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Introduction 
 
Cet article est le dernier de la série mettant en lumière 
l’impact des nouvelles technologies sur le marketing-
mix. Ainsi, après avoir analysé les enjeux du produit, 
du prix et de la distribution, nous nous attaquerons à 
développer les aspects de la communication électroni-
que 2.  
 

Le but de cet article est de présenter        
la communication électronique sous        

l’angle de la communication marketing 
intégrée et de définir les atouts et 

l’utilisation des différents outils de la 
communication marketing. 

Précisons d’abord que la communication sur Internet 
ne se limite pas exclusivement à la publicité. Cet 
amalgame, utilisant les termes communication et pu-
blicité de façon interchangeable, est aussi un constat 
souvent fait dans le cybermonde. Une des explica-
tions est sans doute que la 
publicité électronique est 
la forme de communica-
tion électronique la plus 
visible par le grand public. 
Ainsi, le but de cet article 
est de présenter la com-
munication électronique 
sous l’angle de la communication marketing intégrée 
et de définir les atouts et l’utilisation des différents 
outils de la communication marketing.  
 
Bien que nous ne parlerons que des aspects tactiques 
de la communication, il convient de présenter la place 
de cette dernière dans la stratégie de marketing et de 
focaliser sur les dimensions étudiées ici. La figure 1 
de la page suivante reproduit le processus de la 
planification stratégique en marketing qui comprend 
la variable communication 3. Elle correspond à la di-
mension étudiée dans cet article, tout en mettant prin-
cipalement l’accent sur les outils de la communica-
tion. 
 
Il ne sera pas question de présenter les stratégies à 
proprement parler, mais bien plus de voir en détail les 

outils traditionnels et électroniques de la communica-
tion marketing intégrée utilisés par les entreprises.  
 

La communication marketing intégrée 
 
De la communication à la communication marketing 
intégrée, il n’y a qu’un pas, du moins semble-t-il. 
Pour définir le concept de communication, nous rete-
nons une définition se posant comme une référence en 
la matière et qui s’énonce comme suit : « La commu-
nication marketing est l’ensemble des signaux émis 
par l’entreprise en direction de ses différents publics, 
c’est-à-dire auprès de ses clients, distributeurs, four-
nisseurs, actionnaires, auprès des pouvoirs publics et 

également vis-à-vis de son 
propre personnel » 4. 
 
De son côté, la communi-
cation marketing intégrée 
est un concept d’importan-
ce qui a soulevé un grand 
intérêt au cours des der-

nières années. La désintégration des marchés de gran-
de consommation, la multiplicité des micro-marchés, 
la prolifération des nouveaux outils de communication 
et les modifications du comportement du consomma-
teur poussent l’entreprise à repenser son choix et son 
utilisation des outils de communication. Cette ten-
dance s’inscrit dans ce que l’on nomme la Commu-
nication marketing intégrée (CMI), et qui se définit 
comme suit : « IMC is a concept of marketing com-
munications planning that recognizes the added value 
of a comprehensive plan that evaluates the strategic 
roles of a variety of communication disciplines (for 
example general advertising, direct response, sales 
promotion and public relation)… and combines these 
disciplines to provide clarity, consistency, and maxi-
mum communication impact » 5.  
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Figure 1 – Processus de planification stratégique en marketing 
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Cette définition inclut implicitement la notion de pla-
nification stratégique et de coordination de divers 
outils de communication marketing propres à une 
entreprise. À la lumière des propos tenus lors de la 
définition de la communication marketing intégrée, il 
y a consensus pour dire que les principaux outils du 
mix de communication se composent de la publicité, 
de la promotion des ventes, des relations publiques, 
du marketing direct et de la force de vente 6.  
 
Il subsiste toutefois une mésentente lorsqu’il est 
question de l’Internet. S’il ne fait pas de doute qu’il 
se positionne comme le sixième outil, il n’en demeure 
pas moins qu’il est difficile à intégrer en raison de ses 
caractéristiques spécifiques : interactivité, intercon-
nectivité, instantanéité, variété des outils de commu-
nication qu’il couvre et remplace. 
 
