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«Polarisation commerciale dans la région métropoldgine de Montréal : logique
organisationnelle et dynamique commerciale.»

Frédéric Meunier, M.A.%, Jean Francois Grenier, M.A? et Claude Marois, Ph.D?

- Mise en contexte et phases d’évolution et de tramsation du commerce de
détail :

La fonction commerciale est omniprésente dans m@tysage métropolitain. En effet, les
petites/moyennes ou grandes surfaces se situerd tEm zones d’achalandage,
directement dans 'axe de nos déplacements quosidien’y a aucune coincidence dans
ce phénoméne, leur ancrage dans les villes etumsllétant pensé et planifieé pour
répondre aux besoins des consommateurs et ceusnamerce de détail. Le moment de
la vente est un moment décisif dans la chaine dedugtion de toute marchandise. Sans
achats, le long processus de fabrication ne peutepeoduire. C’est pourquoi, la
localisation du lieu de vente est fondamentale areggoduction et méme temps
stratégique pour faciliter et optimiser la demaantl€offre sur le territoire (Scott, 1970).
L’évolution du commerce est tres liée aux changesnda modes de production et de la
création de richesses (Moati, 2001). L’espace cerni@le dans la RMR de Montréal est
un exemple intéressant de ces changements caagsage est marqué par les différentes
phases d’évolution et de transformations du comendecdétail.

Objectifs de la recherche :

Décrire les phases d'évolution et de transformation commerce de détail est une
démarche nécessaire pour s’'interroger sur les satdes facteurs qui caractérisent les
poles commerciaux de la RMR. Ces questions somifgpéement liées a trois concepts
fondamentaux : le processus de polarisation, laomotle pdle commerciale et la
hiérarchisation des pdles commerciaux. Le procedsysolarisation est un des concepts
centraux en géographie pour signifier un centretiVaés autour duquel converge des
personnes, des marchandises, des biens, des sext/bes informations. Un des concepts
dérivés de ce processus est celui de pble comrhéteaiat un lieu de central constitué
d'un champ d’attraction ou aire d’'influence ou smeentrent des activités diversifiée et
dominée notamment par le commerce détail. Aujowrig’tine région métropolitaine est
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composée d’'un ensemble de pdles commerciaux qonepkot classer selon des criteres
de taille, selon la typologie de commerce détadeet’ensemble des services offerts. 1l y
a ainsi une hiérarchisation parmi les pbéles comimexcdans une région métropolitaine,
une structure commerciale et une logique orgaoisaéille.

Des lors, cette étude se propose effectivementdi&t le commerce de détail de la
région métropolitaine de Montréal et vise a fairaeusynthese du phénomene
d’agglomération de I'espace commerciale de la rédi@ question au centre de I'étude
est la suivante : existe-t-il une logique orgamisatelle derriere la structure commerciale
sur le territoire de la région métropolitaine de r#éal considérant que la fonction
commerciale se polarise autour de certaines zabegilus, peut-on dégager un portrait
evolutif de la dynamique commerciale montréalaiggfectivement, il existe une

diversité de formes urbaines commerciales : de edsspn/concentration, de pobles
polyvalents et de poles spécialisés etc. (Gashif)7)

- Phases de transformations du commerce de détail :

Quels sont ces phases de transformations du corardarts la région métropolitaine de
Montréal? De la rue commerciale aux méga-centreno@ntiaux, on peut identifier des
phases qui décrivent la genéese des transformati@iabord, il y a 'dge d’or de la rue
commerciale (avant 1960) qui a connu son apogee léa années 50 (Linteau,2000) ou
a I'exception de la rue Sainte-Catherine et damsaamtaine mesure la rue Saint-Hubert,
le rayonnement est surtout locale. En effet, ce=s roommerciales desservent une
population résidant a proximité. Mais, graduelletrienrmodele commercial traditionnel
est remis en cause par les techniques de produdtiomasse développées avant la guerre
et aussi par le mouvement d’expansion de l'urbsioisad’apres-guerre. En effet, le
fordisme, mode production caractérisé par uneidividu travail et d’'une production a la
chaine, est au coeur de I'élan qu'a connu la consdiomaprés la Seconde Guerre
Mondiale. Ainsi, un autre modéle s’est imposé darléme au précédent : c’est la grande
distribution.

A partir des années 60 jusqu’a la fin des ann€es’@st une période dominée par la
construction d’'un réseau d’autoroutes qui sernviua pard de soutien a 'emplacement de
poles commerciaux. C’est la domination de lautoiteolgui permet une grande
flexibilité dans les horaires et les destinatiolssormais, le temps devient plus
important que les distances physiques. Ainsi, ¢edbile et les infrastructures
autoroutieres vont accélérer le processus de sabigdtion de plus en plus loin de la
ville centrale. Connu sous le nom d’étalement urbae processus va bouleverser la
structure marchande de la région métropolitain®idetréal par la construction accélérée
de centres commerciaux. A partir des années ghdaomeéne des chaines corporatives
et des franchises prend de I'ampleur tandis quetié magasin indépendant recule. Ici et
la, le pble commerciale commence a émergé par didpm des centres commerciaux.



Totalisant chacun plus de 150 000 pieds carrésjquits établissements ont été construits
durant cette décentie Cette premiére grande phase de construction coriate
constitue le socle sur lequel s’adjoindront de feifprojets de développement. Durant les
années 70, la tendance se poursuit avec plus Sitée Avec des projets dépassant une
superficie supérieure a 150 000 pieds carres, ifEsehts développements témoignent
d’'une stratégie de «conquéte» de marchés dans R°RMnsi, la carte 1 montre bien
'omniprésence de la fonction commerciale dansélgian métropolitaine de Montréal.
Au gré du développement urbain, la fonction commaégca accompagné I'étalement
urbain au point ou la formation des pdles commersciva de pair avec la
suburbanisation.

