;

— il est doté d'une vaste aire de parcage ;

— il comprend divers types de magasins et de services, selon une
structure préétablie assurant l'équilibre entre les diverses unités
tout en ne supprimant pas la concurrence ;

- les commergants sont groupés pour assurer la promotion du centre.

Comme nous avons eu 'occasion de le dire & plusieurs reprises (?7),
sur base de la surface, de la structure et de la vocation régionale
des centres, on a l'habitude de distinguer divers types de centres,
notamment :

— le centre local: 3000 a 5000 m? de surface (?*) et 10000 a
40 000 habitants pour la zone de recrutement ;

— le centre moyen: 10000 a 20000 m? de surface et 40000 &
100 000 habitants ;

— le centre régional : plus de 25 000 m? de surface et plus de 120 000
(voire plus de 200 000) habitants.

(26}2,7:! Pour de plus amples informations sur ces constructions, voir: BETURE
(Bureau p’Etupes TecuniQues pE L'UrBaNISME ET' DE L'EquipEmENnT), Grandes
surfaces commerciales périphériques. Eléments d’information pour les responsables
de I'aménagement urbain, La Docunentation frangaise, Paris, 1974, pp. 37-39.

(27) B. MERENNE-SCHOUMAKER, Evolution récente de la distribution et shopping
centers. En exemple, le shopping center de Genk, dans Bulletin de la Société géo-
graphique de Liége, n°® 6, 1970, pp.91-119; Les grands centres commerciaux en
Belgique. Efude comparative, Ibidem, n°® 10, 1974, pp. 13-38, et Evolution récente
des grands centres commerciaux en Belgique, 197{-1975, Ibidem, n° 12, 1976,
pp. 51-63.

(28) 1l s'agit de la surface commerciale brute & louer ou surface exploitée pour
la vente et I'entreposage (en termes technique G.L.A. ou « gross lease area »).
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Toutefois, ces normes ne sont pas admises par tous et, de plus,
1'évolution récente complique singuliérement le classement en raison
des réalisations multiples voyant le jour.

Par ailleurs, la formule « shopping center » n'est nullement limitée
au phénoméne suburbain. Elle a été fréquemment choisie pour animer
et structurer le cceur des villes nouvelles anglaises, suédoises et
francaises. De plus, elle est souvent employée dans des opérations
de rénovation urbaine (2°) et tout porte & croire que cette tendance
se renforcera (*°). En outre, elle est aussi liée & des activités plus
spécifiques : centres de transport, centres de vacances, centres de
congrés (°1).

La formule « shopping center » vient des U.S.A. ou le premier
centre est apparu en 1938. Ces réalisations ont connu dans ce pays
un succés considérable : en 1974, 15074 centres dont 1934 de plus
de 20000m? et 103 de plus de 100000 m® (**). En Europe, le
développement est plus tardif et moins spectaculaire.

D’aprés des informations relatives aux seuls centres régionaux ne
comptant pas un hypermarché (tableau III), il y avait en 1974, dans
les huit pays retenus, 61 centres d'une surface moyenne de 43 000 m*.
En 1965, on en comptait seulement 5; 16 ont été réalisés de 1966
a 1970 et 36 de 1971 a 1973. Ces centres sont particuliérement
nombreux en R.F.A., en France, aux Pays-Bas et en Suéde, c’est-a-
dire 1a ou la planification commerciale est plus précoce et/ou plus
forte (**). Les plus grands centre européens se trouvent en France:
a Lyon, La Part Dieu (1975 - 92 332 m?* actuellement, 110 000 m* en
fin de programme) et, dans la région parisienne, Créteil (1974 -
93 000 m?), Rosny 2 (1973 - 90 000 m?), Velizy 2 (1972 - 80 000 m?)
et Belle Epine (1971 -75000 m?). ’ ‘

(29) Par exemple le Bull Ring Centre a Birmingham ou en France des opérations
comme Maine-Montparnasse a Paris, La Part Dieu a Lyon, Polygone a Montpellier.

(30) En R.F.A., parmi les 25 nouveaux centres projetés pour la période 1974-1978,
11 devraient se localiser dans le centre-ville {Retail News Letter, 197, 1974, p. 10).

(31) M. Benoun, M. Birourgs et C. SorpeT, La distribution, une nouvelle in-
dustrie, Les Presses de la Cité, Paris, 1976, pp. 78-79.

(32) Informations MMM, n° 111, 1975, p. 24.