Rares sont les auteurs ayant proposé une façon d’in-
tégrer Internet aux autres outils précédemment cités. 
Une de ces classifications fait état de trois façons 
d’intégrer Internet aux autres outils de communica-
tion :  

 comme un outil de bas niveau : dans ce cas, Inter-
net est à considérer comme un soutien aux activités 
traditionnelles de communication;  

 comme sixième outil à part entière : Internet est 
considéré sur le même pied d’égalité que tous les 
autres outils; 

 comme outil suprême de communication : Internet 
a préséance sur toutes les autres formes de commu-
nication. L’outil est utilisé en priorité avant tous les 
autres 7.  

 
En fait, si l’on y regarde d’un peu plus près, on cons-
tate que les outils de la communication traditionnelle 
ont tous leur pendant sur Internet. La figure 2 dresse 
le portrait des liens pouvant être établis entre les outils 
de communication traditionnelle et électronique.  
 
Les outils présentent des liens allant de la communi-
cation traditionnelle à la communication électronique. 
En fait, nous pensons que la communication électro-
nique ne remplace pas la communication tradition-
nelle : ces deux formes de communication se com-
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plètent, elles convergent. Dans cette situation, il exis-
te le double électronique de l’outil traditionnel. Par 
exemple, on retrouve les mêmes outils dans l’une ou 
l’autre des formes de communication : relations pu-
bliques dans le monde traditionnel et relations publi-

ques virtuelles dans le monde électronique, coupons 
traditionnels et électroniques, etc. Il s’agit ainsi d’une 
forme d’intégration puisque la plupart des outils tradi-
tionnels ont été incorporés dans Internet. 

 
Figure 2 – Les liens entre les outils des communications traditionnelle et électronique 
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Nous proposons ainsi d’explorer les quatre principaux 
outils de la communication marketing intégrée (publi-
cité, relations publiques, marketing direct et promo-
tion des ventes) afin de comprendre comment ils ont 
été incorporés dans la communication électronique, 
quelles entreprises les utilisent et dans quelle propor-
tion.  
 

Pour illustrer nos propos, nous nous sommes basés 
sur des études canadiennes et américaines. Pour ces 
dernières, les mêmes auteurs ont effectué des analy-
ses, en partie descriptives, afin de dresser le portrait 
de divers types d’entreprises et de secteurs d’activité. 
Ainsi, certains ont dressé le portrait de 100 détaillants 
ayant un site Web 8, tandis que la recherche de leurs 
collègues présente 152 détaillants de la base d’entre-
prises américaines Fortune 500 9. Pour les auteurs 
Canadiens, c’est une vaste étude à partir de données 
secondaires principalement qui a été effectuée de 
façon longitudinale auprès de plus de 5000 sites Web 
au Québec 10.  

Les outils de la communication  
marketing électronique 

 
La publicité électronique 
 
De façon traditionnelle, la publicité média est « la 
communication diffusée, après achat publicitaire, dans 
les grands médias (presse, télévision, radio, cinéma et 
affichage) » 11. Dans le cyberespace, cet outil joue le 
même rôle que dans le monde physique : il vise à atti-
rer l’attention, à fournir de l’information, à position-
ner une marque et, dans une moindre mesure, à inciter 
à l’essai et à pousser les consommateurs à l’action. 
Quoi qu’il en soit, il semble utile de préciser la par-
ticularité de la publicité sur Internet de la façon sui-
vante : « Certaines formes de publicité peuvent en 
effet être considérées comme de la publicité au sens 
où l’on l’entend traditionnellement dans les médias 
classiques. D’autres formes de publicité sont plus pro-
ches des outils du hors média et du marketing direct. 

Relations publiques, dossiers      
de presse, mécénat,… 

Relations publiques virtuelles, 
commandites de sites,… 

Marketing direct, catalogue, 
publipostage, circulaire,… 

Couponnage électronique, 
catalogues électroniques,… 

Jeux, concours, goodies (écran    
de veille, carte postale),… 

Promotion des ventes, jeux, 
concours, démonstrations,… 

Force de ventes : démonstration, 
conseil,… Démonstrations virtuelles 
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Enfin, il existe des formes de publicité sur Internet 
qui ne sont classables dans aucune des deux catégo-
ries précédentes. Internet engendre donc une nouvelle 
catégorie de publicité qui lui est propre » 12.  
 