Les années 80 annoncent un essoufflement du phéeon@rises économiques et
restructuration, changements dans les habitudesodsommation seront parmi les
facteurs a l'origine de ce ralentissement. Lesreentommerciaux de plus de 150 000
pieds carrés seront localisés & la fois sur I'benme dans la banliefieUn nouveau
modele nait dans les années 90. C’est la diffudion nouvel espace de consommation :
les grandes surfaces. Peu colteux a construigeatale surface, les grands surfaces sont
rentables a exploiter, car les employés y sont shoiambreux et le roulement de
marchandise est supérieur en proportion aux conmesdraditionnels. Du méme coup,
les bannieres se font de plus en plus internaisnaEn effet, de gros joueurs de
I'étranger cherchent a accroitre leur présencalsuars territoires particulierement dans
les régions métropolitaines. Le commerce de détaihait dés lors une transformation
radicale.

Avec le nouveau millénaire, la morphologie des rsagapasse résolument du centre
commercial a la grande surface. Aujourd’hui, prés trois quart de la superficie des
poles sont occupés par des magasins de 10 000 pa&dss reléguant les petites
boutiques a un role mineur dans l'offre commercig@lest la «périphérie conquérante»
pour reprendre une expression de Desse (2001). IB&M&R de Montréal, de nombreux
poles ont littéralement émergé depuis I'an 20@6ux de l'autoroute 13, de la jonction
des autoroutes 40/640 et de 10/30, puis de Bouitleei®’autres, bien qu’existant déja,

*Les centres d€entre Laval, Fairview Pointe-Claire, Galeries O®#n Galeries des
Sources, Place Alexis Nihon, Place Bourassa, Bleae-Talon, Place Portobello, Place
St-Eustache, Place Versalilles et Riocan Greenfield.

> Le Carrefour de la Pointe, Carrefour du Nord, CfatreLangelier, Carrefour Laval,
Centre 2000, Complexe Desjardins, Decarie Squakeri@s de Terrebonne, Galeries
Laurentides, Galeries Mille-lles, Galeries Rive-tldres Galeries Taschereau, Mail
Champlain, MégaCentre Cote-Vertu, Place NewmarteHRosemere, Place Vertu,
Promenades Saint-Bruno et le Centre commerciabfiam.

°Le Centre Rockland, la construction du Carrefougégnon, du Complexe Pointe-
Claire, des Galeries Laval, de la Place Longueéeilla Place Montréal Trust et des
Promenades Cathédrale.



ont pris des proportions considérables, notammenix cde Saint-Constant, Saint-
Eustache, Saint-Jérbme et Vaudreuil-Dorion. Poyrtperu de centres commerciaux
d'envergure ont été érigés dans les pbles depui2D00. Seuls les trois centres suivants
y ont été construits avec une superficie supériaur®80 000 pieds carrés : Centre Riocan
Kirkland, Centropolis et Galeries Lanaudiere. Léepdu centre-ville a méme dQ, tout
comme lors de la fermeture du Simpson dans leseanh@90, subir encore une autre
lourde fermeture : Eaton. La récupération d’'undi@ate cet espace par le centre Le
magasin «Les Ailes de la mode» se solde par urie genviron 700 000 pieds carrés.
En revanche, deux méga-centres d’'une catégorietapaégalement vu le jour dans la
région métropolitaine : le Quartier Dix30 et le Baurg Boisbriand. Atteignant pres d’'un
million de pied carré chacun, ils représentent ¢msécration de la grande surface
organisée en milieu polarisé. C’est I'ere du gigame.

- Démarche méthodologique et opérationnelle :

Pour répondre a ces questions, il a fallu construme base de données importante
(tableau 1) qui a nécessité plusieurs étapes @dumtae la conceptualisation des données
(MDC : modéle de conceptualisation de donnéesgolkecte et la saisie des données,
I'estimation des valeurs manquantes et la phasesie et de vérification de la base de
données.

L’étudie de la structure et de la logique orgaimisatelle commerciale a nécessité un

inventaire des bases de données pertinentes dd'é@ie sont des variables relatives par
exemple a I'année de construction, de superficeesndgasin, de ventes, de rendement,
du type de magasin etc. Par la suite, une opérdiimiformisation et de «nettoyage» de

données fut essentielle avant de passer a I'étapaitbment des données.

Tableau 1 : Liste des variables.

VARIABLE Description

BANNIERE Nom du magasin (raison sociale)
ADDRESSE Adresse

VILLE Ville

CODE_POSTAL Code Postal

SHOPPING CENTER  Centre commercial auquel s'attecheagasin
Année de construction du centre commercial en

AN_CONS guestion

Sup_AV1980 Superficie du magasin avant 1980
SUP_80 90 Superficie du magasin entre 1980 et 1990
SUP_90_2000 Superficie du magasin entre 1990 &1 200
SUP_AP2000 Superficie du magasin aprés 2000

SUPERFICIE Superficie (derniére en date)



SALES Ventes annuelles

RENDEMENT Rendement (Ventes / Superficie)

ANNEE_V Année de référence des ventes
SOURCE_SUP Source d'information sur la superficie
SOURCE_VENTE Source d'information sur les ventes

Stat Can Typologie commerciale de Statistiques @ana
TYPE Typologie commerciale a l'interne
TYPE_SPL Typologie commerciale a l'interne simpkfi
COORD_X Position géographique longitude

COORD._Y Position géographique latitude

POLE Pdle commercial dans lequel le commerce se sit
Type_Pole Type du pble (mineur, intermédiaire, mgje

a cause notamment des différents formats propreBague base de donneées, de la
diversité des variables et des erreurs de touteeabntenus dans chaclindes autres
cas de figure touchaient les noms de lieux, I'abseau les incohérences dans les
données etc. Sans correction, une large quanti@odhations ne pourrait étre
cartographiée. De plus, il était indispensablenadlire les variables de localisation
géographique (latitude et longitude) a la baseaées. Le géoréférencement au code
postal a six caracteres a été jugé suffisant pewrgjet, puisque son degré de précision
dans la région métropolitaine de Montréal permegmient de délimiter les poles
commerciaux tout en respectant la confidentialés thformations. Pour ce faire, le
géocodage des données a été largement entrepagiadu fichier de conversion des
codes postaux (FCCP) produits par Statistique Gamadjui permet d’associer, entre
autres, les coordonnées géographiques aux coddsuposEnsuite, les quelques
commerces n'ayant pas été localisés par cette éttemit parce qu’ils se trouvaient
dans de nouveaux développements ou pour d’autiemglaissées sans explication, ont
été recherchés sur Google «Earth» d’ou les coodkmiongitudinales et latitudinales
ont été extraites. A la suite de cette opératibrg été possible de définir les poles
commerciaux en fonction de la concentration plusnmins élevée des commerces sur le
territoire de la région métropolitaine de Montrais, | a été possible de dégager une
typologie des différents commerces en consultaime exutres le répertoire des boutiques
des centres commerciaux dans les sites internetee maniere, plus de 98,7% des
commerces de la base de données ont pu étre cthsseka typologie.

