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Abstract

The Second Commercial Revolution is characterized by the location of large distribution networks, for wide selling areas (super
and hypermarkets, hard discounters or specialized supermarkets) or small consumer markets (networks of branches, franchising,
voluntary chains). These networks, controlled by national or international firms, born in large cities, have spread towards lower-
ranked towns. In small-sized cities, they modified traditional distribution systems. This paper aims to understand how these
networks settled in small-sized cities and how they strengthened their retailing supply, while reinforcing the small urban centres
dependence on metropolitan centres.

Résumeé

La Seconde Révolution commerciale se caractérise, entre autre, par la mise en place de réseaux de grande distribution, qu 'ils
soient en grande surface (chaines de super et d'hypermarchés, hard discounts ou grandes surfaces spécialisées) ou en petite
surface (réseaux de succursales, franchises, chaines). Ces réseaux, contrélés par des firmes d'audience nationale, voire
internationale, ont pris naissance dans les grandes agglomérations et se sont progressivement étendus aux organismes urbains
de niveau inférieur. Dans les petites villes, ils ont bouleversé les systémes de distribution traditionnels. Cette étude essaie de
comprendre comment ces réseaux se sont implantés dans les petites villes et de voir comment ils ont permis de renforcer leur
offre commerciale, par ailleurs de plus en plus uniforme, tout en rendant les petits centres urbains plus dépendants des centres
directionnels.
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L’insertion des petites villes dans les
réseaux nationaux et mondiaux de
distribution. L’exemple du Centre-est
francais

(THE INSCRIPTION OF SMALL-SIZED CITIES IN NATIONAL AND GLOBAL
DISTRIBUTION NETWORKS. THE EXAMPLE OF CENTRE-EST OF FRANCE)

Milhan CHAZE"

RESUME — La Seconde Révolution commerciale se caractérise, entre autre, par la
mise en place de réseaux de grande distribution, qu’ils soient en grande surface
(chaines de super et d’hypermarchés, hard discounts ou grandes surfaces
spécialisées) ou en petite surface (réseaux de succursales, franchises, chaines).
Ces réseaux, contrélés par des firmes d’audience nationale, voire internationale,
ont pris naissance dans les grandes agglomérations et se sont progressivement
étendus aux organismes urbains de niveau inférieur. Dans les petites villes, ils ont
bouleversé les systemes de distribution traditionnels. Ccite étude essaie de
comprendre comment ces réseaux se sont implantés dans les petites villes et de
voir comment ils ont permis de renforcer leur offre commerciale, par ailleurs de
plus en plus uniforme, tout en rendant les petits centres urbains plus dépendants
des centres directionnels.

Mots-clés : petites villes, commerce, réseaux de distribution, Centre-est fran¢ais,
grandes surfaces commerciales, mondialisation, métropolisation

ABSTRACT - The Second Commercial Revolution is characterized by the location
of large distribution networks, for wide selling areas (super and hypermarkets,
hard discounters or specialized supermarkets) or small consumer markets
(networks of branches, franchising, voluntary chains). These networks, controlled
by national or international firms, born in large cities, have spread towards lower-
ranked towns. In small-sized cities, they modified traditional distribution systems.
This paper aims to understand how these networks settled in small-sized cities and
how they strengthened their retailing supply, while reinforcing the small urban
centres dependence on metropolitan centres.

Key-words: small-sized cities, retail trade, distribution networks, East-Centre of
France, hypermarkets, globalization, metropolisation.
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34 M. CHAZE

