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Résumé :   On constate aujourd’hui un mouvement de rapprochement des enseignes de 

distribution vers les centres villes (contraintes juridiques et de croissance), et cela quel que soit le 

format (magasins de proximité, supermarchés, hypermarchés) et la proposition commerciale 

(généralistes et spécialistes). Cette communication s’interroge sur les conséquences de ce 

rapprochement pour les hypermarchés. Elle explore les spécificités des hypers en milieu urbain par 

rapport à ceux de la grande périphérie et pose la question de l’existence d’un modèle différent. Elle 

s’attache à expliquer les raisons de ces différences et cherche à en souligner les implications pour les 

enseignes. 

 

Abstract :    The focus of this research  is the strategy of hypermarket format transfer by 

retailers into downtown locations. The research  intent is to describe the extent of change introduce by 

these new environment upon  downtown hypermarket management. 

 

Mots clefs :    Distribution ; Changement de format ;  Hypermarché de centre ville 

Keywords : Retail ; Format change ; Downtown Hypermarket 

 

 

 

 

 

 

 

 

CONTEXTE 



 

 

Les conséquences des lois Raffarin et Galland ont relancé l'intérêt des distributeurs pour les 

magasins de proximité (Lebrun 1999). Dans le même temps, les centres villes connaissent un regain de 

dynamisme et de profonds mouvements de restructuration (RESER 1995 et 1999) Une population 

urbaine plus jeune et plus active revient habiter les centres villes. 

Les efforts de croissance des grandes enseignes par duplication du format classique 

d'hypermarché à l'international ne payent pas encore en retour. Les distributeurs se lancent dans une 

stratégie de compétition multiformat (Lebrun 1999 ; European Research 2001) par acquisitions et en se 

redéployant sur leur territoire national. La périphérie des villes moyennes et la très proche périphérie 

des grandes villes constituent le seul espace disponible. 

Les nouveaux hypermarchés se sont installés dans des espaces à l'urbanisation complexe, 

radicalement différente de leurs zones commerciales d'origine. Ils sont désormais entourés d'un habitat 

urbain vertical ou pavillonnaire, densément peuplé. Leur zone primaire n'est plus uniquement constituée 

de commerces et accueille des établissements scolaires et de nombreuses entreprises attirant une forte 

population de cadres et d'employés du secteur  tertiaire ne résidant pas sur la zone.  

La desserte de ces hypers urbains est devenue fortement dépendante des contraintes de la 

circulation urbaine et de la vie quotidienne. 

 

La littérature s’est principalement intéressée à l’environnement physique interne du magasin 

(pour une synthèse cf. Bonnin, 1999) et au comportement du consommateur au point de vente (concept 

de magasinage Filser, 2000). Cette communication propose une vision différente en intégrant le lieu 

d’implantation comme une variable influençant à la fois la forme du point de vente et le comportement 

du consommateur sur le lieu de vente  

Deux questions ont guidé notre recherche : 

1. Quelles sont les particularités induites par l’environnement sur l’hyper en milieu urbain ? 

2.  Quelles en sont les implications pour les enseignes ? 

 

 

 

 

METHODOLOGIE 

 

Nous avons conduit une étude exploratoire qui vise d’une part à décrire les spécificités des hypers 

urbains (forme du point de vente, zone de chalandise et comportement du consommateur) et d’autre 

part à ouvrir la réflexion sur d’éventuelles conséquences à partir des différences observées.  

 

Notre étude comporte plusieurs étapes1 : 

                                                        
1 - La méthodologie suit l’approche de Huberman et Miles (1991) qui préconisent un aller/retour entre le 
recueil des données (multi sources) et les analyses.  



 

 

1. Dans un premier temps, nous avons cherché à identifier les spécificités des hypers urbains. Pour 

cela nous avons procédé par les observations de six hypers (3 en milieu urbain et 3 en zone 

périphérique) de trois grandes enseignes françaises (Auchan, Carrefour, Géant) complétées par 

des données documentaires LSA, Points de vente. 