 
 
Bien souvent, on entend par publicité Web des ban-
deaux dynamiques, parfois interactifs et visibles sur 
de nombreux sites d’information, des portails, des 
moteurs et des annuaires de recherche ou encore pré-
sents au sein des boîtes de courriers électroniques 
gratuits. Ces formes diverses ont évolué et se sont 
multipliées, donnant naissance aux bandeaux gratte-
ciel, aux boutons, aux îlots, voire aux « pop-up » et 
aux interstitiels. Le but avoué était le même : faire 
cliquer le consommateur pour l’attirer vers le site de 
l’annonceur par un lien hypertexte. Toutefois, avec le 
temps et l’apprentissage de l’internaute, le taux de 
clic a chuté, rendant désuètes ces formes de publicité 
pourtant encore fort présentes. L’autre désavantage 
est que, pour être efficaces, elles doivent cibler les 
bons consommateurs, et sur des périodes de temps 
bien définies. Comme le taux d’efficacité des ban-
deaux traditionnels avoisine les 0,5 %, il ne semble 
pas intéressant pour une petite entreprise d’investir 
dans cet outil, sauf si elle opte pour une personnali-
sation des messages affichés, auquel cas le taux de 
clic avoisine les 10 %.  
 

Toutefois, l’entreprise – même la PME – qui possède 
un site Web pourrait faire davantage de publicité en 
communiquant plus d’informations sur les produits, 
les prix ou la distribution, de même que de l’informa-
tion corporative. L’information sur produit peut com-
prendre plusieurs dimensions comme la marque, le 
logo et les caractéristiques du produit. Un site pure-
ment informationnel peut donc contenir ces éléments. 
Le tableau 1 reproduit les principales composantes de 
la variable publicité telle que définie par les auteurs 
des études mentionnées en introduction. Plusieurs 
constats sont à faire. Tout d’abord, on note, pour le 
Québec, une forte proportion d’entreprises, toutes tail-
les et tous secteurs confondus, disposant de leur logo 
sur leur site Web.  

D’autres formes de publicité sont plus 
proches des outils du hors média et         

du marketing direct. 

 
Par ailleurs, pour les États-Unis, les différences sont 
notables selon les secteurs d’activités. L’étude de 
2002 rapporte le constat auprès de manufacturiers, 
tandis que celle de 2003 se base sur les entreprises du 
commerce de détail. Une des explications que nous 
apportons est qu’un site Web est inutile pour une 
entreprise du commerce de détail s’il n’est pas tran-
sactionnel. Or, dans le commerce de détail, on trouve 
de nombreux petits détaillants, qui ont suivi la mode 
en bâtissant un site Web, mais avec un contenu par-
fois fort pauvre. De plus, ils distribuent souvent un 
grand nombre de produits de marques variées et nom-
breuses; il semble difficile de toutes les mentionner 
sur leur site Web. À l’inverse, pour les entreprises 
manufacturières, le site Web constitue une façon de 
trouver des partenaires d’affaires : se mettre en valeur 
est donc un atout.  

Tableau 1 – Synthèse des composantes de la publicité  
sur les sites Web des entreprises nord-américaines 

 
       

 Composantes 
Perry et 
Bodkin 
(2003) 

Perry et 
Bodkin 
(2002) 

Bégin et 
Boisvert 
(2002) 

Perry et 
Bodkin 
(2000) 

Griffith et 
Krampf 
(1998) 

Logos  31,9 % 92,0 % 83,5 % n.é. 13 n.é.  

Lignes de produits 17,0 % 58,0 % n.é.  n.é.  n.é.  

Pu
bl

ic
ité

 

Marques  8,9 % 29 % n.é.  n.é.  n.é.  

 

      

 
Les relations publiques 
 
Les relations publiques sont constituées par « l’en-
semble des moyens de communication utilisés par 

une entreprise pour créer un climat favorable dans les 
milieux avec lesquels elle est en rapport » 14. Leurs 
objectifs sont multiples, mais le principal est l’amé-
lioration de l’image de l’entreprise. Dans certains cas, 
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il s’agit également d’une amélioration de la notoriété 
de l’entreprise (lors du lancement d’un nouveau pro-
duit, par exemple), voire de créer un climat général de 
confiance.  
 