"Prenons le cas de « Bureau en Gros », il peutdmeéégalement sous les appellations
« Staples » et « Business Depot ». Il y a aussasede certains codes postaux qui se
présentent avec un espacement en leur centre JI},xdndis que la méthode pour les
géoréférencer n'accepte que six caracteres (J1J1J1)



Puis, pour répondre a la deuxiéme question qui@stresser un portrait sur I'évolution
de la dynamique commerciale dans la RMR de Monttéalate de création de I'espace
occupé par les différents commerces a été ajoupietiat du répertoire de la «Canadian
directory of Shopping Centres.» Ces différenteeglant été classées par décennies a
partir de 1980 et toutes occurrences préalableésnétanclus dans la catégorie «avant
1980». A I'échelle des centres commerciaux, lesalsbes suivantes ont été retenues :
'année d'ouverture, l'année d’agrandissement, daftion des magasins a grande
surface. Dans ce dernier cas, I'année de congirudés mégacentres commerciaux, lieu
privilégié pour l'érection des grandes surfacesgt@ tres utile, dans la mesure ou

plusieurs commerces pouvaient étre catégoriseaeseule opération.

Pour les valeurs manquantes, la base de donnéégra&é selon le nom des commerces,
afin d’offrir un point de comparaison pour I'estititln de magasins d’'une méme chaine.
Les superficies manquantes ont été estimées ar pdeti moyennes d'éléments
comparables et appliquées l'estimation au cas par Des superficies manquantes
estimées, les chiffres d’affaires ont pu étre é&sluContrairement aux superficies qui
étaient en grande majorité disponibles, les cliffif@affaires sont confidentiels. Selon le
cas, plusieurs pistes de solutions ont été retefioes d’abord, des indicateurs de ventes
au pied carré ont été produits pour les centresnwnciaux pour lesquels nous
possédions une forte proportion de chiffres d'a#si et ce, pour chaque typologie
commerciale présente. Ces facteurs ont ensuitmeltéplieés aux superficies des ventes
manquantes. Une approche de ce type a I'avantagesddre en considération la réalité
propre a chaque centre commercial. Dans un seamngst lorsque les données d’'un
centre commercial ne justifiaient pas ce type déhade, I'estimation a été basée sur un
indicateur au pied carré plus général, soit cetavenant d'un bulletin mensuel produit
par 'agence ICSE Puisque I'échantillon sur lequel ICSC base samlétest considéré
comme étant supérieur a la moyenne, chaque cerdichats a été soumis a un
pourcentage tendant a diminuer le résultat obtBagle générale, toutes les typologies
commerciales n'ont pas été estimées a l'aide defficents d'ICSC. Seuls les diverses
catégories de vétements, les restaurants, quetgneises et les accessoires pour maison
ont été estimés de cette facon considérant qusupsrficies de ces commerces sont
relativement petites et que, contrairement aux dgamagasins d’électronique, de
meuble, de rénovation et a rayon, les chiffres fdieds ainsi estimés ne sont pas
démesurés. Dans I'ensemble, environ le tiers deperBdies a été estimé
comparativement a plus des deux tiers pour le$rekitl’affaires (tableau 2).

® (International Council of Shopping Centers)



Tableau 2 Estimation des superficies Tableau 3 Estimation des chiffres d’affaires

Typologie Estimation Typclogie ES'III1‘I.‘.:‘;III.Z:I:‘.I"ELS
commerciale Nombre | Superficie commerciale Nombre d'affaires
Autres 25 T% 36.2% Aures 60 4% 66.3%
Eiens courants 29.6% 41.3% Biens courants 59 3% 66.4%
Diena modes 9.3% 15.5% Diena modes 41.3% 46.7H
Maison 27.0% 50.5% Maison 62.1% 67.9%
Marchandises genérales | 29.4% 326% Marchandiszs genérales
Restauration 223% 24 1% Restauration G4 0% 0G9.9%
Sarvices 23.0% 24 0% Services 63.7% 69 4%
Total 19.1% 34 3% Taotal 54 7% 67.6%

75 %% et plus

Mbpins de 25%

- Délimitation et identification des péles commerciaw dans la RMR de
Montréal :

Deux criteres ont donc été appliqués pour la dé&imin des pbles commerciaux. Le
premier, celui du rayon minimal, pose la questioivante : quel est le seuil de densité
pour étre un poble commercial? Pour ce faire, I'espdevait avoir une superficie
commerciale de 300 000 pieds carrés relativemanttgues sur le territoire : c’est le seuil
minimal. Dés lors, quelques pdles tres mineursébédtecartés de cette étude. Le second
critere, celui du rayon maximal, s’attarde a laitdnmaximum d’un pdle. Dans ce cas, la
concentration commerciale est le principal éléndeoctnsidérer. Parfois, cette évaluation
requérait une certaine appréciation des frontiphgsiques (autoroute, voie ferrée, cours
d’'eau, etc.) entravant la circulation entre les gm@rces. De telles ruptures peuvent
fragmenter un pdle. Au final, 28 pdles ont aingi dtlimités.

Les pbles commerciaux ont été regroupés au seimtdhleau synthétisant I'évolution de
leur superficie commerciale selon leur zone gédgoye (tableau 3, carte 3). Ainsi, la

période

Tableau 3 : Formation des pbles commerciaux.