 

La grille d’observation comprenait les rubriques suivantes : 

- Emplacement du site (Présence de concurrents, Accessibilité, Environnement proche 

(habitations/zone commerciale/zone bureaux)) 

- Structure du site (entrepôt, parking, centre commercial, centre auto, station service, restauration…) 

- Organisation intérieure (rayons, implantations, circuits, services…) 

- Horaires d’affluence, fréquentation 

 

Ces observations nous ont permis d’identifier les particularités « visibles » des hypers urbains par 

rapport au modèle traditionnel de périphérie. L’analyse documentaire (articles LSA, Points de vente) 

nous a permis d’affiner nos observations. 

 

2. Compte- tenu de ces particularités, nous avons ensuite cherché si on pouvait identifier des 

caractéristiques clients propres aux hypers urbains. En effet, les observations en magasins 

laissaient supposer qu’il y avait une clientèle différente (en terme d’attente, de rythme et de 

comportement) de celle des hypers de périphérie. Pour cela, nous avons réalisé d’une part un 

entretien de groupe (13 personnes) complété par 30 entretiens semi-directifs. Les participants de la 

réunion de groupe et les interviewés ont été recrutés parmi des clients des hypers urbains 

observés. 

 

Les thèmes abordés étaient les suivants :  

- lieu et moment (de la journée et de la semaine) des courses  

- contraintes particulières 

- description du vécu dans les hypers 

- critères du choix d’un  magasin 

- attentes spécifiques 

- propositions d’amélioration 

 

3. Enfin, dans un troisième temps, nous avons cherché à dégager des implications pour l’hyper urbain 

(forme du point de vente et segmentation de la clientèle) en croisant les données et résultats des 

deux étapes précédentes. L’analyse nous a permis de mettre en évidence des spécificités en terme 

de : 

- formats (superficies/ étages/ parking …),  

- zones de chalandises (primaire complexe et secondaire) 



 

- segmentation client (attentes, rythmes) 

- merchandising 

 

 

LES SPECIFICITES DE L’HYPER URBAIN 

 

Un hypermarché urbain fonctionne selon un mode spécifique : ce n’est pas un hypermarché de 

grande périphérie ni un hypermarché de centre ville. 

 

Spécificités du format 

Les caractéristiques majeures de l’hyper urbain sont  

1. l’implantation dans un tissu urbain et dense,  

2. une plus grande proximité avec les lieux d’habitations, de scolarisation et de travail (bureaux, 

commerces). 

Cette implantation conduit à des particularités au niveau du format en comparaison du modèle 

classique de périphérie. Tout d’abord, le site a une superficie réduite (plus ou moins 7000 m2), souvent 

en étage (problème d’espace et de prix au m2) et comprend une très faible capacité de stockage. 

L’accès se fait en voiture, mais on constate également un accès piéton pour une partie importante de la 

clientèle (celle qui habite à proximité). On observe la présence d’un parking de moindre capacité 

(surface réduite et en étage) et de services automobile (centre auto, station service) moins étoffés. La 

restauration est difficile sur le site (galerie marchande plus réduite). Enfin, l’espace de circulation entre 

les rayons est beaucoup plus réduit et le client doit souvent suivre un circuit complexe d’ascenseurs et 

d’escaliers mécaniques.  

 

Spécificités du merchandising 

On constate un manque de place pour mettre l'offre à disposition. Les allées sont plus 

étroites et l'implantation des produits est plus dense « il (hyper classique) est très grand, très 

clair, il y a beaucoup d’espace entre les rayons, on n’ a pas cette sensation d’étouffement 

comme chez Y (hyper urbain) » et en rupture complète avec toutes les règles établies 

(« gamme obligatoire »). Dans ces magasins les têtes de gondole mono produit sont l'exception 

: il n'est pas rare de trouver trois produits différents sur les TG, sans volonté particulière 

d'association des produits présentés.  

