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COMPLÉMENTARITÉ SPATIALE :
MODÉLISATION D’UN RÉSEAU GÉOGRAPHIQUE

DE COMMERCES ET DE SERVICES DE PROXIMITÉ

Jérôme BARAY

Résumé
La répartition spatiale des activités n’est en général pas aléatoire, mais suit une certaine logique 
de complémentarité géographique infl uencée en particulier par les caractéristiques locales de la 
demande. La question fondamentale de cet article est de proposer une méthodologie destinée à 
construire un réseau de proximité spatiale des activités de commerce de détail et de service. Il 
s’agit dans une première étape de calculer un indice de complémentarité spatiale des activités 
par commune, puis dans une seconde étape de modéliser les liens de dépendance de ces activités 
sous forme d’un réseau (graphe). Ce réseau comporte une hiérarchisation des activités par niveau 
de dépendance croissant avec un premier niveau d’activités primaires.
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Abstract
Space organization of retail and service activities is not random, but depends mainly on the needs 
of consumers. To increase their attractiveness, these activities tend to gather and concentrate in 
the areas with a certain demand level. This paper deals with a methodology to build a network 
of spatial proximity of retail and service outlets. The fi rst step is the calculating of a spatial 
complementarity index of activities by city, then in a second step to model the interdependencies 
of these activities form a network (graph). This network includes a hierarchy of activities by level 
of dependence increases with a fi rst level of primary activities.
This paper wanted to highlight these geographical clusters and to characterize the proximity 
bonds existing between various categories of retail, service and tourism activities. Our study 
takes into account an exhaustive database of 404 237 outlets, agencies and offi ces related to 19 
activities located in France
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I. INTRODUCTION

L’organisation spatiale des activités commerciales 
ou de services n’est pas aléatoire, mais repose en 
grande partie sur les besoins des consommateurs. 
Pour augmenter leur attractivité, ces activités ont 
tendance à se regrouper et se concentrent dans les 
zones où existe une certaine demande. Le principe 
de différenciation minimale de Hotteling tente 
d’expliquer d’une manière rationnelle le mécanisme 
qui pousse les professions à se concentrer dans 
la plupart des agglomérations. Celui-ci prend 
l’hypothèse de deux sociétés identiques A et B qui 
souhaitent maximiser leur profi t en vendant des 
produits identiques au même prix en présence d’une 
demande inélastique et constante. En réduisant, par 

souci de simplifi cation, l’éventail des localisations 
possibles de ces deux distributeurs à un segment de 
droite (xy), les entreprises vont chercher idéalement 
en premier lieu à se partager le marché en deux demi-
segment sur lesquels elles occuperont des positions 
centrales (étape 1) (Figure 1). Dans un deuxième 
temps, l’une d’elles deviendra plus gourmande et 
s’installera vraisemblablement à proximité de l’autre 
de manière à être à la fois proche de son marché et 
à capter une part du marché concurrent (étape 2). 
Ensuite, l’entreprise B se sentant menacée jouera à 
saute-mouton pour aller empiéter le marché de l’autre 
(étape 3) ce qui contraindra l’entreprise A à faire 
de même... On s’aperçoit qu’au bout d’un certain 
temps, les entreprises A et B se seront toutes les deux 
regroupées au centre du marché qui correspond en fait 
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au milieu du segment (XY).