1080-1080

Zone Avant 1980 1990-1000 2000 et plus

géographique  Superficie Superficie % Superficie % Superficie %%

fle de Montréal 10180306 |  54.0% 14381080 76.2% 16277635 | 26.3% 18861 987 100.0%

Rive-Nord/Taval 4397343 31.5% 5674 840 40.6% 6 9354 602 49 8% 13978 339 100.0%
Rive-Sud 3516785 | 27.2% 3703408 | 40.0% 4356719 | 40.0% 9254 873 |  100.0%

Total 17 094 434 40.6% 23759 418 56.4% 17 7588 956 66.0% 421095199 L0 . 0%



avant 1980 est marquée par la prédominance des pélemerciaux situés sur I'lle de
Montréal : plus de 10 millions de pieds carrés tsuvent comparativement a environ
6,9 millions a I'extérieur de I'lle de Montréal. $eones de la Rive-Nord et de Laval,
avec 31.5% de la superficie occupée, sont a ure gt avancé de développement que
la Rive-Sud. Cependant, ce regroupement des patdsede fait que seul le centre-ville
de Laval constitue véritablement un pble commerd@liant a la Rive-Sud, I'offre
commerciale est a ses débuts. Contrairement ave-lRrd, il existe peu de signaux
guant a I'émergence de pbles a venir. Pour la ddeerd980-1889, les pbles
commerciaux de I'lle de Montréal, dominent malgaéctoissance des banlieues : une
grande part des nouvelles superficies vouée au ewoerde détail s’y concentre. En
nombre absolu, I'lle voit une croissance de sa aserf commerciale avec une
augmentation d’'un peu plus de 4 millions de piealsés, alors qu’environ 2.5 millions
s’établissent dans les autres péles. La plupartpds de I'lle sont dans une phase de
consolidation. C’est le cas notamment des polesgrignon et d’Anjou/Versailles. Le
développement commercial des pbles a I'extériedfildedemeure timide, seul le centre-
ville de Laval et I'axe du boulevard Taschereaungag une superficie appréciable.
Quant a la période 1990-1999, il y a un essoufftfegnde la croissance pour I'ensemble
des secteurs avec un faible gain d’environ 10%.eGéant, un nouveau pble émerge :
celui de Mascouche. La période des années 2000titcensin moment charniere
puisqu’en une seule décennie, la superficie a @oabliextérieur de I'lle de Montréal.
Tandis que I'lle a acquiert environ 2.5 millionsgleds carrés, la périphérie, quant a elle,
en a gagné plus de 11.5 millions. Ainsi, quelqueeas seulement auront suffi a changer
radicalement la localisation de I'offre commercidins la RMR. Désormais, la surface
de vente hors de l'lle dépasse celle de I'lle dentk&al. Avec 'émergence du pdle de
Mascouche, c’est la naissance de nouveaux comyétitans I'échiquier commercial de
la RMR suivi des poéles de Boucherville, du Dix3@, 8aint-Constant, de Vaudreuil-
Dorion et le long des autoroutes 13, 19/440 et 4M/§ans oublier la consolidation de
poles tels que Saint-Bruno et Rosemére. Evidemroette croissance rapide, en termes
de superficie commerciale, s’est accélérée paplamtation des grandes surfaces qui ont
accru le phénomene de polarisation commercialefteh celles-ci se localisent pres des
centres commerciaux régionaux ou ont créé leurrprsjte au croisement d’autoroutes
ou pres de centres régionaux.

- Typologie commerciale et comparaisons inter-polaie

Logigue de I'espace commercial de la RMR de Montrda dynamique et structure.
D’abord, certaines précisions devront étre faitesegard des typologies commerciales
utilisées lors de cette étude. Dans le but préeisainparer les péles commerciaux de la
région métropolitaine et d’en dégager par la slatdogique organisationnelle et la
dynamigue commerciale, le systeme de classificaties industries de I’Amérique du



Nord (SCIAN, 2007) a été utilisé pour la typologiemmercialé En tout, les 6105
commerces ont été classés en 42 catégories dikbsrdun tel éventail offre certainement
un haut degré d’analyse, mais s’accompagne égatemeelinconvénient d’'une grande
dispersion des données. Les 42 types de commeesgandent difficiles a traiter et a
analyser. Les tableaux produits a partir de ceuxsont énormes, les cartes
incompréhensibles, tout comme les graphiques el A un certain point, il vaut
mieux faire des associations afin d'arriver a desplermes conclusions. La structure
hiérarchique du SCIAN est ici d'un grand secourdsqgue les regroupements se font
presque automatiquement. L’analyse de la compasitionmerciale des poles se fera sur

la base de ces regroupements (tableau 4).

Certes, l'espace commercial dans la région métitapet de Montréal n’est pas
uniforme. Deux facteurs clés expliquent I'essentielce phénomeéne : I'accessibilité et
I'attractivité. Les pbles commerciaux constituepér leur histoire et par leur raison
d’étre, I'optimisation, en un endroit précis. Aftis accessibles et attractifs, ils sont de
vigoureux compétiteurs. Parmi les nombreuses &ésivkconomiques, le commerce de
détail est probablement celui qui est le plus fodet dépendant au facteur
d’accessibilité. La carte 1 illustre éloguemment pteenoméne de connexion de la
totalité des poles au réseau autoroutier. L’agssgeinent est total, puisqu’aucun pole ne
se soustrait a cette condition et, frequemmensjteedu pble se dresse a la jonction de
deux autoroutes; l'accessibilité y est donc maxénaEn plus d’étre facilement
accessible, la localisation en bordure des noeuttsautiers offre une grande visibilité.
En soi, la banniére du commerce, ou du centre cooiahe devient une affiche
publicitaire.