(33) Clest le cas aussi du Royaume-Uni oit presque chaque ville de quelque
importance posséde son « shopping center» construit ou projeté; ces « shopping
centers » couverts et climatisés ou a ciel ouvert sont la plupart du temps bien
intégrés au tissu urbain.
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En ce qui concerne les autres centres commerciaux, les données ne sont
malheureusement pas disponibles, sauf en France ot il existe un relevé
au 1-2-1976 de tous les centres comptant plus de 10 commerces et
plus de 3000 m* de surface totale de vente (**). D’aprés ces données,
il existait en France 242 centres totalisant 3,9 M m? et regroupant
7904 unités de vente et de services. Chaque centre compte en moyenne
33 unités, a une surface de vente de 15960 m? et dispose d'un
parking de 1155 places. Au 1-1-1966, la France comptait seulement
19 centres et au 1-1-1970, 61 centres; parmi les 242 centres, 59 ont
plus de 20 000 m2.

TABLEAU III

REPARTITION DES CENTRES COMMERCIAUX REGIONAUX
EN EUROPE AU DEBUT DE 1974

Nombre de
Nombre de Surface commerciale grands
centres (G.L.A.) en m? magasins

R.F. Allemagne 27 1 101 000 39
Belgique 3 89 000

Danemark 3 128 000 3
Espagne 1 45 000

France 12 614 000 16
Pays-Bas 7 319 000 8
Suéde 5 247 000 9
Suisse 3 90 000 4
Total 61 2 633 000 85

Source : Retail News Letter, n° 191, 1974, p. 2.
Données non disponibles pour le Royaume-Uni.

Comme pour I'hypermarché, la distance et/ou la fréquence in-
fluencent les types d'achats. Pour la plupart des centres, méme les
plus grands, la majeure partie de la clientéle se recrute dans un

(34) Libre-Service Actualités, n® 582, 1976.
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rayon de 10 minutes en voiture (*), ce qui rapproche singuliérement
la zone d’influence du centre commercial de celle de I'’hypermarché.

Si la tendance actuelle est la réalisation de centres couverts et
climatisés, plusieurs centres européens ont un mall ouvert, notamment
ceux réalisés au début des années soixante (**). En outre, I'évolution
récente traduit un autre changement plus important encore : le retour
a des centres plus petits, de 20 000 & 30 000 m?, voire moins, associant
davantage 'hypermarché et les magasins discounts (°7).

Comme nous avons déja pu le souligner (**), I'avenir semble ainsi
réservé a des réalisations plus modestes, mieux intégrées aux tissus
urbains locaux et apparaissant davantage comme des poles d'ani-
mation complets et non plus comme de simples centres d’achats.

En résumé, toutes les nouvelles formules ont eu du succés en
R.F.A. La Belgique, la Norvége et la Suisse ont préféré les super-
marchés et les hypermarchés; les Pays-Bas, la Suéde, le Danemark
et le Royaume-Uni les supermarchés et les centres commerciaux, la
France les hypermarchés et les centres commerciaux. L'ltalie et
I'Espagne ont peu participé a ce renouveau commercial. En Autriche,
aucune formule ne semble prévaloir. En général, on admet une
saturation commerciale sur base de la norme 100000 habitants =

10 000 m* G.L.A. (*%).

II. - LES REPERCUSSIONS COMMERCIALES ET SPATIALES
DES IMPLANTATIONS PERIPHERIQUES

La mise en place progressive ou brutale de nouveaux points de

(35) Voir a ce propos les enquétes menées dans 4 centres francais (Parly 2, Cap
3000, Velizy 2 et Belle Epine) par L. DESPIANQUES Le profil des centres commerciaux
régionaux ef leur attraction, dans Revue francaise de Marketing, Cahier 49, 1973,
pp. 19-40.

(36) Par exemple Skirholmen (Stockholm), Ruhrpark (Bochum), Main-Taunus
Zentrum (Francfort) et Rijswijk (Den Haag).

(37) Un hypermarché et une galerie de détaillants spécialisés semblent étre le
profil de 30 centres commerciaux frangais qui ouvriront leurs portes de 1976 a 1980
(Le Commerce moderne, n° 354, 1976, p. 4).

(38) B. MERENNE-SCHOUMAKER, Quelques réflexions face aux grands centres
commerciaux belges, dans Urbanisme commercial et rénovation urbaine, Actes du
Colloque de Géographie appliquée, 8-13 septembre 1975, Liege, 1977, pp. 141-148.

(39) BeTURE, ouvr. cit., p. 13.
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vente périphériques (et en particulier des plus grands) a fréquemment
bouleversé les structures commerciales préexistantes ainsi que les
cadres spatiaux dans lesquels ils ont pris place.