L’espace alloué aux produits dans les rayons est restreint, limitant le repérage et la 

préhension des produits :"Il y a de tout, mais c'est très serré. Des fois on ne voit même plus 

les articles". L’hyper densité entraînant un moindre remplissage des rayons, les ruptures sont 

plus fréquentes : " Il faut pas venir l'après midi, on trouve plus rien" , « au moment de la 



 

chandeleur il n’y a plus de farine premier prix, c’est toutes les années ; alors  je vais chez 

mon petit commerçant , c’est un peu plus cher mais... ». 

Les premiers prix sont moins faciles à repérer "Il y en a (des premiers prix) mais il faut 

bien les chercher" et moins présents "Les prix, il y en a beaucoup moins, il y a moins de choix 

en prix que à X (hyper classique)". De plus, à l’unité de produit, pour une même enseigne, les 

prix sont souvent plus élevés dans l’hyper urbain. Ces deux caractéristiques sont sans doute un 

facteur favorisant la fréquentation pour l’alimentaire des hard discount. 

 

Particularités des zones primaire et secondaire 

En fonction des capacités des dessertes urbaines, la clientèle se partage dans des 

proportions variables entre la clientèle de la zone primaire résidant : "c’est à 200 m de chez 

moi, ça ne me fait pas changer de quartier", ou travaillant à quelques minutes à pied ou en 

voiture (en heures creuses) "Je profite de la coupure à midi pour faire les courses, pour le 

repas du soir, et souvent je fais le plein en sortant du travail, au même endroit.", et une 

clientèle d'une zone secondaire très élastique "je vais là où je me trouve, ou alors parce que je 

sais qu’à tel endroit je trouve telle chose ; il y a des produits qu’on trouve dans un magasin et 

pas ailleurs" selon les heures de la journée (problèmes de circulation) "J'aime bien aller à X 

(hyper urbain) , ça dépend des jours et des heures des embouteillages. Des fois je mets 20 

minutes, sinon il faut des heures. Alors je vais à X (hyper classique)".  

Le magasin fonctionne comme ressource permanente et facilement accessible pour les 

uns " c’est la sortie à pied, c’est pas très loin, on n’est pas chargé, on est de retour très vite, 

c’est agréable ", sans véritables coûts de retour sur site autres que l'organisation interne du 

magasin , et comme un hypermarché d'approvisionnement ou de shopping pour les autres.  

 

Une zone primaire complexe,  

La clientèle de proximité, qui considère le magasin comme le "supermarché du quartier" 

a majoritairement besoin d'un accès permanent, fréquent « avant j’allais systématiquement à X 

(Hyper classique), on ressortait avec 2 ou 3 chariots, j’y allais une fois par mois, avec les 

enfants ; maintenant que j’y vais plus souvent je vais à X’ (Hyper Urbain) je suis à 3 

minutes » et direct au magasin tout spécialement en zone alimentaire, avec un choix adapté à 

ses contraintes. Cette clientèle locale se partage entre les résidents urbains et les employés des 

nombreuses entreprises installées à proximité de l'hyper urbain. Cette mixité (résidents et 



 

travailleurs) de la population de la zone primaire est une caractéristique forte des hypers 

urbains : les uns constituent la zone primaire de l'hyper, les autres incluent l'hyper urbain dans 

leur zone d'approvisionnement.  

Cette clientèle supporte très mal les circuits de drainage longs et tortueux « il faut faire 

tout le magasin », « c’est commun à toutes les grandes surfaces, on est obligé de défiler la 

galerie marchande, c’est agaçant » « les escalators, c’est pas génial, mais comment peut-on 

faire… ». Son circuit de courses doit être direct, fluide, et sans aucune attente. Elle attend 

essentiellement un marché alimentaire complet et de grande qualité, des solutions de 

restauration sur place et surtout à emporter, la facilitation des petits achats quotidiens et un 

contact convivial et efficace avec les stands et les caisses de son magasin. Le taux de retour 

très élevé de la clientèle expose le personnel à des contacts beaucoup plus réguliers avec les 

habitants de la zone « j’y vais souvent, je connais certaines caissières », « je vais toujours 

avec les mêmes, on peut parler… ». 