Mais pour comment mesurer le pdle commercial daspace économique puisque par
définition par définition, le pdle doit avoir unids important par rapport a 'ensemble?
Le calcul des parts de marché des péles, a savoapport entre la somme des ventes
réalisées dans ceux-ci et le potentiel des veritege dégion donnée est un indicateur de
l'importance des pdles dans le panorama économicgigotentiel des ventes dans le
commerce de détail a été estimé par la multipboatiu nombre de résidants dans la
RMR par un coefficient pour chaque typologie conuiae. Selon Statistique Canada, 3
635 571 personnes habitaient dans la RMR de Mdreréd006. La multiplication de ce

nombre par un coefficient pour chaque typologie mamciale, lequel tient compte du

revenu moyen de la région, établit le potentieladegiort’. De plus, il faut tenir compte

du pouvoir d’attraction des commerces de la RMReaigdes consommateurs ailleurs sur

° Ce modele de classification comporte entre autres avantages de contenir une structure hiérarchique des
secteurs économiques permettant différents niveaux d’analyse. Les catégories commerciales du SCIAN
offrent une large gamme d’avantages : elles sont pointues, bien détaillées, pourvues de pertinents
exemples pour guider la classification, tout en rendant possible la comparaison avec d’autres pays.

19 ce coefficient est issu de la publication 63-005, intitulée Commerce de détail, de Statistique Canada.



la région. Pour ce faire, un facteur de correctienl.15 a été appliqué aux typologies
commerciales sujettes a des achats impliquantrdgiéodistance, a savoir les suivantes :
magasins d'appareils électroniques et d'électrogegsaa magasins d'accessoires de
maison, magasins de vétements, magasins de chesisdlaccessoires vestimentaires et
bijouteries.

Tableau 4: Hiérarchisation des typologies commerclas.

Regroupement  SCIAN 2007 N
Auidres 562
Magasins d'aricles de sport. de passe-temps. de musigue et les ibmines 255
Magasins de détail divers 0T
Bien: courants 61l
De s dali - ccialises 171
Pharmacies et magasing de produits et de sans personnels 395
Supermarchés 93
Bilen: modss 2 285
Magasins de chanssures. daccessoires vestimentaires et bijouteries 711
Magasins de vitements 1574
Alaizom 781
Centres de rénnvation et quincaillenes 0
Magasins d'accessoires de maisom 287
Magasing d'appareils électronicues et 4'élecromenasers 313
Magasing de meubles 103
Magasins d'ordinateur et de lomiciels 30
Aarchandises générales 159
Aubres magasins de marchandises diverses 125
Grands magasms 64
Restauration 1240
Services de restauration et debit: de boissors 1240
Services 354
Location de films 27
Féparation et enfretizn d'armicles perscnnels et meénagerns 43
Servives de peloyvape & sec el de bluschissase 59
Services de soms personnels 223
Auncune a3



Tableau 5: Parts de marché des péles par rapportuapotentiel de la RMR de
Montréal.

_ Paris de
Reprompemeni Type Sixfistiqgme Cansda hé
Alaizom 6454

Magasins de meuble:s B2 1%

enires de removation of quincaillenies  43.3%

Mapasins d'apparsils &lecironiquss et d'electromenagers * BO.2%

Ylapasin: d'accessoires de maison* B1.5%

Magsio: d'ondinateur et de logiciel:  34.3%

Marchandises générales 75 1%
Apmres pagasing de marchandises diversas
Crands magasine

Blens courants 12.7%

Supsermarches 2553

Pharmacies ef magasms de produits ot de soms persomnels 17.5%

Depannews: of magasms dalimentation specialises  §.7%

Biens modes 38 284

Magazins de wetements * BE.4%:

M{azazims do chumpssmres. d'aresssoires vesrimentaitey of hijoursriss*  37.4%

Anfres 46.0%

Miazaans darfacles de sport. de passe-tenps. de musique ef les Dhomines 57.85%

Mapasin: de detail divers 34.5%

Bestimration 14 3%
Semices da restauation et debis de bolssons

Sarvices 13 3%

pil

Sergices de soins persommels 11.3%
Location de films  26.0%

Services de merioryage A sec et de blanchesazs (e
Fepamtion ef enfretien d'articles personnels et menagers
Totnl Bt

Total excleant les biems comramis. 1a restanration of les sexvices 62.3%
*Un facteur de 1,15 a ete applique a c=s vpologies afin de represanter e pofeniial hors BAE

A I'échelle de la région montréalaise, la part dareché des commerces se trouvant a
l'intérieur des pdles est considérable. Au totdl,7% de tous les achats de la RMR de
Montréal ont été effectués selon nos estimationss diun ou l'autre des pobles
commerciaux définis (tableau 5). En excluant lengicourants, la restauration et les
services, secteurs mieux distribués sur I'enserdbléerritoire, la part de marché totale
s’éleve a 69.3%. Il est évident que les parts decindasont de bons indicateurs pour
déterminer les créneaux fortement liés aux poles.plds, le méme tableau montre
également que certains créneaux peuvent survivréesisemble du territoire, d’autres,
au contraire, sont désormais dépendantes de laigadian. Rappelons que cette réalité
n'a pourtant pas toujours été ainsi. Les changesnatdns les habitudes de
consommation, les techniques de mise en marchésploisistiqués et le succursalisme
croissant sont tous des facteurs ayant influenégolution du commerce de détail.
Catégorie dont la part de marché est la plus éJdeéeachats de biens modes se font a