II. LES TENTATIVES POUR MESURER LA 
PROXIMITÉ SPATIALE DES ACTIVITÉS

L’observation qualitative sur le terrain de regroupements 
d’activités n’est néanmoins pas souvent fi able étant 
donné que la capacité humaine à détecter et à interpréter 
les formes est limitée : des magasins qui apparaissent 
proches pour certains ne constituent qu’un phénomène 
aléatoire de voisinage pour d’autres (Finke, 1989 ; Hag-
gett, 1990). De nombreuses tentatives répertoriées par 
Brown (1992) ont été menées pour quantifi er le degré de 
dispersion spatiale des points de vente à la fois au sein 
et hors des agglomérations dans de nombreux pays tels 
que le Canada (Bouchard, 1973 ; S.L.J. Smith, 1985), 
la Grande-Bretagne (Sorenson, 1970 ; Sibley, 1975), 
l’Irlande (Parker, 1973 ; Brady, 1977), la Suède (Artle, 
1959), la Yougoslavie (Rogers, 1974), Israël (Shachar, 
1967), Singapour (Wing & Lee, 1980), l’Australie 
(Johnston, 1967), Hong Kong (Lee, 1979) ou le Japon 
(Okabe, Asami & Miki, 1985). La majorité de ces étu-
des ont remarqué que les commerces de détail avaient 
tendance à se regrouper au niveau des zones urbaines 
surtout en ce qui concerne la distribution de biens élabo-
rés comme les grands magasins, le prêt-à-porter féminin, 
à l’inverse des stations-service ou de certaines activités 
de services basiques.

Selon d’autres recherches comme celle de Davies à 
Coventry (1972), c’est principalement les commerces 

de même nature qui ont tendance à se concentrer dans 
l’espace : les magasins d’habillement ou les services de 
loisirs restent entre eux, cette règle n’étant néanmoins 
pas valable pour les magasins d’alimentation ou les 
magasins spécialisés. Malgré leur sérieux, ces analyses 
de localisation se contredisent quelquefois ce qui n’a pas 
été sans engendrer de nombreux débats académiques. 
Pour certains contradicteurs, le critère de localisation des 
activités se fonde essentiellement sur la concentration 
spatiale des consommateurs potentiels ou du pouvoir 
d’achat (Artle, 1959 ; Rogers 1969, 1974 ; Dacey, 
1972 ; Knox, 1981). Les commerces cherchent en effet 
à se positionner au plus proche de leurs clients et ne 
sont pas libres de choisir n’importe quelle localisation 
compte-tenu des contraintes d’emplacement. Un autre 
reproche porté sur ces études concerne leurs méthodolo-
gies inadéquates qui sont en l’occurrence le plus souvent 
l’analyse quadratique et la méthode des plus proches voi-
sins. L’analyse quadratique diffi cile à mettre en œuvre, 
compare la distribution des localisations par rapport à 
celle qui aurait été générée aléatoirement : les résultats 
de cette technique risquée sont malheureusement sujets 
à variation en fonction du découpage géographique 
retenu de l’aire d’analyse. La méthode des plus proches 
voisins consiste, quant à elle, en une mesure de l’écart 
d’une confi guration spatiale de points par rapport à une 
répartition aléatoire : le problème est que, selon l’étendue 
de la zone d’analyse, les mêmes distributions de points 
peuvent engendrer des mesures différentes de proximité 
spatiale et que la méthode est d’une manière générale très 
sensible aux effets de bord (Pinder & Witherick, 1972 ; 

Figure 1. Le principe de différenciation minimale (Brown 1992)
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de Vos, 1973 ; Roder, 1975 ; Brown, 1992). D’un autre 
côté, la majorité des études de proximité spatiale des 
activités n’ont porté que sur l’ensemble des magasins 
d’une ville ou d’une petite agglomération ou bien sur 
un échantillon restreint d’activités et n’ont donc qu’une 
validité locale sans pouvoir être généralisées (comme on 
l’a cependant fait) au niveau d’une région ou d’un pays. 
La question est également de savoir déjà si la décision 
de s’implanter dans une commune particulière corres-
pond ou non à la présence d’une autre activité. Ce n’est 
pas sans doute pas directement la seule présence d’une 
autre activité spécifi que concurrente ou complémentaire, 
qui pousse à cette nouvelle implantation mais aussi 
comme on l’a vu, le niveau du pouvoir d’achat local ou 
l’importance de la population. Ceci dit, les décisions 
de localisation sont souvent subjectives et empiriques 
(Hernadez, 1998 ; Clarke, Horita & Mackaness, 2002). 
Elles se fondent sur l’appréciation du manager qui va 
forger son opinion en « fl airant » l’ambiance d’une ville 
et en notant l’existence ou l’absence de concurrents ou 
de certains types de commerces dans un centre-ville.