1. Les répercussions commerciales

Des transformations se manifestent & proximité de la grande
surface et parfois plus loin, dans le centre-ville.

A proximité, on percoit, d'une part, un effet d’entrainement se
manifestant par l'ouverture de nouveaux points de vente, souvent
complémentaires de l'unité de départ et, d’autre part, un impact sur
le commerce préexistant: fermeture de magasins, diminution des
chiffres d’affaires, mutations dans les produits vendus et/ou les
services offerts, mutations dans les localisations (départs vers d'autres
quartiers, vers la galerie marchande du centre), etc.

Cet impact sur le commerce préexistant a été bien analysé, par
exemple, dans la région parisienne ot A. Delobez a mis en évidence
I'importance de I'efficacité commerciale des grandes surfaces, le réle
des milieux géographiques d'insertion et de l'inégal dynamisme du
commerce traditionnel préexistant ().

Au centre-ville, les effets sont aussi parfois sensibles notamment
dans le cas de villes de taille plus restreinte (*!). On y observe
des mutations semblables a celles enregistrées en périphérie mais
avec un degré d'intensité moindre pour les fermetures et les diminu-
tions de chiffres d'affaires et par contre une tendance plus forte 2
la spécialisation, & 'approfondissement des assortiments et a 1'augmen-
tation de la qualité. Cette évolution est logique, car « les nouvelles
implantations (périphériques) postulent une réadaptation des unités
du centre principal vers un standing plus élevé, vers un choix plus

(40) A.ur.EG. (AssociATION UNIVERSITAIRE DE RECHERCHES (GEOGRAPHIQUES),
Grandes surfaces et commerce préexistant en région parisienne, Paris, 1972 et A.
DeLoBEZ, Grandes surfaces et commerce préexistant en région parisienne, :dans
Analyse de I'Espace, 1973, n* 4, pp. 28-55. k

(41) Par exemple, Bayonne (France) (Biraup, DamEesToy, Ducom et Smmon,
Grandes surfaces ef commerce préexistant: [Uapparition d'un nouvel . équilibre,
Travaux et Documents de !'Institut d'Administration des Entreprises de I'Université
de Bordeaux, Bordeaux, 1972).
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varié¢ de produits avec surtout une orientation vers les objets . plus
rares, plus spéciaux, plus exotiques, etc» (*2).

En général, les commerces les plus touchés par les implantations
nouvelles sont ceux qui vendent les mé&mes biens que la grande surface
(alimentation générale, produits d'entretien, articles de grande série :
petit électro-ménager, disques de variété, chaussures bon marché, etc.)
On comprend dés lors les difficultés rencontfées par certaines grandes
surfaces traditionnelles (grands magasins & rayons multiples, magasins
populaires) (**) ou par certains commerces peu spécialisés.

La concurrence ne se manifeste toutefois pas uniquement ‘entre
les nouvelles implantations et le commerce préexistant. Elle est aussi
trés apre entre les nouvelles formules (*). De plus, ces derniéres
ne peuvent étre désignées comme responsables de toutes les fermetures
ou des diminutions de chiffres d’affaires, méme dans le domaine
alimentaire. En effet, toutes les études approfondies ont montré que
la plupart des commerces touchés sont des entreprises marginales,
n'ayant pu adapter leurs structures aux méthodes nouvelles (*°).

Par ailleurs, I'évolution récente et notamment la concentration accrue
des grandes firmes du monde de la distribution a provoqué un peu
partout en Europe de vives tensions dans les milieux des commercants
indépendants, tensions débouchant souvent sur des mesures locales
ou nationales. De nombreux centres urbains ont été ou sont l'objet
d'aménagements : construction ou installation de parkings, pose de
parcmétres, développement de voies piétonniéres. En outre, plusieurs
pays ont a présent une législation limitant les grandes surfaces
nouvelles : I'ltalie (1971), la’ France (1973) et la Belgique (1975).

(42) J.A. SPORCK et S. SPORCK-PELLETIER, Problémes du commerce de détail
en Wallonie, dans Bulletin d’Information de [lInstitut éconorriiqz?e“ et social des
Classes moyennes, 1969, n° 5, p. 48.

(43) Voir a ce propos Crepoc (CENTRE DE RECHERCHES ET DE DOCUMENTATION
surR LA CoNSOMMATION)}, L'impact des hypermarchés sur les magasins ,populaires;
Paris, 1972.

