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MODULE 1 : LA RELATION COMMERCIALE ET LES UNITÉS COMMERCIALES 
 

CHAPITRE 2 : Le cadre de la relation commerciale. 
 

S42- La relation commerciale 
421- La relation commerciale et son 

Contexte 

 

* L’unité commerciale physique 

 

 

 

* La vente à distance et les unités 

commerciales « virtuelles » 

 
 
- Caractériser les unités commerciales « physiques » et 

leurs méthodes de vente. 

- Préciser les contraintes juridiques. 

 

- Définir la vente à distance. 

- Indiquer les principales caractéristiques de la vente à 

distance. 

- Préciser les supports et les médias utilisés. 

- Indiquer les contraintes légales. 

- Caractériser les unités commerciales « virtuelles ». 

- Montrer les évolutions et souligner la complémentarité 

« physique – virtuel ». 

 
 
I. Les notions de distribution et d’unités commerciales (UC). 
 

-  Distribuer des produits, c’est les amener au bon endroit, en quantité suffisante, avec le choix 

requis, au bon moment, avec les services nécessaires à leur vente. 

 

- Le circuit de distribution est l’ensemble des canaux de distribution impliqués dans le processus 

de commercialisation (du producteur au consommateur) d’un produit.  

  

 Il s’agit d’une notion proche de celle de réseau de distribution, le circuit désigne généralement la 

structure de distribution alors que la notion de réseau s’intéresse davantage aux individus 

(distributeurs, intermédiaires). On motive donc un réseau mais pas un circuit. 

 

- Le canal de distribution est la matérialisation du chemin suivi par un bien de son producteur au 

consommateur. On distingue généralement les canaux directs, courts et longs. L’ensemble des 

canaux utilisés forme le circuit de distribution d’un produit. 
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II. Les unités commerciales physiques. 
 

 

 

 

 

III. Les unités commerciales virtuelles et la vente à distance (VAD). 
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III. La complémentarité du physique et du virtuel 
 

 
 

 

 
Du multicanal à l’omnicanal : 
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Le terme de multicanal est généralement un raccourci pour marketing multicanal. Le multicanal 

désigne le phénomène d’utilisation simultanée ou alternée des différents canaux de contact pour la 

commercialisation des produits et / ou la relation client. 

Le multicanal permet de s’adapter aux volontés et comportements des clients et de développer le 

CA par client. Il peut également permettre de réduire les coûts de contact et de commercialisation. 

Le développement du multicanal impose pour l’entreprise de nombreuses contraintes : 

• Cohérence des messages et de la politique commerciale d’un canal à l’autre  

• Historisation et centralisation des contacts sur les différents canaux  

• Gestion de la pression commerciale et des complémentarités des canaux  

• Choix des canaux en fonction des préférences consommateurs  

• Formation des acteurs du front office 

 

La force d’une stratégie e-commerce réside dans la bonne compréhension stratégique de l’ensemble 

de l’univers multicanal, et notamment dans sa capacité à déployer une stratégie marketing globale 

(omnicanal) :  

• dans un Système d’Information 

• en digitalisant les points de vente 

• en contextualisant la relation à la marque de manière unifiée 

• sans remettre en cause les processus métier de l’entreprise, pour le traitement de ses stocks, 

ses livraisons, ses commandes, ses factures 

 

 
 

Pizza Hut est un exemple réussi de stratégie marketing multi-canal, intégrant les médias sociaux, 

comme les magasins, le Web et le mobile. 
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