Aussi, l’objet de cet article est de proposer une métho-
dologie permettant de mettre en évidence les liens de 
proximité spatiale des activités de commerce de détail 
et de service en utilisant la théorie des graphes et le 
calcul d’un indice spécifi que basé sur la théorie des 
ensembles.

III. MÉTHODOLOGIE DE CONSTRUCTION 
D’UN RÉSEAU DE COMPLÉMENTARITÉ SPA-
TIALE DES ACTIVITÉS

La nouvelle méthodologie proposée dans cet article 
s’inspire de la théorie des ensembles et de la théorie des 
graphes. Il est nécessaire de partir de préférence d’un 
découpage géographique en cellules (communes, iris ou 
éléments de grille) au sein desquelles sont répertoriées 
le nombre de chacune des activités étudiées.

La première étape consiste à mesurer le lien de proximité 
spatiale des activités prises 2 à 2 grâce au calcul d’un 
indice spécifi que. Ces calculs permettent de générer 
une matrice synthétisant les proximités spatiales entre 
les activités. Une deuxième étape consiste à représenter 
les activités sous forme d’un réseau formé de nœuds 
représentant les activités, liés par des arcs mesurant les 
proximités spatiales les plus fortes entre activités. Enfi n, 
dans une troisième étape, on peut dégager un premier 
groupe central d’activités possédant les liens spatiaux 
les plus intenses, les activités liées à ce groupe central 
avec des liens assez puissants et constituant un groupe 
secondaire, puis d’autres activités formant un groupe 
tertiaire liées aux activités du groupe secondaire…

Supposons que A et B représentent les ensembles des 

communes de localisation de deux activités dont on 
veut étudier la complémentarité en terme de localisation 
spatiale. Et défi nissons par :
n

A
 : le nombre de communes différentes d’implantation 

de l’activité A,
n

B
 : le nombre de communes différentes d’implantation 

de l’activité B,
n

A∩B
 : le nombre de communes différentes où sont im-

plantées à la fois les activités A et B.

Cherchons s’il existe un critère mathématique portant 
sur n

A
 , n

B
 et n

A∩B
 qui puisse indiquer la complémenta-

rité ou l’absence de complémentarité des implantations 
communales de A et de B. Celle-ci pourrait se traduire 
en remarquant que les deux activités sont complémen-
taires si le nombre de communes comportant à la fois 
l’activité A et l’activité B, n

A∩B
, est important par rapport 

au nombre de communes où est implantée l’activité 
A c’est-à-dire n

A
 et/ou n

A∩B
, est important par rapport 

au nombre de communes où est implantée l’activité B 
c’est-à-dire n

B
.

En effet, considérons les cas possibles suivants de com-
plémentarité entre les activités A et B :

- Sur la fi gure 2, n
A
 est important devant n

B
 et la majorité 

des communes où est implantée l’activité B comporte 
l’activité A donc l’activité A est complémentaire de 
l’activité B (la réciproque n’est pas vraie).