(44) Fermcture de 29 hypermarchés en R.F.A. pendant la seule année 1970
(D. Coste, Le developpement des hypermarchés en Europe, Comité national des
Entreprises a Succursalcs, n° 1, 1971, p. 26). 24

(45) Conclusion notamment trés: nette -dans le rapport du Conse11 de District de
Stockholm (Refail News Letter, n® 199, 1974, pp. 14-15). .
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2. Les répercussions spatiales

A coté des réaménagements des centres-villes dont il ne sera pas
question ici, les conséquences spatiales des implantations commerciales
périphériques’ peuvent étre regroupées en trois classes (*¢) :

— modifications fonciéres ;
— accentuation du processus d’urbanisation ;
— aggravation du probléme de la circulation.

En effet, I'implantation d'une grande surface dans une zone encore
peu urbanisée provoque immédiatement une augmentation spectaculaire
des prix de terrains, la pression fonciére se répandant a partir de
la nouvelle localisation. Le cas du centre commercial Rhein-Neckar
prés de Mannheim illustre bien ce processus puisque le terrain,
acheté en 1967 25DM le m? valait 200 DM le m* a l'ouverture
en 1973 (*7). Cette tendance conduit de nombreuses firmes a acheter
une surface plus grande afin de constituer des réserves fonciéres
pouvant étre rentabilisées dans la suite. Toute la zone d'implantation est
donc le si¢ge de modifications parcellaires trés rapides et souvent
profondes.

Parallélement a ce phénoméne, limplantation d'autres activités
tertiaires (commerces, services, bureaux, hétels, etc.) & proximité de
la premiére grande surface accentue le processus d'urbanisation et
ce d'autant plus que les promoteurs privés ou publics réalisent égale-
ment des logements nouveaux ou des zones d’activités, faisant du
nouveau centre commercial un argument de vente. Malheureusement,
I'action est rarement concertée, il n'y a pas d'aménagement réel de
la zone de telle sorte que nait une juxtaposition d'activités, de
services ou de logements le long d'un axe et non un péle urbain
nouveau.

L'implantation d'une grande surface commerciale périphérique se
faisant par définition sur une voie & grande circulation, les nouveaux
flux ajoutés aux flux existants entrainent fréquemment des difficultés
de circulation, ce qui oblige séuvent les pouvoirs publics a revoir
la programmation des voiries et/ou a des travaux supplémentaires.

Remarquons & propos de la circulation que le trafic de pointe

(46) D’aprés BETURE, ouvr. cit., pp. 66-68.
(47) 1. Coomans, Oit en sont les shopping centers allemands?, dans Distribution
d’Aujourd’hui, 1‘973, n° 7-8, p. 14.
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(exprimé en voiture par 100 m* de surface de vente) est plus élevé
dans les magasins de moins de 5000 m® que dans ceux de plus
de 10 000 m?, car les mouvements d’entrée et de sortie des véhicules
sont plus étalés dans les grandes unités (**). De plus, le trafic de
I'heure de pointe du samedi peut étre, en régle générale, pris comme
le double de celui d'un jour ordinaire de fla semaine (*°).

Ces répercussions reposent le probléme de l'intégration urbanistique
et socio-économique des implantations commerciales périphériques (°°),
ces derniéres pouvant avoir des effets bénéfiques ou, au contraire,
provoquer |'éclatement du tissu urbain.

En régle générale, l'intégration n'est possible que si I'emprise au
sol est limitée et si parallélement l'unité commerciale est considérée
comme le maillon d'un véritable psle d’animation comportant a coté
de cellules commerciales d’autres activités (culturelles, administratives,
sociales, sportives) et ce dans le souci d’harmonie avec les équipements
existants.

Pour limiter I'emprise au sol, il faut avant tout réduire les aires
de parking aux alentours du magasin et les remplacer par des aires
en sous-sol, sur le toit et/ou dans des silos. En situant les aires de
parking uniquement en 2 niveaux de sous-sol ou en un niveau en
sous-sol et un sur le toit, il est possible de réduire I'emprise nécessaire
a un magasin de 15000 m* de surface batie (9000 m: de surface
de vente) de & a 2ha; cette emprise est, par contre, portée a
3,5 ha si 'on souhaite réaliser une partie du parking & méme le sol (°*).
Les aires de stationnement sont donc les principaux consommateurs
d'espace et, en outre, les responsables de la discontinuité du tissu
urbain. L’importance de ces aires découle de normes admises un peu

partout (°2) :

(48) BETURE, ouvr. cit., p. 49,

(49) Ibidem.

