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ABSTRACT.~ This article tries to draw an inventory of the research in come
mercial geography analyzing in turn four fields of investigation in the
discipline : the urban networks, the commercial town-planning, the commer=
cial location and the consumer's spatial behaviour. Though they are comple-
mentary, these four domains appear quite specif.lc in particular by their
problematics and their logic.

Next comes the study of the future prospects of the commercial geogra-
phy. Then the narrow links between commerce and geography are emphasized
‘and an organization of the research is proposed in order to ensure a bet-
ter integration of the specificity of the geographical contribution and
the working out of a real theory in commercial geography.

KEYWORDS.,- Commercial geography} urban networks, commercial town~-planning,
commercial locations, consumer's spatial behaviour.

La géographle du commerce de détail est un domaine relativement nou-
_veau-deés recherches géographiques. D'oli un nombre d'ouvrages de syn-
‘ thése limité (1) et des outils d'analyse comme des: démarches méthodologi-

ques se précisant 4 la faveur d'études de cas, par ailleurs de plus en
plus nombreux (2).

Dresser un bilan de .cette géographie commerc1ale implique des lors
1'étude d'une production scientifique datant presque exclusivement des
derniéres années, ce qui n'est pas toujours aisé en raison des difficultés
d'accés aux travaux et surtout d'un  recul insuffisant face & ces recher-
ches.

Aussi convient-il de considérer cet article plutét comme une contribu-
tion & un bilan et comme un essai pour cerner les différents aspects de
. la géographie commerciale. Par ailleurs, cet article propose aussi une ré-
flexion sur les perspectives d'avenir de la géographie commerciale.

- LES-GRANDS CHAMPS D'INVESTICATION DE LA
GEOGRAPHIE  COMMERCIALE -

Pour nous, les recherches ont été marquées par quatre courants ma-
jeurs : les réseaux urbains, l'urbanisme commercial, la localisation des
activités économiques et le comportement spatial des consommateurs.

Méme si ces quatre champs sont souvent complémentaires, les problé-
matiques et les logiques différent,car, comme nous allons le montrer et
comme l'illustre aussi la figure 1, ces champs se rattachent a quatre
branches différentes de la géographie.

Recherches de Géographie Urbaine. Hommage au Professeur
J.A. Sporck, Société géographique de Lidge et Presses
Universitaires de Liége, Liége, 1987.
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Figure l.- Les quatre champs d'investigation en géographie commerciale sur
base des relations de la géographie commerciale avec les autres
branches de la géographie.

B. Mérenne-Schoumaker, 1987.
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1.1.- RESEAUX URBAINS .ET COMMERCE DE DETAIL

Clest sans nul doute le .premier champ de la recherche i s'affirmer et &
dominer les préoccupatlons des chercheurs’ princ1palement dans les années
soixante,

Reposant sur la théorie des places centrales élaborées pa:r W. Christal-
ler et A. Lésch, la plupart des travaux-tant théoriques qu' emplnques ont
cherché & montrerla hiérarchie des centres commercants et les aires d'at-
traction ‘liées a ces derniers.. : . :

Lahiérarchie des centres repose sur la hiérarchie des besoins et le
rythme hiérarchisé des fréquentations : plus on s'éleéve dans la gamme
des besoins, plus on recherche une offre varide et plus on est disposé a
consacrer un certain temps et une certaine dépense i ses fréquentatmns.
Cette hiérarchie engendre "des fonctions différentes selon les niveaux des
centres, fonctions que l'on peut mesureér gréice i des critéres exprimant
la masse (ex.: nombre de magasins ou total des surfaces commerciales) ou
des criteéres traduisant la variété des équ1pements (ex.. d1ver51té des spé-
cialités commerciales). . . T

Parallélement le niveau des poéles est aussi fortement dépendant de leur
gire d'gttraction, aire qui peut par ailleurs différer selon les besoins pris
en compte (habituels, occasionnels ou trés spécialisés). ‘D'ot des systémes
d'aires d'influence emboftés en fonction du niveau des besciris, un’ grand
centre satlsfalsant non seulement’ les Dbesoins except1onnels d'une popula-
tion vivant parfo1s 4 des dizaines de km'de distance mais encore les be-
soins courants de Ia populatmn ‘habitant l'espace central.

En fait, les travaux sur les réseaux urbains et commerciaux sont
d'abord et avant tout des travaux de géographie. urbaine privilégiant la
fonction commerciale en raison de son importance dans. 1'organlsat10n spa-
tiale des semis urbains. Le fait apparaft trés bien dans l'ouvrage le plus
révélateur de ce courant, le travail de B.J.L. Berry publlé en 1967 et
traduit en francais en 1971.