La Seconde Révolution commerciale, qui a débuté dans les années 1950, a
fait entrer la France dans I’ere de la consommation et de la distribution de
masse. Cette derni¢re a connu de récentes évolutions, marquées, par la
concentration des  établissements de grande distribution ; par
I’internationalisation des grands groupes de distribution (Carrefour, Auchan,
Leclerc, etc.) ; par la pénétration des réseaux de distribution dans le milieu,
jusque la trés indépendant, du petit commecrce (succursales, chaines,
franchises). Dans ce contexte, les petites villes, en raison de leur taille et de
leur appareil commercial réduit, ont été particulie¢rement touchées par ces
bouleversements. A partir de 14, se pose la question de 1'accuecil des
innovations apportécs par la Seconde Révolution commerciale dans les petites
villes, et de la modification du fonctionnement du systéme commercial de
celles-ci. Au-dela, c’est donc la place méme des petites villes dans les systémes
nationaux et mondiaux de distribution qui est en jeu, et donc, & tcrme, leur
position dans le systéme urbain en général. Pour répondre a cette
problématique, les données utilisées sont issues dc deux sources : le fichier
statistique de 1’Observatoire Régional du Commerce, dc la Région Auvergne,
et le Panorama de la Distribution, anciecnnement ¢édité par la revuec Point de
Vente et aujourd’hui par Trade Dimensions. L’analyse du processus de
diffusion des innovations commerciales dans les petites villes, et de ses
conséquences sur leurs appareils commerciaux, nous permettra de comprendre
comment ’essor de la grande distribution leur a permis de s’intégrer dans un
systéme de distribution global.

1 - La conquéte des petites villes par la grande distribution

Le¢ premier temps de cette étude consistera en une analyse dc la mise en
place, puis du fonctionnement des réseaux de grande distribution dans les
petites villes. Nous nous sommes donc penchés sur la question de la diffusion
decs innovations commerciales, des modalités et des limites de ce mouvement.

1.1. La diffusion hiérarchique des formes de grande distribution

Si I’apparition des premiéres grandes surfaces date du XIX® siécle (grands
magasins), la couverture de la totalité dc I’espace francais par ce type de point
de vente n’a réellement débuté qu’a partir des années 1930, avec I’expansion
des magasins populaires (Prisunic, Uniprix, Monoprix) et s’est amplifiéc avec
I’ouverture des supermarchés et hypermarchés a partir des années 1950 et
1960. L’essor de ces deux derniers types de point de vente a ¢t¢ permis par la
mise cn place des premiers réseaux de grande distribution, organisés autour de
centrales d’achats communes a plusieurs magasins. (Marseille, 1997 ; Desse,
2001). Les réseaux de grande distribution se sont ensuite diversifiés avec
I’apparition des premieres grandes surfaces spécialisées (meubles puis
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vétements, chaussures, jouets...) au cours des années 1970 et 1980, puis des
« hard discounts » dans les années 1990 (Ducrocq, 2005). Parallelement, la
grande distribution a aussi pénétré le commerce en petite surface, par le biais
de la franchise. Le nombre de magasins franchisés, comme celui des
franchiseurs, a alors explosé au cours des années 1980 et 1990.

L’expansion de la grande distribution, en France, a suivi un processus de
diffusion hiérarchique, caractérisé, pour chaque nouvelle forme d’organisation
commerciale, par I’ouverture des premiers magasins dans les plus grandes
agglomérations (le premier hypermarché Carrefour a été ouvert a Sainte-
Genevie¢ve-des-Bois, dans la banlieue parisienne), puis par une diffusion de
I’innovation dans les niveaux inférieurs de la hiérarchie urbaine (Chaze, 2007).
Cette diffusion hiérarchique a été complétée par une diffusion de type
concentrique autour du premier pdle d’apparition de I’innovation commerciale
(les premiers magasins Leclerc ont été ouverts a proximité de Landernau, avant
de s’étendre sur ’ensemble du territoire frangais).

Pour les petites villes, cela s’est traduit par une implantation plus tardive des
réseaux de grande distribution. L’observation des cartes 1 et 2 (infra, page 42)
met en lumiére, a travers ’exemple des supermarchés, la diffusion dec typc
hiérarchisé, partant des plus grands centres, puis se localisant selon la
hiérarchie urbaine jusqu’aux pectites villes. De maniére symptomatique, en
1975, toutes les villes grandes et moyennes étaicnt déja équipées en
supermarchés, ct les petites villes possédant déja une grande surface de plus dc
400 m? étaient généralement les plus importantes.

En outre, la carte 1 permet de tirer un second enseignement concernant la
diffusion des grandes surfaces. Si le principe de diffusion selon la grille
urbaine semble avoir €Lé la regle, 1l s’est aussi accompagné d’une volonté, de la
part des distributeurs, de couvrir rapidement le territoire, mais tout en
s’implantant en priorité dans les régions ou le potentiel de clientele était le plus
élevé. D’ou une bonne couverture de zones comme le Bas Dauphiné, et une
tres faible desserte pour les moyennes montagnes auvergnates, ardéchoises ou
dromoises.