Figure 2. Complémentarité partielle ou unilatérale : A 
est complémentaire de B (mais pas l’inverse)

Le rapport est dans ce cas proche de 1 alors 

que le rapport est faible soit :

 ≈ 1 et ≈ 0

- Dans le cas où n
B
 est important devant n

A
 et la majorité 

des communes où est implantée l’activité A comporte 
l’activité B ce qui signifi e que l’activité B est complé-
mentaire de l’activité A, on a alors :

 ≈ 1 et ≈ 0
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- Si le nombre de communes d’implantation de A et de B 
est voisin et que l’on observe une bonne complémentarité 
entre les deux activités alors (Figure 3) :

n
A
 ≈ n

B
 ≈ n

A∩B

ce qui conduit à :  ≈ ≈ 1 

Figure 3. Complémentarité parfaite : A est complé-
mentaire de B et B est complémentaire de A

Ainsi, en résumé la complémentarité parfaite correspon-
dant à ce dernier cas est obtenue lorsque les deux activités 
ont approximativement le même nombre d’implantations 
et que les communes d’implantation coïncident et donc 
dans ce cas :

[  ≈ ≈ 1]  (1)

L’autre cas étant la complémentarité partielle (A est 
complémentaire de B ou B est complémentaire de A) 
qui se rencontre si :

[  ≈ 1 et ≈ 0 ] (2)
ou

[  ≈ 1 et ≈ 0 ] (3)

On peut établir à partir des remarques (1), (2) et (3) 
que c’est fi nalement la simple moyenne des rapports 

 et qui est susceptible de mesurer la

 complémentarité.

En effet, plus    est voisin de 1

 meilleure est la complémentarité entre les activités A 

et B.
Figure 4. Les activités A et B sont moyennement com-

plémentaires :  ≈ 0,5

Si ce rapport est proche de 0,5 alors les activités A et 
B sont susceptibles de se compléter mais dans un sens 
seulement (car leur nombre de communes d’implantation 
n

a
 et n

b
 n’est pas de la même importance) ou bien se com-

plètent assez moyennement si n
a
 est voisin de n

b
 comme 

représenté sur la fi gure précédente (Figure 4).

On remarque que si le nombre commun de commu-
nes d’implantation n

A∩B
 est faible alors le rapport 

 est bien proche de zéro quelles 

que soient les valeurs na et nb (pas de complémentarité 
de localisation dans ce cas) (Figure 5).

Figure 5. Faible complémentarité de localisation : 

≈0

Notre méthode consiste donc à calculer le rapport  

pour mesurer la complémentarité spatiale

entre les activités A et B, complémentarité qui sera d’autant 
plus parfaite ou meilleure que ce rapport est proche de 1.

En fait,  correspond à la probabilité de trouver
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l’activité B dans les communes où existe l’acti-

vité A et   est la probabilité moyenne de

trouver l’une des deux activités A ou B dans les 
communes où l’on rencontre l’autre activité B ou A.

Les résultats sont alors placés au sein d’une matrice 
de proximité des activités et modélisés sous la forme 
d’un réseau permettant de visualiser les liens spatiaux 
les plus forts.

Nous nous proposons d’illustrer cette méthodologie de 
conception d’un réseau de proximité spatiale des activités 
en l’appliquant au territoire français et en examinant les 
localisations exhaustives de 19 activités commerciales 
et de services de proximité afi n de savoir s’il existe un 
lien entre elles concernant le choix de leurs communes 
d’implantation.

IV. APPLICATION À LA CONSTRUCTION 
D’UN RÉSEAU DE COMPLÉMENTARITÉ SPA-
TIALE DES ACTIVITÉS

Notre champ d’analyse a porté sur une base de données 
actualisée (sous Access) rassemblant les 404 237 adres-
ses professionnelles exhaustives de 19 activités de vente 
et de services situées sur le territoire français dont, avec 
leur code APE entre parenthèses : Agences de Voyage 
(633Z), Agences d’Intérim (7820Z), Agences Immobi-
lières (6831Z), Assurance (672Z), Auto-écoles (8553Z), 
Avocats (6910Z), Boucherie-Charcuteries (4722Z), 
Boulangeries (1071C), Campings (5530Z), Cinémas 
(5914Z), Dentistes (8623Z), Epiceries (4711B), Police 
(8424Z), Hôtels (5510Z), Médecins (8621Z), Pharmacies 
(4773Z), Poissonneries (4723Z), Restaurants (5610A), 
Stations-service (4730Z) (Adresses tirées de la base de 
donnée CD Stratégie & Localisation comptant les adres-
ses de 137 activités et établie initialement par l’auteur du 
présent article en collaboration avec la société Articque 
France).