En Belg1que, les analyses de réseaux urbains furent nombreuses dés
les annges soixante sous l'investigation notamment de J. A, Sporck. Elles
ont abouti & divers travaux et cartes au]ourd'hm bien connus comme les
planches 28A, B et C de 1'Atlas de Belgique.

1.2.- URBANISME COMMERCIAL

Presque parallélement parfois aux recherches précédentes, un deuxiéme

- champ d'intérét s'est rapidement affirmé : celui de l'urbanisme commercial.

‘Pour J. A. Sporck, ce fut d'ailleurs, dés le départ, une préoccupation ma-
" jeure l'amenant notamment dés 1962 4 élaborer une méthode d'étude qualita-
tive de la fonction commerciale.

‘Contrairement 2 de nombreuses études sur les réseaux urbains dont la
finalité essentielle est la recherche (pour la recherche) de la logique de la
distribution spatiale des villes (ou des centres) (3), les travaux d'urba-
nisme commercial ont toujours été des recherches appliquées ou applicables.
Ils émanent d'ailleurs de géographes travaillant dans le domaine de la pla-
nification et de l'aménagement et qui, depuis 1960 surtout, se sont préoc—
cupés de géographie appliquée.

, Les objectifs des études apparalssent b1en : il s'agit grice a un diag-
nostic trés fin (réalisé le plus souvent sur le terrain et nécessitant de
trés lourdes enquétes) de proposer des changements devant permettre le
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développement optimum de la fonction commerciale et, par la, de favoriser
le bien-étre des populations. :

Les champs d'intérét de l'urbanisme commercial ont toujours été trés di-
versifiés & la fois au niveau des échelles d'analyse et des propos1t10ns.
Les zones d'investigation peuvent 8tre réduites (la rue, le quartier) mais"
parfois plus larges (la ville, la région); les propositions concernent le com-
merce soit directement (ex.: opérations de création ou de rénovation d'un
centre, d'une galerie, d'un alignement), soit indirectement via par exem-
ple la circulation (automobile, piétonniére,par transports en commun), le
parcage des véhicules, l'animation, l'image de marque de la ville ou du
quartier, etc.

Si, en Belgique, les recherches d'urbamsme commerc1al furent rares,
malgré les efforts déployés par J. A. Sporck, les exemples étrangers, no-
tamment en Suéde, au Royaume-Uni, voire en France,montrent bien tout
'intérét de ces analyses et l'importance de la géographie en cette matiere
(voir notamment - R.L. Davies, 1984, et J A. Sporck, 1985).

1.3.- LOCALISATIONS COMMERCIALES

Ce troisiéme volet des études de géographie commerciale est a notre
connaissance le moins développé. Rares sont, en effet, les travaux spéci-
fiquement consacrés aux facteurs et modeles de localisation, théme privilé-
gi¢ de la géographie économique. Généralement les géographes ne s 'inter-
rogent pas sur le pourquoi des localisations commerciales qu'ils préférent
décrire ou seulement replacer dans le cadre des réseaux urbains.

Cette situation nous est toujours apparue paradoxale puisque le proble-
me du choix d'une localisation est sans conteste trés important pour le com-
merce de détail ou il est toujours difficile de corriger l'erreur commise en
choisissant une mauvaise localisation."

Certes quelques travaux existent (voir notamment B. Mérenne-Schouma-
ker, 1980) et certains géographes - 4 la suite de J. A. Sporck - sont mé-
me devenus des conseillers en localisation. Mais, malgré les efforts de quel-
ques-uns pour faire connaftre le savoir et le savoir-faire géographiques (4),
la discipline n'a pas encore la place qu'elle mériterait i la fois dans la re-
cherche en géographie économique et concrétement sur le terrain, lors des
études de marché.

L'originalité de la démarche géographique en matiére de localisations com-
merciales est tout a fait réelle : elle découle de la capacité de la géographie
de pouvoir traiter le probléme aux différentes échelles spatiales. D'oli la pos-
sibilité de pouvoir faire intervenir chaque critére en fonction de l'espace ol
il s'inscrit et méme de se construire une méthodologie rigoureuse d'optimali-
sation .de la décision suite & un cheminement & travers des espaces de tail-
les de plus en plus restreintes (figure 2). '

4,- COMPORTEMENT SPATIAL DES CONSOMMATEURS

Dernier né des courants de la géographie commerciale, ce champ d'inves-
tigation s'est fortement développé récemment surtout dans les pays anglo-
phones.