1.2. L’adaptation de la grande distribution aux petites villes

Pour autant, les petites villes ne se démarquent pas des plus grandes
uniguement a travers le processus de mise en place des réseaux de grande
distribution. L’étude des enseignes généralistes de grande surface montre une
surreprésentation de certaines d’entre elles (Point de vente, 1975, 1985, 1995 et
Trade Dimensions, 2005). Ainsi la comparaison avec les grandes
agglomérations souligne-t-elle la véritable spécialisation de la firme
Intermarché dans la desserte des petites villes. Cette stratégie est d’ailleurs
clairement affichée par 1’entreprise, qui se présente comme le numéro un de
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36 M. CHAZE

I’approvisionnement des villes petites ¢t moyennes. De méme, ’enseigne
Shopi, propriété du groupe Carrefour, s’affirme depuis les années 1990,
comme la téte de pont de la multinationale francaise dans les bourgs-centres.

Au-dela de ce classement, la spécialisation de certains distributeurs dans la
desserte des petites villes (et méme des bourgs-centres) met en lumiére la
volonté d’adaptation des grandes firmes au milieu spécifique que constitue la
petite unité urbaine. Cette spécialisation ne s’arréte pas a un simple jeu
d’enseignes, mais prend aussi forme dans les stratégies de marketing, avec une
publicité moins agressive et unc¢ plus grande orientation vers la notion de
proximité, pour des établissements comme Champion, Atac ou Shopi, qui, dans
les petites agglomérations, sont moins exposés & la concurrence que dans les
grandes aires urbaines.

Par ailleurs, dans la distribution spécialisée, certaines firmes ont opté pour une
stratégic de développement inverse a celle des distributcurs généralistes.
L’exemple de la grande surface vestimentaire Défi Mode est caractéristique de
cette orientation. Cette entreprise, créée en 1986, a choisi de s’implanter en
priorité dans les petites villes (6 000 a 60 000 habitants), c’est-a-dire d’occuper
un marché encore délaissé, a 1’époque, par les grandes surfaces d’habillement.
Cet exemple démontre bien la capacité des petites villes a constituer un marché
capable d’engendrer ’émergence de réseaux spécialisés.

2 - Du renforcement de I’offre commerciale a la dépendance
métropolitaine

A partir de cette analyse du processus de diffusion dc¢s innovations
commerciales dans les petites villes, il devient possible d’aborder la question
des conséquences de la Seconde Révolution commerciale sur 1’équipecment des
petits organismes urbains et sur leur position dans le processus de
métropolisation.

2.1. Accroissement et uniformisation de I’offre commerciale

Dans I’imagerie populaire, 1’ouverture d’une grande surface est souvent
synonyme de déclin pour le petit commerce de la ville. Cependant, ce qui est
valable pour le petit commerce ne peut pas étre rapporté a I’ensemble de
I’activité commerciale. De fait, si I’on se penche sur 1’évolution de I’emploi et
plus encore des surfaces de vente, la thése du déclin commercial est loin de
pouvoir s’appliquer. En effet, dans 1’ensemble des niveaux urbains, la
croissance de 1’emploi et des surfaces de vente a été une des caractéristiques
majeures de I’évolution récente du commerce (graphique 1), symptomatiques
d’un renforcement de I’offre commerciale. Seules les communes rurales ont
récllement vu leur offre commerciale se réduire, nettement. Il apparait donc
clairement que les établissements de grande distribution en grande surface ont
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renforcé I’offre commerciale globale des petites villes, n’en déplaise a leurs
détracteurs.

Par contre, a la décharge de ces derniers, il est indéniable que le
développement du commerce périphérique a réduit [’offre du centre-ville au
cours des 30 derni¢res années, tout en obligeant les commer¢ants a modifier
leurs méthodes de vente (essor du libre-service assisté). Cependant, la
concurrence faite au commerce de centre-ville semble, aujourd’hui, de moins
en moins due aux grandes surfaces généralistes qu’aux grandes surfaces
spécialisées, dans la mesure ou le laminage des petits commerces traditionnels
(épiceries, merceries, etc.) par les supermarchés et les hypermarchés est déja
achevé. La meilleure preuve réside dans la cible des « hard discounts », qui, en
matiere alimentaire, n’est pas le petit commerce de centre-ville, mais bien les
supermarchés et les hypermarchés.