88.2% dans les pdles, ce qui, affirmons-le, estréao Concretement, cela signifie que
prés de neuf dollars sur dix dépensés en bienssrime été dans un pole. A plus petite
échelle, il est intéressant de constater que le gélcentre-ville de Montréal, a lui seul,
constitue 19,3% de la part de marché des biens smila RMR. Il ne reste que tres peu
de concurrence hors poéle pour cette catégorie aogius quelques boutiques sur rue ou
a lintérieur de centres commerciaux de quartiea tatégorie des marchandises
générales, dont les pbles détiennent une part dehéhde 75.1%, est également tres liée
au phénomene de polarisation commerciale. Enrfaite critere minimal de 300 000p2
requis pour admettre un poéle est rapidement atteirgqu’'un commerce de cette
catégorie est présent. La superficie individue#e Hanniéres majeures que sont La Baie,
Sears, Wal-Mart et Zellers, dont la moyenne esi dapérieure & 100 000 pieds carres,
s’ajoute a celle du centre commercial auquel edlest généralement rattachées. Les
fuites, en termes de parts de marché, relativestta catégorie a I'extérieur des pdles
s’expliquent, d’abord, par le grand nombre de miagas escomptes sur les rues
commerciales et, ensuite, par les magasins a rdgonl’espace immédiat ne suffit pas a
répondre a notre critere de superficie minimaler paunstituer un pdle. La catégorie des
biens pour la maison est la troisieme et dernierm tés ventes a l'intérieur des podles
surpassent celles a I'extérieure. Cette catégstieependant particuliére en soi en raison
de son hétérogénéité. Les parts de marché des imagds meubles, d’appareils
électroniques et d’électroménagers, ainsi que deesaoires de maison sont tous
supérieurs a 80%; la vaste majorité des achatsrseentre donc a l'intérieur des poéles.
Toutefois, les centres de rénovations et quincele de méme que les magasins
d’'ordinateur et de logiciels, sont beaucoup moingsgnts en milieu polarisé. Cela
s’explique par la nature des marchandises en guestiu contraire des magasins de
meubles qui ont tendance a se regrouper pour augmenr visibilité, les quincailleries
et les magasins d'ordinateurs visent plutdét unentdile de proximité. Ainsi, il est peu
fréquent, voire exceptionnel, d’apercevoir plusseguincailleries alignées sur une méme
rue, tandis que cette configuration est normalesdarcas du meuble. Le méme constat
s’applique pour les catégories des biens couraldgsla restauration et des services.
Desservant une clientele plus locale, les magasg®upés dans ces catégories ne sont
pas attirés par les pbles commerciaux. Ces pdletlsoalisés en bordure du réseau
autoroutier, ce qui s'accompagne d’'un avantageeemes d’accessibilité, mais aussi,
selon les cas, d’'un désavantage en termes d'attéctPar exemple, cette localisation
n'offre pas un grand attrait pour le secteur deefdauration. Il n’est pas étonnant que les
poles n’attirent seulement que 24.3% des ventesette catégorie, dont plus du tiers,
9.3%, est détenu par le pdle du centre-ville de tkéah Du co6té des biens courants, la
proximité est un facteur clé que les pbles n'offrpas. Cela se vérifie plus pour les
pharmacies que pour les supermarchés, mais les gartmarchés de ces catégories
témoignent toutes deux de la faiblesse des pdms &gard.



Suite a ces analyses, il y a lieu de se questiosurefavenir du commerce de détail. Le
clivage entre les pdles et le territoire atteindilason sommet prochainement? Y a-t-il
une limite a la polarisation? Les faibles fraisfdactionnements associés aux grandes
surfaces les avantagent par rapport a leur condupias petit. Tant et aussi longtemps
que le marché ne sera pas saturé de ces « big,dexrsnombre augmentera. A quel
endroit les nouvelles grandes surfaces s'implantestles? Le pdle commercial, dont la
superficie est constituée a prées de 71d2%magasins supérieurs a 10 000 pieds carrés, est
'incarnation méme de ce modéle et devrait, logmest, les attirer. Ainsi donc, I'offre
commerciale que nous retrouvons encore aujourdéhlong de certaines rues pourrait
étre poussée a la fermeture par la voracité dartade marché des poéles, au profit de ces
derniers. Tous les secteurs ne seront sans dosit®pehés similairement, car il y aura
toujours une demande de proximité pour certainssbé services.

Comparaisons interpolaires :

Bien qu’ayant tous un pouvoir d’attraction, les g®ld’attraction ne sont pas tous
homogenes. En effet, il y a a la fois des simil#sicet des différences. Alors, peut-on
établir une typologie des pbles? Selon Peter Stettiste cing indicateurs pour classifier
les centres commerciaux : « the aggregate impaetaha centre, its composition by type
of trade, its composition by form of organisatioits composition by size of
establishment, and the size and structure of itekeha». De ces mesures, les deux
premiéres seront retenues pour la présente analygsoir I'envergure et la composition
commerciale des poles. A ces mesures sera ajolédhsation des péles, non pas en
vue d’entreprendre une analyse de marché pour oh#entre eux, mais pour offrir une
vue d’ensemble de la dynamique des poles sur ikoiez. En somme, les pbles seront
analysés quant a leur envergure ou dimension, demposition commerciale et leur
localisation.

Les péles selon la taille Les pbles commerciaux se distinguent les uns digesaselon
leur superficie totale toutes catégories commegsiabnfondues. De facon générale, la
superficie totale des péles varie de 0.3 a 4.5an#l de pieds carrés. Dans la figue 1, les
poles ont été classés selon leur ordre de granafgurd’illustrer ces disparités. Les
groupes établis en ce sens sont les suivantspdles mineurs (0.3 a 0.6M pieds carrés),
les pdles intermédiaires (0.6 a 1.5M pieds caeéf)s pdles majeurs (1.5M pieds carrés
et plus).



Figure 1 Superficie des pbles commerciaux (milliede pieds carrés).
Figure 1 Superficie dez pole: commerciaur (millier de p*)
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De I'ensemble de 28 podles, 6 sont d’ordre mine@,stnt intermédiaires et 9 sont
majeurs. La superficie varie peu au sein des pfdesiveaux mineurs et intermédiaires,



ce qui est loin d’étre le cas pour les péles majeNéanmoins, a partir de 1.5 million de
pied carré, les pbles majeurs ont un rayonnemeiaidesupérieur aux autres, justifiant
leur regroupement. Par ailleurs, ces regroupeméntsignent du poids considérable des
poles majeurs. Au total, ces 9 pbles consolident%3de I'ensemble de la superficie
commerciale de tous les péles réunis. En d’autrets,ne tiers des pdles accapare deux
tiers de la superficie totale. L'analyse auraitggulimiter uniquement autour de ceux-ci,
mais on ne se réduire l'espace commercial a |sepee de quelques grandes
concentrations car les pdles mineurs et intermeédiaint leur réle bien précis, réle qui
sera clarifié lorsque le critere de comparaisonlalecomposition commerciale sera
abordé.