 

Complexité de la connexion avec les hard discounter : Le rapprochement des hypers 

vers les villes les a mis en concurrence directe avec les formules de hard discount,  qui 

progressent très fortement au détriment du marché alimentaire des hypers. Il n'est pas rare de 

trouver trois ou quatre enseignes de hard discount à grande proximité d'un hyper urbain. Une 

grande partie de la clientèle proche des hypers urbains s'est définitivement dirigée vers ces 

formules plus économiques pour les courses alimentaires. Ces clients ne reviennent vers l'hyper 

urbain qu'à l'occasion d'un besoin en non alimentaire, pour le plaisir d'un shopping peu onéreux, 

ou pour profiter ponctuellement d'une offre commerciale : “: X (hard discount) pour 

l’alimentaire ; Y (hyper urbain) c’est pour les cadeaux : fêtes de fin d’année ou toute l’année, 

tous cadeaux, je me fais des idées et des prix ; le marché pour les légumes, et la balade, les 

petits commerçants, brocante, les puces » ; « pour l’alimentaire c’est X, un super ; pour autre 

chose : X hyper urbain ou Y hyper classique. Y j’aime moins le magasin, par contre ce que 

j’apprécie c’est la galerie marchande, notamment pour les enfants, pour les vêtements 

d’enfants, je trouve dans la galerie » ; « X (hard discount) pour les produits de base, Y (hyper 

urbain) pour ce qui concerne les enfants, et d’autres choses ,la fantaisie » 

 

C'est une caractéristique importante des hypers urbains , bien représentée par la baisse 

chronique du chiffre d'affaires de la troisième semaine du mois. La clientèle de proximité que 



 

l'on considère ordinairement comme captive et vers laquelle très peu d'efforts relationnels sont 

dirigés dispose d'une beaucoup plus grande liberté de choix que celle d'un hyper de périphérie.  

 

Complexité de la relation avec les petits commerces. La proximité des petits 

commerces constitue la deuxième source d'érosion pour la part de marché alimentaire des 

hypers urbains. Une partie de la clientèle de la zone primaire préfère le marché du frais chez les 

petits commerçants essentiellement pour des raisons relationnelles. « les courses corvée chez X 

(hyper urbain), et le reste chez le boucher, le commerce de quartier, donc aucun légume, 

aucune viande chez X ; le marché aussi », « pour les légumes jamais de supermarché, c’est 

chez les petits commerçants, la viande aussi, chez un boucher grossiste ; X (hyper urbain) 

c’est clair j’y vais tous les mois, et de temps en temps pour les surgelés et puis pour la galerie 

marchande ; Y (super spécialiste de centre ville) aussi pour les produits d’entretien » 

 

Zone secondaire : le décalage des rythmes de fréquentation 

La clientèle d'approvisionnement a majoritairement besoin d'un accès fluide aux 

différents secteurs du magasin, permettant une vision globale, conviviale et rapide de la 

proposition commerciale, sans aucune attente parasite. Cette clientèle qui fréquente le magasin 

essentiellement en fonction des heures creuses de la circulation urbaine se trouve par moment 

en décalage par rapport aux rythmes des hypermarchés de grande périphérie et nécessite la 

présence de personnel en contact jusqu'à la fermeture, tout particulièrement dans les stands et 

en non alimentaire « il n’y a jamais personne entre 20h et 22h … ». 

Pour les mêmes raisons, cette clientèle a besoin de solutions de restauration 

particulières en magasin comme en galerie. Un parking sécurisant, accompagné d'une station 

service puissante et de commodités de haut de gamme (toilettes, espace bébé, garderie, 

formules de restauration) sont les éléments corollaires indispensables à ce type de  

fréquentation d'origine "lointaine".  