Indice 100 en 1984
160

140
ool .,—-;-r"'"w’:;t-
130 1 M Lt i s — = = = Clermont-Ferrand
- -
" p = — - — - — Villes moyennes
120 R i 3
,;y’,’j: e Petites villes
110 o =
= o — - - —- Communes rurales
Jlig s e e T e i Région Auvergne
90
1984 1994 2004

Source : CRCI - ORC Auvergne, 1984-1994-2004

Graphique 1 - Evolution des surfaces de vente dans les différents niveaux urbains auvergnats
entre 1984 et 2004

En outre, la percée de la grande distribution, tant en grande qu’en petite
surface, s’est traduite, indéniablement, par une uniformisation de 1’offre
commerciale, tant sur le plan de la nature des produits que sur celui du paysage
commercial (« boite a chaussures » des entrées de villes, logos identiques dans
tous les centres-villes, etc.). Cependant, la réticence des grands distributeurs en
petite surface, et spécialement des franchiseurs, a s’implanter dans les petites
unités urbaines, tend a limiter I’impact de ce nivellement de 1’offre. Les petites
villes peuvent donc apparaitre encore, dans une certaine mesure, comme les
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bastions du petit commerce indépendant et de la diversité commerciale qu’il
représente.

2.2. Le renforcement de la métropolisation

Au-dela des conséquences en matiere d’offre ou d’animation commerciale,
I’essor de la grande distribution a fait entrer les petites villes dans des réseaux
d’échclle nationale, et de plus cn plus internationale. Ces réseaux sont fondés
sur un semis de points de ventcs, regroupés, sur le plan de leur gestion, en
vastes zones, de la taille d’une région administrative francgaise. Les magasins
de chaque zone sont approvisionnés par une base logistique, située dans des
villes, en général petitcs ou moyennes (Moulins, Loriol, Lagnieu, etc.),
présentant ainsi une accessibilité routi¢re et autoroutiere aisée. Corrélativement
au déclin du petit commerce, ’essor de la grande distribution a aussi entrainé
I’affaiblissement des réseaux traditionnels de commercialisation des produits,
avec toute la chaine de grossistes qui servaient d’intermédiaires entre le productcur
et le détaillant.

Tous ces nouveaux réseaux sont, bien stir, contrdlés par les si¢ges sociaux des
firmes de la grande distribution. Or, dans la mesure ou ces si¢ges sont, pour la
plupart, situés dans de grandes métropoles (Paris pour Carrefour, Lille pour
Auchan, etc.), I’affaiblissement des réseaux traditionnels s’est donc traduit par un
renforcement du pouvoir des métropoles et de la dépendance des petites villes vis-
a-vis de I’archipel métropolitain national, voire mondial depuis I’arrivée des « hard
discounters » allemands (Lidl, Aldi, Norma). 11 est alors possible de considérer le
développement des réscaux de grande distribution comme un factcur de
renforcement du processus de métropolisation, et donc de perte d’indépendance de
I’appareil commercial des petites villes.

Cependant, loin d’étre une spécificité des petites villes, cc phénomeéne est
commun a ’ensemble des niveaux urbains. Par contre, les petites villes ont deux
spécificités majeures par rapport aux plus grandes. La premicre réside dans le fait
qu’elles présentent un retard, d’environ cinq ans sur les villes moyennes et dix ans
sur les métropoles régionales, dans ’apparition des innovations commcrciales
(Chaze, 2007). Cc retard est accompagné d’une seconde spécificité, a savoir la
moindre implantation des firmes étrangeres, notamment dans la grande distribution
spécialisée. Cette derniere différence laisscrait & penser que les pctites villes
bénéficient d’une protection vis-a-vis de 1’cxpansion des réseaux de distribution
métropolitains. Mais le retard que présentent les petites villes dans 1’apparition des
nouveaux c¢tablissements commerciaux souligne qu’en fait, la métropolisation est
tout aussi intense dans le bas de la hiérarchie urbaine et que les phénomenes
observés dans les villes grandes et moyennes risquent aussi de se répéter dans les
petites.
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3 - Les petites villes face a la mondialisation de la distribution

Au-dela de I’insertion dans les réseaux métropolitains de distribution, la
grande distribution a aussi permis aux petites villes de s’intégrer dans des
réseaux de niveau mondial.