Composition et types de commerce (carte 2) En effet, les pbles se distinguent
nettement entre eux par les types de commerces$s chébergent. La mesure de la
composition commerciale est basée sur la superfleie commerces contenus dans
chacun des poles (figure 1, carte 2). L'écartszant entre les pbles montre aujourd’hui
la domination de deux pbles majeurs notammentetdre-ville de Montréal et celui de

Laval, tous deux concentrant chacun plus de 4anilide pieds carrés. Compte tenu de
cette importance dans la structure commercialecomvient donc les étudier en

conséquence. Le calcul des parts de marché paortapp potentiel de la RMR de

Montréal est, encore une fois, un bon indicatewr p&valuer 'ampleur de ces deux

colosses.

Tableau 6 : Parts de marché des deux plus grands lpé dans la RMR de Montréal.
Centre-ville Cenfre-ville

Typologie commerciale e Tawal de Montréal

Autres 6.2% T.6%
Biens courants 0.8% 22%
Biens modes 11.2% 193%
Maiszon 7.6% 20%
Marchandises générales 7.3% 3.3%
Festauration 20% 03%
Services 1.0% 3.2%

Le pble du centre-ville de Montréal est principademaxé sur les biens et services pour
la personne, tandis que celui de Laval est orieetd les produits propres au foyer,

particularité propre d'une dynamique centre-pénighden termes de parts de marché, le
centre-ville de Montréal détient 19.3% de toutesuentes en biens modes de la RMR.
Dailleurs, Desse, fait part de différentes engsi@émontrant la forte part de marché des

centres-villes dans le secteur des vétements



Figure 2 Composition commerciale des poles.
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La taille d'un péle tend a quelques exceptions ,p@sinfluencer sa composition
commerciale. Pour ce faire, les données de la didguront été regroupées et sont



présentées dans le tableau 7. Par exemple, un ex@eria composition commerciale des
poles mineurs montre une certaine spécialisatiams da secteur des marchandises

générales (36,9%) qui s’explique par

Tableau 7 : Composition commerciale des types de [p8.

Types de pdles

Typologie commerciale Mineur Intermédiaire Majeur
Autres 3.1% 6.2% 9.9%
Biens courants 18.5% 15.6% 10.7%
Biens modes 15.9% 16.1% 21.8%
Maison 17.1% 28.0% 23.6%
Marchandizes sénérales 36.9% 30.0% 25.3%
Restauration 6.5% 3.3% T2%
Services 2.0% 0.8% 1.4%

la présence’'un Wal-Mart et d’'un Canadian Tire au croisemees dutoroutes 19 et 440,
a Laval, soit les deux principales locomotives d@éle : a eux deux, ils gonflent a 62%
la part de la catégorie « marchandises généralégors, il ne faut pas y voir ici une
spécialisation, car il est fort possible que leereston d’informations ait coincidé avec la
naissance du péle, moment ou de gros joueurs B&gaht. L’achalandage produit par ce
développement devrait probablement attirer de pletites chaines et rééquilibrer le
profil général générale du pdéle. Cependant, on titmer que la composition
commerciale des péles mineurs est liée a leur stad#eveloppement. Tous les poles ne
parviendront pas accueillir de grandes superfit¢eeslis que d’autres y arriveront. Dans
le cas des péles intermédiaires, ils se caracténse I'appropriation d’'une large part de
la composition commerciale par quelques gros jaidiles biens pour la maison y sont
trés bien représentés, tout comme les commercesmdechandises générales.
Globalement, les poles intermédiaires sont présdans les biens courants, 15.6%, tout
comme les pbles mineurs avec 18.5%. Cela s’explaié par le meilleur pouvoir
d’attractivité des pbles mineurs et intermédiapesr ce type d’activité commerciale? La
faible superficie des pbOles de ce niveau profitexé aux supermarchés et aux
pharmacies, lesquels auraient une meilleure vitghiu'égarée dans les grands poles? Il
se trouve que les pbdles majeurs n'ont que 10.7%eudle superficie vouée aux biens
courants, ce qui tend a confirmer cette hypothBs@s les pdles majeurs, on y observe
pour les biens modes une proportion élevée dande ceatégorie (21,8%)
comparativement aux poles intermédiaires (16,1%nigleurs (15,9%). Tout comme
pour les biens courants et les poles de plus peiite, 'ambiance propre aux péles de
taille majeure favorise la présence des commereesiehs. Profondément ancrés dans
les attentes et habitudes des gens, certains l@mummandent certains types de
commerces. Ainsi, I'épicerie ne se fait pas en eedroits a forte densité et a faible



surface destinée au stationnement, tout commedtaid vétements ne se réalise pas, ou
peu, la ou 'ambiance ne s’y préte pas.

Un élément de comparaison intéressant dans cettgsarest le critere du rendement ($)
brut au pied carré. En effet, existe-t-il un lianune relation entre la taille d'un péle et le
rendement brut ($/pied carré) des différents cornes® Le tableau 8 présente le
rendement brut en fonction de la taille des polea g/pologie commerciale.

Tableau 8 : Rendements bruts selon le type de p&¢la typologie commerciale :

Typologie commerciale

Mineur Majeur
Antres 37587 272 54" 317 §/p°
Biens courants 38387 569 §/p° 354 §ip°
Biens modes 252 §4p° 250 §4p° 355 %p°
Maison 23 %p° 339 8p° 409 $p°
Marchandises générales 269 §p° 314 547 300 §/p°
Pestauration 32787 360 §4p° 370 §ip°
Services 301 $p° 202 8/p° 266 $/p°