Pour la clientèle de la zone secondaire et des zones interstitielles le choix entre un hyper 

de périphérie et un hyper urbain n’est pas équivalent : en recherche de la même offre, cette 

clientèle affronte différemment la contrainte temporelle.  

 

 

En conclusion, quel que soit le type de clientèle (primaire résidents et professionnels, 

secondaire et interstitiel) celles ci partagent une problématique fondamentale: le temps alloué à 



 

la fréquentation du magasin est moins élastique qu'ailleurs. De plus il est important d’intégrer 

la variabilité du temps de transit comme variable explicative du mix entre achat rationnel et 

l’achat plaisir lors du magasinage en hyper urbain, alors qu’il est neutre pour un hyper de 

périphérie (temps de transit invariable) : le temps alloué au « shopping » pendant le temps de 

magasinage peut être fortement réduit par la perspective d’avoir à affronter pour une durée 

imprévisible et élastique une circulation dense et stressante en fin de journée ou en fin de 

semaine . 

Nous supposons que les besoins ne changent pas entre une zone de grande périphérie et 

un site urbain, mais que les contraintes imposées par l'environnement urbain sont suffisamment 

lourdes pour nécessiter une adaptation du concept. Une déclinaison locale de la formule semble 

ensuite nécessaire pour affiner la proposition produit - service en fonction de la culture, des 

usages et des désirs de la clientèle.  

 

 

CONSEQUENCES ET PERSPECTIVES D’EVOLUTION 

 

Trois thèmes nous semblent particulièrement intéressants à développer : 

1. Prise en considération de la contrainte temporelle 

2. Une nouvelle façon de définir les zones de chalandise 

3. Un nouveau regard sur la clientèle : proposition de segmentation 

 

Prise en considération de la contrainte temporelle 

La localisation du site à grande proximité des habitations et des entreprises 

ne dégage pas plus de temps pour venir faire ses courses, au contraire. La proximité 

du site permet d’y accéder plus rapidement et plus facilement, mais avec 

paradoxalement moins de temps disponible pour les courses qu’en hyper de grande 

périphérie. En effet la distance et les temps de trajet importants disqualifient les 

hypermarchés de périphérie comme solution des courses quand on a des contraintes 

quotidiennes importantes. On ne peut pas prendre le risque de ne pas les remplir. 

L’hypermarché urbain, beaucoup plus proche, offre la possibilité de venir faire ses courses, mais dans un 
créneau de temps très rigide. Les problématiques de la proximité et de la disponibilité se confondent. Les mêmes 
contraintes quotidiennes qui interdisent de prendre le risque d’aller si loin et si longtemps faire ses courses en 
périphérie ne sont pas levées dans un hypermarché de proximité. Au contraire elles pèsent de tous leurs poids sur 
le rythme de fréquentation et les perceptions des clients qui viennent sur le site. Il n’est pas question de ne pas 
sortir du magasin dans les délais prévus.  

Conséquence sur l’attente - L’attente est pénible partout. Elle est intolérable 

dans un hypermarché urbain « il y a de l’attente, les jours de la semaine, il ne devrait 



 

pas y avoir trop d’attente… les week end oui, par rapport à X (hyper classique) ». La 

décision de venue sur le site est une prise de risque bien mesurée. En fonction des 

heures de la journée, le coût ou la durée d’accès au site varie considérablement. Le 

tissu urbain influe lourdement sur le temps disponible pour les courses. Le temps passé 

dans le magasin ne représente que la fraction visible du temps alloué aux courses. Il 

nous faut prendre en compte le temps total attribué aux courses entre deux contraintes 

quotidiennes par la clientèle. Le repérage de ses horaires clefs est une nécessité 

impérieuse pour les hypermarchés urbains. Chaque fois que l’on pourra supprimer 

l’attente dans ces moments critiques, on remplira un besoin fondamental et bien 

spécifique aux hypermarchés urbains.  