Elles représentent un ensemble de moyens utilisés par 
les entreprises pour créer un climat de confiance au-
près de leur personnel, dans les milieux dans lesquels 
elles sont en rapport et généralement dans le public en 
vue de soutenir leur activité et de favoriser leur déve-
loppement. À ce chapitre, les moyens les plus cou-
ramment utilisés sont les dossiers de presse, les com-
muniqués de presse, de l’information générale sur 
l’entreprise, les causes sociales soutenues par l’entre-
prise, le cours des actions, etc. Le tableau 2 dresse le 
portrait des composantes des relations publiques 
recensées dans diverses études auprès d’entreprises 
nord-américaines.  
 
Cette fois encore, les chiffres démontrent une certaine 
variété selon les outils des relations publiques. L’étu-
de auprès d’entreprises du commerce de détail montre 
des taux d’adoption assez élevés de ces outils, mais 
c’est aussi l’étude la plus récente parmi celles présen-
tées ici. Notons aussi que ces dimensions doivent être 
mises en contexte : il faudrait savoir quelles sont les 
cibles des sites Web, ces derniers s’adressant généra-
lement à différentes clientèles (consommateur final, 
investisseur, partenaires d’affaires, détenteurs d’en-
jeux), ce qu’aucune étude n’a mis en valeur.  
 

De plus, cette variable présente des outils de nature 
fort différente sur le plan de l’instantanéité. Alors que 
les rapports annuels ne sont déposés qu’une fois l’an, 
la cotation des actions nécessite une mise à jour en 
continu. Au Québec, certaines entreprises comme 
Bombardier (www.bombardier.com) mettent à jour, 
aux trente minutes, le cours de leurs actions. Cette 
composante est une véritable « épée de Damoclès » 
sur la tête des entreprises parce que l’incapacité de 
fournir une information viable jette un discrédit sur 
l’entreprise. 
 
Enfin, et mis à part la rubrique « information géné-
rale », les entreprises québécoises semblent accuser 
un retard par rapport aux entreprises américaines, dont 
les études ont été menées de façon antérieure et pos-
térieure à l’étude québécoise. Notons toutefois l’utili-
sation avant-gardiste de certains de ces outils, comme 
les communiqués de presse, utilisés efficacement par 
la PME Maax (www.maax.com), fer de lance dans les 
cabines de douche et les baignoires, ou encore le 
forum de discussion intégré à même le site Web. C’est 
le cas de l’entreprise de rénovation Réno-Dépôt 
(www.renodepot.com). Ce concept est innovateur 
puisqu’il crée une communauté virtuelle de passion-
nés, mais l’entreprise s’expose aux critiques et aux 
doléances des clients. C’est d’ailleurs ce qu’a vécu 
Volvo il y a plusieurs années, en décidant de fermer 
son forum de discussion à la suite de critiques du 
type : « Bon site Web, mais le toit ouvrant de ma 850 
fuit » 16. 

Tableau 2 – Synthèse des composantes des relations publiques  
sur les sites Web des entreprises nord-américaines  

 
       
 

Composantes 
Perry et 
Bodkin 
(2003) 

Perry et 
Bodkin 
(2002) 

Bégin et 
Tchokogué 

(2001) 

Perry et 
Bodkin 
(2000) 

Griffith et 
Krampf 
(1998) 

Information générale 
 n.é.  39,6 % De 9,3 % à 

67,5 % 15 22,74 % 67,2 % 

Information à desti-
nation des actionnaires 
 

51 % 35,3 % n.é.  15,88 % n.é.  

Information financière 
 34 % 30,9 % 2,4 % 11,55 % n.é.  

Cours des actions 20 % 19,6 % 1,4 % 10,11 % n.é.  
Revue de presse 38 % 20,5 % 2,5 % 8,66 % 54,69 % 
Rapports annuels 20 % 14,2 % 2,9 % 7,58 % 48,44 % 

R
el

at
io

ns
 p

ub
liq

ue
s 

Causes sociales 15 % 9,1 % 1,4 % 8,66 % 28,13 % 
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Le marketing direct  
 
Le marketing direct est un outil utilisé par un site 
Web d’entreprise. Certains considèrent d’ailleurs 
qu’Internet est un formidable outil de marketing di-
rect à lui seul, permettant la vente en ligne, la présen-
tation d’un catalogue de produits, le publipostage, etc. 
et ce, à coût moindre par rapport aux mêmes activités 
réalisées avec les outils traditionnels. La définition 
générale du marketing direct retenue est la suivante : 
« The total of activities by witch the seller, in effect-
ting the exchange of goods and services with the 
buyer, directs efforts to a target audience using one or 
more media (direct selling, direct mail, telemarketing, 
direct-action advertising, catalogue selling, cable TV 
selling, etc.) for the purpose of soliciting a response 
by phone, mail or personal visit from a prospect or 
customer » 17. 
 