" Son succeés est lié a la conjonction de plusieurs facteurs : l'essor de la
géographie de la perception et du comportement, l'impossibilité de rendre
compte de certaines réalités commerciales par les méthodes classiques d'in-



LES ACTIVITES . 329

\ PAYS J

REGION

AGGLOMERATION

VILLE

QUARTIER

EMPLA\?EMENT

Figure 2.- Le cheminement spatial lors du choix d'une localisation commerciale.
B. Mérenne—Sc;houmaker, 1987.

vestigation et sans doute aussi les importants bouleversements des tissus
urbains et des appareils commergiaux enregistrés depuis quelques années
(ex. : développement de la distribution périphérique, mutations des cen-
tres-villes, déclin du commerce de banlieue, etc.).

La perspective des recherches est ici celle de la géographie sociale,
voire de la géographie psychologique qui s'intéresse plus aux acteurs
qu'aux structures spatiales.

Pour rendre compte des pratiques dans l'espace, les auteurs ont donc
étudié les consommateurs.. Ils .ont notamment cherché & cerner les varia-
bles les plus pertinentes pouvant expliquer les comportements spatiaux.

Malheureusement le probléme & résoudre est trés complexe, car il ne
peut &tre saisi par les seuls éléments observables et mesurables telles que
les caractéristiques des consommateurs et/ou les caractéristiques des com-
merces et des lieux d'achat. Effectivement, comme nous 'avons déja mon-
tré (B. Mérenne-Schoumaker, 1985), il faut aussi faire intervenir les mo-
tivations-contraintes, les images des commerces et des lieux d'achat ainsi
que les attitudes vis-a-vis des commerces’ et des lieux d'achat, ce qui sup-
pose non seulement de vastes enquétes mais encore des techniques d'inves-
tigation bien complexes (figure 3).

Tout porte dés lors a croire a la nécessité de poursuivre les travaux
en cherchant notamment i améliorer les méthodes de recherche.
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objectives
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GATTITUDES VIS-A-VIS DES COMMERCES ET DES LIEUX D'ACHAT

Opinion synthétique
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S®COMPORTEMENT SPATIAL

Lieux et magasins choisis
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Figure 3.~ Schéma général du processus de décision du comportement spatial

du consommateur.

B. Mérenne-Schoumaker, 1985.
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2.- LE FUTUR DE LA GEOGRAPHIE COMMERCIALE

A la lumiére de ce qui précéde, on peut affirmer que la géographie pré-
sente une triple utilité dans 1'étude du commerce par la spécificité qu'elle
offre comme savoir, savoir-faire et savoir-étre, spécificité qui peut se ré-
sumer comme suit : /g géographie permet de prendre en compte les dimen-
sions spatiales des activités commerciales.

Or, plus que toute autre activité, le commerce est sensible 3 son envi-
ronnement, au cadre spatial dans lequel il s'inscrit. En effet, comment ex-
pliquer la naissance d'un noyau commeércant, sa croissance ou son déclin
sans faire référence aux circulations, i l'accessibilité et/ou aux populations
concernées ? - Par essence méme, la fonction commerciale porte la marque du
territoire ol elle est implantée et parallélement elle agit aussi souvent sur
ce territoire; la fonction commerciale est donc une fonction géographique au
sens fort du terme,. car elle contribue a modifier la géographie d'un lieu.

Etudier le commerce en négligeant les composantes du territoire oil ce
commerce est implanté conduit généralement i des travaux stériles sans in-
térét, Implanter un commerce en oubliant de prendre en compte son contex-
' te spatial aboutit aussi le plus souvent 3 des échecs. Commerce. et géogra-
phie sont donc intimement liés.

Mais comment ce besoin de géographie se manifeste-t-il et comment or-
ganiser la géographie commerciale pour répondre 3 sa spécificité ?

Pour nous, pratiquer la géographie, c'est répondre conjointement 3
cinq questions fondamentales qui sous-tendent toute I'analyse géographique
et que la figure 4 tente de mettre en évidence. :

ou
s

Qui Comment

Pourquoi

Que faire

Figure 4.- Les cingq questions fondamentales en géographie.

Dés-lors; il conviendrait d'organiser la géographie commerciale autour
de ces cing questions, ce ‘qui conduirait a privilégier les aspects suivants :

Oou ?

l'i\dentifica’tion des localisations. (repérage des principaux
lieux de commerces); : :

Qui ? les acteurs (commercants, consommateurs mais encore pro-

ducteurs et pouvoirs publics);
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Quoi ? = les formes de distribution (commerce indépendant, intégré,
associé), les modes de vente (traditionnelle, ambulants, li-
bre service, etc.), la nature des produits vendus et/ou
des services offerts;

Comment ? = les organisations commerciales aux différentes échelles spa-
tiales (réseaux, structures); :

Pourquoi ? = les facteurs de localisation (réle des différents acteurs et
influences de milieux d'implantation);

Que faire ? = les mesures 4 prendre en mati¢re d'urbanisme commercial.