Conséquence sur la rapidité. La rapidité est une dimension incontournable 

dans un hypermarché urbain. Les clients veulent un magasin efficace et convivial : ils 

ont besoin d’un site fluide plutôt que rapide. La différence entre rapidité  et fluidité 

n’est pas faite que de nuances. La rapidité impose un rythme à tous, la fluidité permet à 

chacun d’aller à son rythme. C’est le véritable besoin des clients urbains, fait à la fois 

d’une contrainte de temps impérieuse et d’un besoin d’évasion et de relation. Le 

passage en caisse est un moment critique : les clients attendent fortement des caisses 

véritablement réservées à la carte du magasin et aux passages paniers. Un travail 

général sur la fluidité des stands, des caisses et des circuits des magasins permettrait 

un recrutement et une fidélisation plus importante de la clientèle urbaine. 

 

Nouvelle définition de la zone de chalandise 

La zone primaire est complexe et n’est pas captive - Le travail de conquête ou de concurrence 

intersite (actions de tractage, affichage 4 X 3) qui se focalise aujourd’hui sur les zones interstitielles doit 

être déployé vers les zones primaires des hyper urbains. En effet, cette clientèle qui était jusqu’à 

présent considérée comme captive, est probablement la plus volatile pour l’hyper urbain (concurrence 

interformat).  

De plus comme nous l’avons décrit, dans cette zone primaire, la clientèle professionnelle ne 

résidant pas sur la zone (ceux qui travaillent à proximité de l’hyper urbain) échappe aux statistiques 

habituelles des ménages habitant la zone. Cette clientèle vient fausser l’appréciation du jeu 

concurrentiel (estimation du taux de pénétration, poids des zones…).Il nous semble important de 

considérer en plus de la notion classique de zone de chalandise, une zone d’approvisionnement client 

professionnel (non résidant mais travaillant sur place). 

 Par ailleurs, il ne nous semble plus opportun, dans le contexte urbain, de définir des zones de 

chalandise au territoire fixe, mais plutôt d’introduire l’idée d’une zone de chalandise au territoire 

fluctuant en fonction des heures d’affluence liées à la circulation urbaine. La zone secondaire nous 

semble particulièrement sensible à ce phénomène.  



 

Une typologie de la clientèle de la zone primaire 

Au niveau de la zone primaire, nous avons vu que l’hyper urbain attirait deux grandes 

catégories de clients : les professionnels non résidants et les habitants de la zone. Nous avons 

également souligné deux types de comportement parmi les habitants de la zone : les clients de 

proximité venant majoritairement pour l’alimentaire avec une fréquentation élevée et les clients 

de proximité ayant déserté l’hyper (alimentaire) au profit des hard discounter et du petit 

commerce mais qui continuent à fréquenter la partie non alimentaire de l’hyper. En 

conséquence les efforts de reconquête de cette clientèle passent à notre avis par : 

- une modification des implantations spatiales des circuits des magasins : la partie à irriguer 

n’est plus le non alimentaire mais l’alimentaire  

- une modification de la communication globale et de la communication sur les univers non 

alimentaires. 

 

 

En conclusion le transfert sans réflexion d'une formule de vente d'une zone de grande 

périphérie à une zone urbaine se traduit par un décalage aux différents niveaux de l'outil 

commercial avec les contraintes urbaines qui pèsent tant sur la clientèle de proximité que sur la 

clientèle lointaine.  

 

 

CONCLUSION 

 

Cette communication met en évidence l’importance de l’implantation comme variable 

d’influence sur le concept du point de vente et sur le comportement du consommateur. Cette étude 

exploratoire ne permet pas de généraliser à l’ensemble des points de vente les résultats présentés. Il 

serait pertinent de continuer dans cette direction en ayant recours à des données distributeurs, ce qui 

nous permettrait de tester nos propositions et d’en retirer de meilleures recommandations 

opérationnelles. 
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