3.1. Concentration et internationalisation de la grande distribution

L’internationalisation des firmes de grande distribution est un phénoméne
relativement ancien, puisqu’une entreprise comme Carrefour a commencé a
s’implanter en Espagne dés les années 1970. Par contre, 1’élargissement des
marchés a connu une accélération a partir des années 1990, a la faveur de
I’ouverture des anciens pays socialistes, de la Chine et de la relative saturation
des marchés des pays développés, obligeant les firmes a se tourner vers les
pays en développement.

L’internationalisation des marchés s’est aussi accompagnée d’une
concentration du capital. Aprés une premiére vague dans les années 1980, la
grande distribution a connu une seconde phase, plus intense, de concentration,
au cours de la seconde moitié des années 1990. Celle-ci a été marquée par de
nombreux achats, fusions et alliances d’entreprises, dont les plus spectaculaires
ont été la fusion entre Promodés et Carrefour, créant ainsi le numéro deux
mondial de la distribution, ’OPA d’Auchan sur les Docks de France, ou
encore l’alliance Lucie entre Leclerc et Systeme U (Ducrocq, 2005). Cette
concentration du capital, favorisé en France par les lois Raffarin et Galland, a
aussi touché le reste du monde, les grands distributeurs américains ou
allemands multipliant également les acquisitions.

La croissance externe des entreprises s’est donc traduite par la constitution
de géants mondiaux de la distribution, désormais implantés sur les cinq
continents. La concurrence entre les firmes a changé d’échelle et d’ampleur. A
partir du milieu des années 1990, les deux géants mondiaux de la distribution,
Wal-Mart et Carrefour, ont entamé les hostilités en Amérique latine, puis en
Europe. Cette concurrence de plus en plus rude a donc obligé les distributeurs a
diversifier leurs types de points de vente et a se positionner sur des créneaux
allant de I’hypermarché classique au « hard discount » (ED et Dia pour
Carrefour, Leader Price pour Casino...).

De méme, le phénomeéne d’internationalisation et de concentration des
capitaux touche désormais les grandes surfaces spécialisées, avec des firmes
comme le suédois /kea ou le belge C&A4, implantées dans le monde entier. A
partir de 1a, quelle peut étre la position des petites villes francgaises dans le
cadre de cette « guerre commerciale » ?
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3.2. Les petites villes, derniers maillons du commerce mondialisé

Le processus de concentration et de globalisation des firmes de grande
distribution a complété le phénomene de métropolisation en renforgant le poids
des métropoles de rang international dans le commandement du secteur
commercial. Dans le cas francais, la phase de concentration s’est traduite par la
constitution de six grands groupes généralistes (Carrefour, Auchan, Leclerc,
Casino, Intermarché et Systeme U), dont deux seulement ont encore leur siege
social en province (Auchan a Lille et Casino a Saint-Etienne). Par conséquent,
si I’émergence de la grande distribution a permis 1’essor de la consommation
dc masse, en augmentant considérablement I’offre, elle a aussi favorisé
I’insertion des petites villes dans des marchés de produits d’envergure
internationale.

En outre, I’arrivée des « hard discounters » allemands (Aldi, Lidl et Norma)
au cours des années 1990, a aussi permis aux petites villes francgaises de
s’intégrer dans des réseaux de distribution étrangers. Mais, comme dans le cas
des réscaux frangais, les petites villes y occupent une position de dominées,
dans la mesure ou les stratégies concernant leurs établissements sont désormais
établies dans les poéles métropolitains. Ces centres de décision sont partie
intégrante d’un « archipel métropolitain mondial » (Dollfus, 2007) comme
Paris, ou largement dépendants de celui-ci (Lille, Saint-Eticnne), par le biais de
la localisation dans cet archipel, des services commerciaux et financiers
indispensables au fonctionnement des firmes.