(AMovenne ' i

Une premiere lecture du tableau montre que le reede semble étre croissant selon le
niveau hiérarchique du pdle. La moyenne est de$3fid carré pour les pbles mineurs,
356 $/pied carré pour les pdles intermédiaires66tBpied carré pour les pbles majeurs.
La relation parait moins évidente entre les pahsrinédiaires et majeurs. Toutefois, si
la moyenne privilégie les pbles de degré supérieles particularités inverses se
manifestent selon les typologies commerciales.eRample, les biens courants ont une
répartition inverse, a savoir que les poles minemtsun rendement supérieur aux péles
intermédiaires et que ces derniers surpassenbles pajeurs. Cette répartition ne va pas
sans rappeler le constat établi plus t6t. Il seng@Xister une relation de dépendance
directe entre le rendement et la composition coroialer : les pdles mineurs ont un
rendement de 583 $/pied carré pour une compos#iomiens courants de 18.5%, les
poles intermédiaires affichent 569 $/pied carrérpdu6% et les pbles majeurs ont 554
$/pied carré pour 10.7%. Cette corrélation tend anfiomer I'hypothése que
'environnement des péles joue un rble dans lesleerents. Dans ce cas-ci, il est
concevable que les pbles mineurs correspondentxrai€attente des gens lorsqu’ils vont
au supermarché ou a la pharmacie, d’ou un rendesugérieur. De la méme fagon, les
biens modes ont un rendement supérieur en fonetiofonction de la taille des poles.
Ainsi, le rendement des pdles majeurs est de 3%@dbtarré pour une composition de
21.8% en biens modes, les pbles intermédiairestfiiod carré pour 16.1% et les pbles
mineurs 252 $/pied carré et 15.9%. En somme, nalement certains types de pbles
revétent une composition commerciale particuligrgis celle-ci se répercute sur le
chiffre d’affaires. Est-ce le rendement supérieuir ajtire les commerces des typologies
privilégiés, ou est-ce plutdt le regroupement de cemmerces qui, changeant la
perception du consommateur, augmente le rendement?



En tenant compte de la localisation des differ@dies, il y a une forte correspondance
avec le tracé des autoroutes. Le tableau 9 petsem ventilation de la typologie
commerciale en fonction des grandes zones de la RMRMontréal soit Ille de
Montréal, la Rive-nord/Laval et la Rive-sud. On pée que certaines typologies sont

Tableau 9 : Composition commerciale des pbles seldeur la zone géographique de
la RMR de Montréal:

iypologie commerciale  lle de Montréal  Kive Nord/Laval

Auntres 3. %% 3.2% B.1% B.3%
Bienc courants 129% 12.7% 123% 12.7%
Biens modes 21.7% 18.1% 18 4% 19.5%
Mason 205% 253% 31 4% 24 5%
Marchandiszs generales 238% il.1% 2.1 &
Bestaurntion B.5% 3.7% 4.0% 5%
Services 1.5% 0.9% 0.8% 1.7%%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

plus ou moins présentes selon la zone géograph@uiee les biens autres et les biens
courants, la RMR de Montréal est relativement liesservie. A I'échelle de la RM, les
zones géographiques concentrent une part simitetamment de pharmacies et de
supermarchés en milieu polarisé. Toutefois, lesegmsont plus différenciées selon les
autres typologies. Desse (1994) a remarqué quardeliits d’équipement et d’entretien
de la personne se retrouvent au centre, alorseguprbduits pour le foyer se situent en
périphérie. C’est le cas pour l'lle de Montréal quune composition commerciale qui
confirme cette affirmation. Les biens modes (21,7%) restauration (8.5%) et les
services (1.6%) y prennent une place considéradelis que les biens pour la maison
s’y font moins importants. Sur Ille, 20.5% de lgsrficie des pdles sont consacrée a ces
biens, alors que cette part est de 25.3% sur la-Rivrd et Laval, puis de 31.4% sur la
Rive-Sud. Ce constat est surtout lié au pole tatiqulier du centre-ville, composé a
21.4% de restaurant, 3.3% de services, 31.5% demeotes de biens modes et de
seulement 7% de magasins de biens pour la maisodifférenciation entre les poles de
I'lle et de sa périphérie s’explique, en majeuretipapar le type de clientéle. Le
développement de la banlieue, avec la maison uiiédenet le haut taux de propriété qui
la caractérise, pousse a la hausse la demandesderaduits particuliers, lesquels se
retrouvent inévitablement en magasin. Ce type dgasias, adopte souvent le modéle de
la grande surface, se localise dans des lieux oy & une forte concentration
commerciale.

Conclusion :

De plus en plus, le commerce passe par les pOles grandes surfaces. Accessibles et
attractifs, les lieux a forte concentration comnaecont la cote, les parts de marchés
calculées lors de cette étude en témoignent. Leutddb ce millénaire montre la



concentration commerciale était toujours d’actealitl est exploité au maximum. Les
lieux ayant un grand potentiel d’accessibilité @gidement été accaparés par la fonction
commerciale. L'accessibilité d'un lieu est un factelé dans I'émergence des poéles.
Ainsi, un changement important dans I'accessibéitérainerait un bouleversement dans
la structure commerciale. Plus encore, qu'arritdtalorsque le codt du transport
atteindra un seuil critique qui remettra en questios déplacements? La concentration
commerciale des pbles demeurera-t-elle un avantage®ncentration, en tant que telle,
permet une certaine économie, car a l'intérieupdle tout est a proximité.

Dans le cadre de cette étude, il est évident gargtieds angles d’analyses auraient pu étre
exploités, mais la confidentialitt¢ de certaines rd#®@s constituait une contrainte
importante. Toutefois, le calcul de la densité caruiale des pdles, en tenant compte de
la surface allouée aux espaces de stationnemendixetrues, serait intéressant et
pertinent. Est-ce que ces informations nous amémgraux mémes conclusions que cette
étude sur la composition commerciale et sur renderselon les types de pdles? Les
biens modes seraient-ils davantage localisés eriglesa forte densité, tandis que les
biens courants le seraient en des endroits a dephlis modeste, avec une surface
supérieure allouée aux espaces de stationnemeldp&enettrait certainement de faire
de nouveaux regroupements, non plus sur la base sigerficie totale des pdles, mais
en fonction de leur densité. De méme, il seraitérggsant d’inclure la typologie
commerciale dans une perspective historique. uiedlet été les étapes menant a
l'apparition des différents types de commerces lsutterritoire? La montée de la
restauration peut-elle étre retracée dans le teetpsi tel est le cas, replacée dans
'espace? De telles questions, fondamentales es-glEmes, méritent d’étre étudiées,
mais la lourdeur accompagnant la consolidationddesmiées nécessaires a leur traitement
les rendent périlleuses.
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