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CONCLUSIONS

par B. MERENNE-SCHOUMAKER, C. NORDIN ET A. METTON

.

Notre congrés organisé par le Professeur CASASSAS a
1'Tnstitut d'Etudes catalanes de Barcelone nous conduit
3 de nombreuses et fructueuses réflexions en matiére
d'analyse géographique de l'activité commerciale. CHacune
‘des sessions a apporté son lot d'enseignements que nous
présentent les rapporteurs afin de dégager pour la
" recherche future des grandes lignes d'orientation et

d'action.

Premiére session : facteurs et effets du changement

commercial : rapport par A. METTON.

Notre trop courte rencontre n'a certainement pas pu aborder
tous les aspects infiniment divers du changement commercial.
Nous avons mis en é¢vidence, en aval, les changements de
la demande des consommateurs mais nous avons pu mesurer
combien il fallaif étre aussi attentif au dynamisme‘des
professionnels du commerce, qu'il s'agisse de ©petits
commercants sédentaires ou forains travaillant sur quelques
métres carrés ou des grands capitaines d'entreprises insuf-
flant leurs directives & des centaines, voire de#milliers
d'établissements totalisant des millions de métres carrés
de vente. Le changement commercial procéde aussi bien des
uns que des autres. Il peut consister en 1'adoption de
techniques ultra-modernes, informatiques ' par exemple,
pesant largement sur les désirs de consommation autant
que sur les procédés de production mais le changement
commercial peut aussi tout simplement procéder.- -d'une
meilleure adaptation et de la mutitude d'efforts
personnels des petits négociants forains ou sédentaires

qui, en Europe comme en Inde ou en Amérique latine visent
- -~ » » - . - -
4 accrotre leurs bénéfices pour mieux survivre. Ig¢i, le
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commerce reste l'apanage d'un savoir-faire et d'un savoir-
sentir qui se transmet familialement; la, 11 est au

contraire l'une des facettes d'une puissante concentration
technique et financiére ou la grande distribution apparait
de plus en plus comme une donneuse d'ordres vis-a-vis della
grande indﬁstrie et peut-é&tre aussi des. consommateurs.
Mais le changement commercial a aussi sa traduc-

tion pour nous autres géographes dans la modification qu'il
améne a l'organisation de 1l'espace : certains lieux qui
n'étaient Ajadis que résidentiels acquiérent avec le
nouveau commerce un role de pdle d'attraction sur les
espaces voisins dont 1ils drainent la clientéle. D'autres
lieux, au contraire, marqués de tout temps par 1'intense
animation commerciale perdent peu 4 peu ., tels les
quartiers de nos villes ou nombre des villages de nos
campagnes, leurpouvoir commercial attractif et tout ce
qui faisait en méme temps l'agrément de 1la Qie quotidienne

de leurs populations.

Nos travaux ont fait aussi référence a maints
autres facteurs de changement qui sont en fait extérieﬁrs
au commerce proprement dit : 1'inégal développement
régional, les conjonctures de développement ou de crise
telle que celle qui affecte depuis maintenant plus de dix
ans nos économies occidentales. Enfin. la plupart des
communications ont souligné le rdle des pouvoirs publica
qui, interventionnistes par principe dans certains pays,
partisans de 1la libre- entreprise dans d'autres étatg
jouent toujours néanmoins un réle essentiel dans la distri-
bution en lui fournissant, a défaut de véritables reégles
du jeu commercial, des cadres d'activité par les actions
variées en matiére de fiscalité, de juridiction, d'aménage-

ment urbain .
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- C'est bien grice aux études de cas que nous avons
menées que peuvent étre mieux envisagés ces nouveaux désé-
quilibres, parfois ces nouveaux équilibres qui s'instaurent
4 1'échelle locale, régionale ou nationale. Il serait vain
de raisonner sur un commerce envisagé en général alors
que, des pays du ‘Tiefs—monde aux pays industrialisés,
derriére la tendance générale au’ chaﬁgement, tantét la
distribution parait devoir uniformiser les comportements

de clientéle, parfois bien au-dela des frontiéres natio-

nales, tantét semble accroitre les différences entre des’

régions urbaines acquérant un quasi monopole de la distri-
bution et des régions rurales de plus en plus abandonnées
par le négoce.

Les différences appraissent aussi entre pays favo-
risés, pleinement engagés dans ce qu'il est convenu
d'appeler la société de consommation et des pays moins
favorisés ou la distribution reste encore étroitement

dépendante des besoins vitaux et quotidiens. Sans nul
doute, devrons-nous dans le cadre de nos futurs travaux

de recherche nous pencher davantage encore sur cet inégal

développement commercial.
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Deuxiéme session @ étude de cas : rapport par B. MERENNE-

SCHOUMAKER.

Anélyser le commerce dans un contexte régional ou local, c'est sans nul
doute appliquer & la fonction commerciale une démarche classique de la
géographie. Notre discipline ne s'attache-t-elle pas habituellement & étudier

une réalité dans un cadre spatial donné?