La présente recherche tient donc à établir si la présence 
de l’une de ces activités dans une commune induit ou 
non celle d’une autre parmi ces 19 activités citées, en 
évitant de préférence les méthodes statistiques d’analyse 
quadratique ou du proche voisin compte-tenu de leurs 
défauts déjà évoqués. On a volontairement considéré 
des services marchands et non-marchands pour mettre 
en évidence les éventuelles relations de proximité spa-
tiale entre des services payants et des services de base 
considérés comme étant plus ou moins gratuits comme 
les services publics de santé ou de sécurité.

On trouvera en annexe 1 le tableau rassemblant le calcul 
du nombre de communes comportant deux activités 

parmi les 19 étudiées (n
a∩b

), la part des communes com-
portant les deux activités A et B par rapport au total de 

celles comportant l’activité A (  x 100) (Annexe 

2) et l’indice général de proximité  

(  x 100 (Annexe 3). Ces résultats nous

 conduisent directement au tableau 1 qui fournit de me-
sure de la complémentarité spatiale des activités.

On remarque au travers de ce tableau qu’il existe en effet 
de fortes relations de complémentarité entre les activités 
et que le triplet boulangerie / médecin / restaurant tient le 
haut du pavé en affi chant une complémentarité voisine 
de 100 % ce qui signifi e que pratiquement dans chaque 
commune comportant une boulangerie, il y a aussi un 
médecin et un restaurant et réciproquement. Ensuite à 
un deuxième niveau de complémentarité un peu plus 

faible, on trouve pour  voisin de 90 %, les 
dentistes, boucheries

et hôtels, puis à un niveau encore inférieur les agences 
d’assurance, auto-écoles (86 %)...

Nous avons ainsi classé les activités en strates selon 
les relations de complémentarités plus ou moins fortes 
qui existent entre elles comme le montre la fi gure ci-
dessous. Pour faciliter sa représentation, ce réseau de 
proximité spatiale a été modélisé sous forme de cercles 
concentriques rassemblant les activités liées entre elles 
par des complémentarités similaires et décroissantes 
(Figure 6). 
On a donc mis en évidence :
- un premier cercle central composé des activités boulan-
geries, médecins et restaurants, la probabilité de trouver 
une activité alors que l’une quelconque des autres est 
présente étant de 95 %. Ces 3 activités forment le noyau 
autour duquel se regroupent les autres activités ;
- un deuxième cercle rassemble boucheries-charcuterie, 
dentistes, hôtels ;
- un troisième cercle : épiceries, cabinets d’assurance, 
auto-écoles ;
- un quatrième cercle : campings, stations-service, agen-
ces immobilières, pharmacies ;
- un cinquième cercle : poissonneries, avocats, agences 
de voyage ;
- un sixième cercle : cinémas, police, agences d’inté-
rim.

Il est remarquable de constater qu’à chaque niveau cor-
respondant à des tailles croissantes de commune, on a 
une relation transitive de même ordre entre les activités. 
Par exemple, la présence d’une boulangerie induit celle 
d’un médecin, celle d’un médecin induit l’existence d’un 
restaurant et une boulangerie indique la présence logique 



28 Jérôme BARAY

Tableau 1. Pourcentage des communes comportant des activités A et B par rapport au total 
de celles comportant l’activité A
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d’un restaurant. Les relations entre les professions d’un 
niveau et celle d’un autre niveau inférieur ou supérieur 

sont de même ordre :  est de 94 % entre 

l’un quelconque des éléments du premier niveau bou-
langerie / médecin / restaurant et l’un des éléments du 
second dentiste / hôtel / boucherie par exemple.