(50) Voir a ce propos J.A. SPoRCK, Le shopping center : une conception positive
d'intérét général, dans La rénovation commerciale par le shopping center, Information
spécialisée du Comité belge de la Distribution, 1973, n° 1, pp. 55-60.

(51) B=zTurgE, ouvr. cit., pp. 34-36.

(52) Normes toutefois adaptées en fonction du tissu urbain (diminution du nombre
de places dans les zones les plus denses), de la fréquence des achats (augmentation
du nombre de places si la clientéle est fortement concentrée sur un ou deux jours)
et de la taille des magasins (les plus petites unités ont proportionnellement des
parkings plus vastes) (BETURE, ouvr. cif., pp. 57-58).
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“~ 20 emplacements pour 100 m? de surface de vente dans le cas
d'un hypermarché ;

— 55 a 60 emplacements pour 1000 m? de surface brute a louer
dans le cas d’'un centre commercial ;

— 22 a4 33 m*? en moyenne par emplacement.

Certains centres commerciaux ont aujourd'«ilui déja des emprises
réduites, en particulier les centres situés dans les tissus urbains denses.
Cette réduction provient de l'aménagement des parkings et de la
construction du centre sur deux ou plusieurs niveaux. Par contre,
cette tendance est rare au sein des hypermarchés et des grandes
surfaces spécialisées.

L’intégration de l'unité commerciale & un véritable pdle postule
de son c¢6té une collaboration étroite entre le promoteur de la formule
commerciale et les responsables de I'aménagement urbain. Cela suppose
aussi une politique dynamique d'organisation de I'espace comme au-
jourd’hui au Royaume-Uni, aux Pays-Bas ou en Scandinavie.

III. - AVENIR DE LA DISTRIBUTION PERIPHERIQUE
ET CONCLUSIONS

Aprés une période de développement spectaculaire de formules
nouvelles, tout porte a croire & un ralentissement trés net des réali-
sations en périphérie. Contrairement & ce que l'on pourrait penser,
ce ralentissement ne peut étre attribué aux seules interventions des
Pouvoirs Publics, mais découle aussi d'autres facteurs comme la raré-
faction des emplacements favorables, le renchérissement des coiits
d’acquisition des terrains et de construction des magasins, la baisse
de la rentabilité des investissements dans les grandes surfaces, etc.

Par ailleurs, aprés un engouement provoqué par l'innovation, les
consommateurs ont tendance a reprendre certaines habitudes anciennes
et & limiter les déplacements vers les grandes surfaces. Ils redécouvrent
de la sorte les vieux centres commergants des villes et/ou le magasin
de proximité situé dans leur quartier.

Nous pensons dés lors que l'avenir en périphérie sera de plus en
plus favorable aux vrais centres intégrés oit I'on trouvera parallélement
des petits commerces, des supermarchés et/ou un hypermarché, des
grandes unités spécialisées soit dans le cadre de centres commerc¢ants
existants réaménagés, soit dans celui de centres commerciaux nouveaux.
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Tous ces centres sont seuls capables de satisfaire les gofits variés
de la clientéle, ce que ne permet pas I'hypermarché isolé qui peut
seulement répondre aux besoins courants.

Toutefois, l'investissement élevé nécessaire & la réalisation d'un
centre commercial régional (en France, 10 fois plus que pour un
hypermarché pour le méme chiffre d’affaires) (**) et le long délai
nécessaire a la réalisation limiteront les vrais centres commerciaux.
On réalisera donc en banlieue des centres plus petits, moins luxueux,
associant davantage des hypermarchés ou d'autres magasins discounts.
Par contre, les «shopping centers» luxueux seront réservés aux
opérations de rénovation urbaine ou de structuration de quartiers
de haut standing.

Devant une concurrence de plus en plus forte, I'importance des
assortiments et de la qualit¢ des services offerts auront un réle
accru. Une seule formule ne pourra satisfaire la clientéle. L'avenir
est donc a la collaboration entre les formes de vente, collaboration
qui doit conduire a une meilleure répartition spatiale des points de
vente et surtout & une meilleure intégration de ces derniers au tissu
urbain existant.

La localisation risque d'avoir de plus en plus d'importance (elle
expliquerait actuellement déja 80 9% du chiffre d'affaires selon certains
modeéles économiques) (°*), d'out l'intérét de travaux géographiques
en ce domaine.

(53) L. DespLANQUES, ouvr. cit., p. 23.
(54) C. VEVERKA, La localisation et la taille des magasins remises en question ?,
dans Distribution d’ Aujourd hui, 1975, n° 10, p. 13.