Mais, comme pour la métropolisation, I’insertion des petites villes dans un
espace mondial de la distribution est aussi un processus commun aux autres
niveaux de villes. Il présente, en outre, les mémes caractéristiques que la
métropolisation, & savoir un processus de diffusion hiérarchique et, par
conséquent, une intensité qui, aujourd’hui, semble moindre dans les petites
villes, par rapport aux plus grandes qui accueillent une plus forte proportion de
grandes enseignes. A partir de 1a, le décalage temporel s’affirme donc comme
la caractéristique essentielle des petites villes dans les processus de
métropolisation et de mondialisation enclenchés par 1’essor de la grande
distribution. Et les petites villes se présentent, finalement, comme les ultimes
maillons du processus de diffusion des innovations commerciales, et donc
comme les derniers bastions d’un commerce indépendant des grandes
enseignes.

Conclusion

A TDissue de cette étude, il est possible de tirer un certain nombre de
conclusions. Concernant I’intégration des petites villes dans les réscaux
nationaux et mondiaux de distribution, il apparait clairement qu’au-dela des
conséquences classiques sur 1’organisation commerciale (opposition centre-
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ville/périphéries, mutations de ’offre, etc.), ’essor de la grande distribution a
permis aux petites villes de s’insérer dans les réseaux commerciaux
métropolitains et de s’ancrer dans la mondialisation des échanges, a I’'instar des
autres niveaux urbains. Par contre, la diffusion hiérarchique des innovations
commerciales et le décalage temporel qui en résulte tendent a faire des petites
villes les ultimes maillons du processus d’insertion dans les réseaux
métropolitains et mondiaux de distribution. L’enjeu a venir pour les petites
villes sera leur positionnement, non plus vis-a-vis de la grande distribution
sédentaire, mais dans le cadre des échanges commerciaux via Internet, qui
s’affirme de plus en plus comme un outil majeur du commerce globalisé.
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Carte 1 - Les supermarchés dans les petites villes en 1975

Niveaux de la hiérarchie urbaine

(ces niveaux n’ont qu'un caractére indicatif ;
la tailie des carrés n’est pas strictement
proportionnelle 4 la population)

N

Agglomération de plus
d’un mitlion d’habitants
Agglomération de 200 000 &
1 000 000 d habitants
Agglomération de 80 000 &
200 000 habitants

B Agglomération de 30 000 a

/0 000 habitants

Population des petites villes

Thonon-les-Bains

300000

15 300
2000
Classification des petites villes
Petite ville sans supcrmarché
. Petite ville abritant au moins
un supermarché

Bg-J. Bourgein-Jalieu St-J-St-R. Saint-Just-Saint-Rambert

% ?U k. R, Rowsillon V. Voiron
i 5. Sallanches V-5, Villefranche-sur-Sadne
S1-Ch. Saant-Chamond
Mithan CHAZE, Octobwe 2007 Sowrce : Panoramea de la Distribution, 1975

Carte 2 - Les supermarchés dans les petites villes en 2005

Niveaux de la hiérarchie urbaine

{ees niveaux n’ont gu’un caractére indicatif ;
ia taille des carrés n'est pas strictement
proportionnelle a la population)

o

Agglomération de plus

d’un million d habitants
Agplomération de 200 00 4
1 000 000 d°habitants
Agglomération de 80 000 &
200 000 habitants
Agglomération de 30 000 &
80 000 habitants
Population des petites villey

N tm}&
TLCEEL-

Montlfige

Clermont-Fd 30 000

15 500

2 004y
Classification des petites villes
Petite vilie sans supermarche

Apriliac 7 : : . Petite ville abritant au moins
i supermarché

Al Annecy 5. Sallanches
Bg-I. Bourgoin-lalien $t-Ch. Saint-Chamond

aint-Ericnne

&
y - . S
%\ D Chilabecs St T2, Saint-Just-Saint-Rambert
R. Rousillon V. Vpiron
B.-1. Romans-sur-Bsere V-8, Villefranche-sur-Sadne

Mithan CHAZE, Octobre 2007 Sowrce ! Panorama de la Disiribution, 2005
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