D’une manière générale, on remarque que :
1- plus l’activité est classée dans un cercle proche du 
centre, plus elle est complémentaire des autres activités 
du cercle (par exemple, boucheries-charcuterie, dentistes 
et hôtels du 2e cercle sont liés par une forte probabilité 
de présence) ;
2- néanmoins, les activités se regroupent prioritairement 
autour des activités des cercles les plus centraux, plus 
qu’autour des activités du même cercle. La présence 
dans une commune d’une telle activité rend en effet très 
probable la proximité d’autres activités appartenant à des 
cercles plus centraux (par exemple, les activités bou-
cheries-charcuterie, dentistes et hôtels [cercle 2] laisse 
présager la présence d’une boulangerie, d’un médecin et 
d’un restaurant [cercle 1] et la présence d’une poisson-

Figure 6.  Modélisation du réseau de proximité sous forme de cercles concentriques : les segments et fl èches 
montrent les liens de complémentarité entre les activités

nerie [cercle 5] est davantage liée à celle d’une épicerie 
[cercle 3] qu’à celle d’une pharmacie d’un cercle plus 
proche [cercle 4]) ;
3- par voie de conséquence, les activités les plus éloi-
gnées des cercles du centre sont parmi les plus indé-
pendantes des autres activités. Leur présence dans une 
commune est moins liée à celle d’une activité spécifi que, 
du moins parmi les activités étudiées (par exemple, 
police [cercle 6]).

On s’aperçoit que les activités les plus souvent com-
plémentaires sont souvent les commerces et métiers 
de proximité autour desquels se développent les zones 
urbaines : la boulangerie, le médecin, la boucherie, 
l’épicerie souvent situés à proximité de la mairie ou de 
l’église forment en effet en France le cœur des villages. 
Viennent ensuite les activités de service et les commerces 
qui s’implantent dans des villes ayant atteint une cer-
taine taille : auto-école, cabinet d’assurance, pharmacie, 
station-service. Enfi n, dans les communes encore plus 
développées se croisent commissariat de police, agence 
de voyage, avocat, cinéma, agence d’intérim...

Au-delà de la simple observation de la coexistence 
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d’activités au sein de communes, la mise en évidence 
d’un réseau de proximité spatiale entre certains métiers 
permet d’orienter le décideur vers des opportunités 
d’implantation commerciale. En effet, le simple fait 
de s’apercevoir que dans une commune donnée sont 
implantées une ou plusieurs autres activités d’un niveau 
alors qu’il manque une activité particulière appartenant à 
ce même niveau ou d’un niveau inférieur, est une bonne 
indication sur les possibilités d’ouverture d’un point de 
vente ou de service dans le secteur d’activité considéré. 
Ainsi, si l’on trouve par exemple dans telle commune 
une agence immobilière et une pharmacie (cercle 4) mais 
pas d’auto-école (cercle 3), cela signifi erait qu’il existe 
à cet endroit une réelle opportunité de création pour ce 
dernier métier.

V. LIMITES ET PERSPECTIVES

Cette recherche a cependant l’inconvénient de considérer 
les communes comme des entités autonomes bien sépa-
rées les unes des autres. Or, deux communes pourraient 
être si voisines que leurs activités pourraient aller jusqu’à 
se « toucher » alors qu’on les a prises comme éloignées 
dans notre étude. Ceci dit, la majorité des communes 
comportent toutes pour la plupart des centres suffi sam-
ment indépendants géographiquement pour que l’on 
puisse se permettre de considérer que leurs commerces 
respectifs soient à distance respectable sans entretenir 
une quelconque proximité spatiale.