-~

S'i1 s'agit d'une démarche intéressante car en prise directe avec la
réalité, elle ne peut toutefois &tre une fin en soi, une discipline ne pouvant
exister par simple juxtaposition de cas. Les études régionales doivent donc
aboutir & des analyses comparatives permettant de dégager les tendances
générales de faits particuliers specifiques a tel ou tel milieu.

Ces analyses comparatives peuvent-elles étre menées ici? On serait tenté
de répondre & la fois oui et non. Oui, car les chercheurs du Groupe ont
certainement des expériences trés diverses et de la confrontation des travaux
peuvent naitre des conclusions pertinentes. Non, car Tles communications présentde.
sont trop diverses que pour se préter a des comparaisons efficaces.

En effet, les cas proposés dans ce colloque ont été sélectionnés non
seulement dans des milieux différents (milieux urbains et ruraux) mais aussi
3 des échelles différentes (une région frangaise, une agglomération, des
centres-villes, une ZUP). Or chaque &chelle implique ses méthodes et également
ses observations. I1 conviendrait dés lors pour des travaux futurs de préciser
davantage les thémes et les échelles & privilégier afin de faciliter les con-
frontations. Par ailleurs, nous souhaiterions aussi une réflexion générale
sur la spécificité des recherches en géographie commerciale. C'est une question

importante pour 1'avenir de notre Groupe.

D'un autre c6té, les communications proposées soulignent bien i'inlueré:
d'études dynamiques, cherchant d& traduire les changements. Sans nul doute, ie
commerce est un secteur en continuelle mutation d'ot la nécessité de saisir
ses transformations, transformations particuliérement spectaculaires depuis
quelques années. L'analyse de ces changements est certainement fondamentale
pour la compréhension d'aujourd'hui; mais, elle peut aussi nous aider a
découvrir des futurs possibles, d'ol son importance dans le domaine de la
géographie appliquée, un champ de recherches & développer par la géographie

commerciale.




1. Trois éléments orientent fortement les travaux présentés

- le'milieu d'investigation;

- le moment de la recherche (date, période);

- le(s) type(s) de commerces sélectionnés (tous les commerces
sédentaires, les marchés forains, les grandes surfaces, etc.).

Parmi ces &léments, le choix de 1'échelle spatiale est treés déterminant
car i1 influence les méthodes d'étude.

Dans la plupart des exposés, on retrouve les quatre questions fondamentales

qui soustendent 1'analyse géographique. Mais 1'importance accordée a ces

questions peut varier nettement d'un travail & 1'autre. De maniére schéma- ;
tique, chaque question aboutit & privilégier une orientation.

Quoi ? = 1'analyse des formes et des types de commerces.

0a ? = 1'identification des localisations.

Comment ? = 1'étude des organisations commerciales aux différentes
échelles spatiales (réseaux, structures).

Pourquoi ? = la recherche du réle joué par les différents acteurs
et la mise en évidence de 1'influence des caractéres
des milieux. ; .

Les relations entre les acteurs et le commerce sont certainement un des axes
privilégiés de ce colloque. Le modéle ci-joint (construit pour les pays -
développés d'économie 1ibérale) tend de les schématiser en distinguant les
relations fondamentales pour la géographie commerciale des relations que
nous jugeons secondaires. Par ailleurs, pour nous, ces relations, doivent
obligatoirement s'inscrire dans un contexte spatjo-temporel donné, contexte
qui par ses caractéristiques socio-économiques, physiques, culturelles et
politiques peut influencer aussi la fonction commerciale. ~
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Troisiéme session : les par%lcularltes de l_evolutlon du )

commerce forain : rapport par C. NORDIN

Tt -

La recherche sur le commerce non sédentaire européen est indispen- 5
sable. Elle 1'est parce que 1'étude des foires et des marchés consti- !
tue le complément de 1'étude du commerce sédentaire (grands magasins, :
supermarchés, boutiques etc). L'évolution du commerce sédentaire i
ne peut s'expliquer sans tenir compte de celle du commerce non

sédentaire.

Pourtant, 1'étude du commerce non sédentaire est négligée dans i
la plupart des sociétés modernes. (Voir par exemple 1'ouvrage ''Cur-
rent Trends in Distribution Research', publié en 1983 et rédigé &
par T. Falk et C.-R. Julander sur le commerce en Europe et aux .
Etats-Unis. Les mots "marché" et "foire" n'y figurent méme pas!) S
Cet oubli, est-il d au manque total de statistiques officielles f
concernant le commerce non sédentaire? Est-ce parce que l'étude

des foires et des marchés exige un gros effort de travail sur le
terrain? Parce qu'ils offrent 1'image erronée d'une activité margi-

nale?