En fait, il n'y a géographie que si l'on attache aux interférences entre
les acteurs et les lieux et que si 1'on replace toujours le commerce dans son
contexte spatio-temporel, contexte qui, par ses caractéristiques socio-éco-
nomiques, physiques (notamment ses facilités ou non de circulation), cul-
turelles et politiques, peut influencer la fonction commerciale.

Pratiquer la géographie commerciale signifie donc privilégier certaines
relations entre le commerce, ses acteurs et le cadre spatio-temporel ol ce
commerce s'est implanté (figure 5). :

En général, la plupart des travaux de géographie commerciale inscri-
vent bien la fonction commerciale dans son contexte régional ou local. Mal-
heureusement trop d'études se contentent de décrire des faits sans cher-
cher a les expliquer et, de plus, rares sont les travaux de synthése,

L'avenir de la géographie commerciale est donc largement dépendant de
la capacité des chercheurs i dépasser la simple description pour aboutir 3
l'explication et de leurs efforts pour tenter de dégager, grice 4 des ana-
lyses comparatives, les tendances générales des faits spécifiques a tel ou
tel milieu. Effectivement une discipline ne peut se contenter de juxtapo-
- ser des recherches si intéressantes soient-elles. ‘

Par ailleurs, 1'étude des cas souléve encore une autre difficulté : celle
de l'échelle spatiale d'analyse (ex.: la région, la ville, le quartier, etc.).
A chaque échelle correspondent souvent des méthodes et également des
observations. Il s'avére donc impérieux, comme nous l'avons déja dit, de
toujours traiter le probléme A 1'échelle adéquate et surtout de résoudre le
probléme en changeant plusieurs fois d'échelle,

Ainsi la recherche optimale de la localisation d'un point de vente impli~-
que non seulement de rechercher le local adéquat (ce & quoi pense géné-
ralement le futur commercant) mais aussi d'avoir réfléchi & sa localisation
4 l'échelle de la ville, du quartier, de la rue ou des rues voisines.

Enfin tout indique encore l'intérét en géographie commerciale des étu-
des dynamiques cherchant 4 mesurer et a expliquer, sur une période dé-
terminée, les changements. Le commerce est, en effet, un secteur en con-
tinuelle mutation d'ou la nécessité de saisir ses transformations particulie-
rement sensibles ces derniéres années. L'analyse des changements est cer-
tainement fondamentale pour la compréhension des réalités d'aujourd'hui;
mais elle peut aussi nous aider A découvrir des futurs possibles, d'ou son
importance en géographie appliquée, un des champs privilégiés 2 déve-
lopper de la géographie commerciale.
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CONCLUSION

Bien que de développement; récent, la géQgrapm du commerce de détall
est assez diversifiée, ,%ua e téﬁdanc g majeures - erit y-8tre distinguées
en fonction de ses’rapports avec quatre Bravchies de’ ls" -géographlie :'Ja géo-
graphie urbaine, la géographle appliquée, la géographle ée@nomique et la
géographie sociale.

En réalité, chacun des champs d'investigation présente sa problématique
et sa logique propres d'olt des études parfois bien différentes.

Le futur de la géographie commerciale nous:apparaft quant a lui tres
tributaire  de la capacité des chercheurs 3 affirmer leur spécificité et aussi
4 chercher au-deld des études de cas les forces et les principes qui sous-
tendent les rapports entre le commerce et la géographie des lieux.

NOTES

(1) Les principaux ouvrages de synthése sont ceux de W. Appelbaum, J. Beau-

‘ jeu-Garnler et A. Delobez, B.J.L. Berry, R. Davies (1976 et 1984), "

‘~ . J¢As Dawson et P, Scott. D'autres travaux - tout en étant plus limités
dans leurs investigations - peuvent aussi &tre considérés comme fonda-
mentaux; c'est le cas en. langue. f angaise des ouvrages de M. Coquery,

A, Metton (1980 et "1984); X. Pilollevet J.' A. Sporck (voir bibliographie).

'(2),,Voir & ce propos, le repertoire des recherches publié par A. Metton
J(1986). p

(3) Ce qui n'interdit pas, des qu'elles existent, leur utilisation fréquen-
te & des fins pratiques dans des études de marché et/ou de planifica-
tion. o

(4) Nous venons de réaliser avec A, Browet un guide pratique destiné sux
¢ommercants en vue de les aider & choisir leur localisation; il sera
publié par le Comité belge de la Distribution.
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