À l’inverse, nous avons considéré les grandes villes sur le 
même plan que les villages, avec un centre-ville où toutes 
les activités sont rassemblées alors que bien souvent les 
grandes entités urbaines comportent plusieurs quartiers 
(presque plusieurs communes en une seule comme à 
Paris, Lyon ou Marseille). Ce dernier problème n’est pas 
gênant pour la recherche d’implantation par la méthode 
que nous avons suggérée plus haut étant donné que 
ces grandes villes possèdent en général déjà toutes les 
activités étudiées et ne constituent pas des opportunités 
d’implantation. D’autre part, le nombre de grandes villes 
est négligeable sur le total des 36 560 communes fran-
çaises qui ne comptent en moyenne que 1 562 habitants 
et l’analyse n’est donc pas faussée.

Ainsi, il reste intéressant malgré ces remarques, de 
détecter les opportunités d’implantation commerciale 
en regardant quelles sont les activités manquantes à 
l’intérieur des cercles comportant les activités déjà pré-
sentes dans les communes. Une des perspectives futures 
de recherche est donc d’établir une liste exhaustive des 
communes où l’on s’attendrait à voir une activité donnée 
compte tenu de l’existence d’autres activités moins stra-
tégiques (de niveau supérieur sur notre fi gure). Il est aussi 
intéressant de mesurer l’intérêt commercial de chaque 
emplacement en comptant le nombre d’activités de 

niveau supérieur implantées par rapport à l’activité man-
quante : on conçoit aisément par exemple que l’absence 
d’une boulangerie paraisse plus problématique dans une 
commune déjà bien développée où existe tout l’éventail 
des commerces que dans un village ne comptant qu’un 
médecin ou qu’un restaurant (des activités de niveaux 
inférieurs). Pour plus de précision, on pourrait égale-
ment prendre en compte non seulement la présence ou 
l’absence des activités mais aussi leur nombre et la taille 
des communes. Sans doute, l’importance de certaines 
communes justifi e-t-elle la création de deux activités 
de même type ou même plus. Enfi n, nous comptons 
étendre notre recherche au reste de la base de données 
des 137 activités en France (du CD Stratégie & Loca-
lisation) et si possible établir le même genre d’analyse 
pour d’autres pays européens : les villes françaises se 
centrent en effet sur les activités boulangerie / médecin 
/ restaurant ce qui n’est sans doute pas le cas pour les 
communes des autres pays d’Europe.

VI. CONCLUSION

La modélisation de la proximité géographique des acti-
vités commerciales et sa représentation sous forme d’un 
réseau facilitent considérablement l’interprétation des 
phénomènes de leur regroupement et de leur répartition 
sur un territoire. Il devient ainsi plus aisé de construire 
des groupes ou clusters d’activités intimement liées 
formant un tissu commercial local.

L’application de cette méthode aux 404 237 localisa-
tions de 19 activités a permis de montrer que celles-ci ne 
se répartissaient pas au hasard sur le territoire français 
mais qu’elles avaient tendance sinon à se regrouper, du 
moins à s’installer dans des communes identiques selon 
un ordre bien établi et presque pyramidal. À la base, on 
trouve le trio boulangerie / médecin / restaurant autour 
duquel s’établissent et se collent peu à peu d’autres 
activités en suivant toujours une certaine hiérarchie 
qui dépend sans doute le plus souvent de la taille de la 
commune dictant la densité locale des activités.

Le réseau d’activités complémentaires mis en évidence 
peut permettre de détecter les opportunités d’implanta-
tion au sein de communes qui présenteraient des anoma-
lies par rapport à ce réseau : il s’agit en effet dans cette 
optique de repérer les lacunes d’activité pour chaque 
commune au niveau des cercles concentriques modé-
lisant les rapports de complémentarité entretenus entre 
les différentes implantations commerciales. Dépassant 
le cadre méthodologique, l’objet de notre recherche 
future est d’établir une classifi cation des communes 
présentant des opportunités d’implantation pour 137 
activités professionnelles, un outil bien utile pour les 
commerçants indépendants, professions libérales ou 
réseaux de franchise permettant de visualiser clairement 
et immédiatement les localisations optimales par métier.
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