Depuis longtemps, les foires et les marchés restent une notion

de commerce considéré uniquement comme une manifestation folklorique
ou pittoresque. Touristes et journalistes s'extasient sur l'artisa-
nat, le cocasse, l'anecdote du marché. Les géographes oublient

de s'intéresser au marché et a la foire, oublient de voir leur i
impact économique, leur rdle social inégalable, leur puissante
fonction d'animation en milieu urbain ou rural. Chercheurs, respon-
sables de la planification et hommes politiques ne tiennent pas

3 savoir que le mode de fonctionnement du commerce non sédentaire
évolue et s'adapte 3 la circulation moderne des hommes et des biens. ;

Dans de nombreuses régions européennes le commerce non sédentaire

est implanté depuis des siécles. Il n'en a pas disparu malgré 1'évo- :
lution profonde et les changements considérables du commerce séden- I
taire depuis le début du 20éme siécle. Dans d'autres régions, il ’
a été recréé 2 la demande explicite des consommateurs. Et ceci

malgré la présence de nombreux établissements sédentaires.

L'explication de cette permanence ou de ce renouveau du commerce i
non sédentaire réside aussi bien dans sa fonction économique que }
dans sa fonction sociale. Les commerg¢ants non sédentaires ont tou- i
jours su s'adapter aux changements du systéme de distribution et

2 la demande de la clientéle. Ils servent de relais, d'une part,
entre les petits producteurs agricoles ou fabricants industriels,

et d'autre part, entre les consommateurs aux préférences variant
selon les saisons et la région. Pendant ces derniéres decennies,

les non sédentaires vendent de plus en plus des produits alimentaires
frais ou des articles qui deviennent difficiles & trouver dans

le commerce sédentaire ordinaire.

Fondée sur le phénoméne de la périodicité, la fonction sociale

des foires et des marchés réussit 2 maintenir le sentiment de commu-
nauté locale ou régionale, & générer des contacts humains et a
établir des centres de pouvoir. Les marchés et les foires consti-
tuent un lieu d'échanges et de rencontres exceptionnels.

Foires et marchés sont des paysages commerciaux qui ne sont visibles
que par intermittence. Mais ils Trestent un élément toujours stable
de la distribution et de 1l'interaction humaine. Ils méritent mieux
que ce désintérét total.
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Discussions, propositions et conclusion générale.

Les rapporteurs J. DAWSON, B. MERENNE-SCHOUMAKER et C.
NORDIN proposent des modéles de compréhension du fonction-
nement de l'activité commerciale soulignant les relations
multiples wunissant les différents acteurs (entreprises.
pouvoirs. publics, consommateurs, environnement) suivant
les échelles spatiales et temporelles dont 1l'analyse doit
tenir compte. Le Professeur E. SCOTT (Université du
Minnesota) insiste sur 1'importance des facteurs idéolo-
giques dans l'évolution commerciale, en particulier dans
les pays en voie de développement et le Professeur J.
SOUMAGNE (Université de Poitiers) souligne 1l'intérét des
études de cas fondées sur une analyse approfondie de

1'espace géographique concerné.

Il est décidé d#poursuivre le travail international en
géographie du commerce

- .par des - opérations ponctuelles concernant les
thémes les plus mobilisateurs (réle des pouvoirs publics,

stratégie des entreprises, formes nouvelles de commerce,

relations entre l'espace social et 1l'espace géographique)

susceptibles d'associer la géographie des activités commer-
ciales a la recherche professionnelle et publique. Diverses
démarches devraient étre entreprises, au niveau de chaque
‘pays, pour intéresser gouvernements et entreprises a 1la
recherche géographique.

- par des opébations 4 caractére méthodologique
visant & mieux définir la spécificité de l'analyse géogra-
phique des faits commerciaux au-dela de la diversité des
approches nationales.

- par des réalisations communes destinées & promou-
voir l'image de notre Groupe International : aprés le Réper-
toire international des chercheurs actuellement en cours
de réalisation, d'autres travux communs tels que la mise

au point d'un Dictionnaire international de terminologie



seraient encore 1l'occasion d'une concertation fructueuse

de nos conceptions.

En conclusion, 1le président A. METTON observe
que la 'géographie du commerce recouvre un trés large
éventail d'objectifs allant de la recherche des causes
du changement commercial & l'analyse des formes technologi-
ques/structurelles de ce changement et aux effets sur les
comportements de consommateurs et sur l'organisation de
l'espace. Il remercie tous les participants au congres
de Barcelone, & tous ceux qui ont oeuvré par leurs communi-
cations, leurs rapports ou Jeurs inetrventions a la
réussite de la rencontre. Il salue tout particuliérement
l'énormﬁtravail de traduction effectué par C. NORDIN et
l'organisation remarquable dans son efficacité et sa cordia-
1ité du Professeur CASASSAS. Apré;Qe premier congrés'intef—
national du Groupe d'Etude tenu a Paris en juin 1985, le
Congrés de Barcelone marque l'essor et 1l'approfondissement
des recherches en géographie commerciale. I1 est le.témoi-

gnage d'une volonté et d'une capacité a inscrire dans le

champ de 1la recherche géographique de nouveaux domaines

d'analyse mis en valeur par l'actualité et traduisant bien
1'évolution économique et sociale de cette fin du XXeme

siécle.