Appliquée aux nouvelles technologies, cette défini-
tion du marketing direct inclut, entre autres, la vente 
en ligne, les circulaires électroniques, la notion de 
service à la clientèle, la présence d’adresses de cour-
rier électronique ou encore l’existence d’un catalo-

gue. Le tableau 3 résume les outils ainsi que leur de-
gré d’adoption.  
 
Encore une fois, on note une différence entre les étu-
des effectuées auprès des détaillants et celles des 
manufacturiers. Les premiers utilisent davantage les 
principaux outils tels que les catalogues, le courrier 
électronique et la mise en place d’un service à la 
clientèle. C’est avant tout leur activité qui les pousse à 
avoir recours à de telles pratiques, lesquelles sont le 
pendant de celles déployées dans la communication 
traditionnelle. La vente par catalogue est une forme de 
vente complémentaire, et le réseau Internet retrouve 
cet aspect. Toutefois, aucune des études mentionnées 
ici n’a pris en compte cette dimension. Le courrier 
électronique est le seul lien qui unit l’entreprise à son 
client pour une demande d’information, le règlement 
d’un litige, l’envoi d’une commande, etc. Quant au 
service à la clientèle, il se résume parfois, même sur 
un site Web, à un fiche préétablie ou un numéro de 
téléphone 1-800 pour rejoindre un préposé ! Il ne faut 
pas s’émerveiller devant un tel outil qui, bien souvent, 
n’est qu’un intermédiaire de plus entre le consomma-
teur et l’entreprise.  

 
Tableau 3 – Synthèse des composantes du marketing direct  

sur les sites Web des entreprises nord-américaines  
 

        
 

Composantes 
Perry et 
Bodkin 
(2003) 

Perry et 
Bodkin 
(2002) 

Bégin et 
Bois-vert 

(2002) 

Bégin et 
Tchokogué 

(2001) 

Perry et 
Bodkin 
(2000) 

Griffith et 
Krampf 
(1998) 

Catalogue 
électronique 
 

37 % 8,0 % 58,5 % 41,50 % 35,06 % n.é.  

Personnalisation 
du service 
 

n.é.  n.é.  n.é.  n.é.  38,96 % 85,80 % 

Adresses de cour-
rier électronique 
(contactez-nous) 
 

70 % 19,1 % n.é.  27 % 82,61 % 85,8 % 

M
ar

ke
tin

g 
di

re
ct

 

Service à la 
clientèle 22,0 % 8,0 % 49,7 % n.é.  n.é.  n.é.  

 

       

 

Pourtant, en bénéficiant des enjeux de l’Internet, le 
marketing direct pourrait s’enorgueillir de devancer 
les autres formes de communication. Les nombreuses 
informations recueillies sur le client lors de son passa-
ge sur le site Web, de même que celles divulguées vo-
lontairement par le client lors de participation à des 

concours, lors de demande d’échantillons, etc. consti-
tuent des bases de données utilisables par l’entreprise 
à diverses fins. 
 
En fonction de la valeur que l’on attribue à un client, 
la méthode des scoring (valeur) permet de filtrer les 
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informations de la base de données et de consacrer 
plus ou moins de temps pour lui vendre un produit ou 
lui proposer un service, et l’investissement en temps, 
argent et hommes ne sera pas le même selon les 
clients considérés.  
 
L’autre avantage est que cette technique s’apparente 
avant tout à du marketing stratégique et qu’elle per-
met de cibler les interlocuteurs clés d’une entreprise 
cliente. Ainsi, on peut s’adresser de façon différente 
et personnalisée au client, et surtout, l’entreprise y 
engage des efforts différents selon les clients : la rela-
tion est personnalisée. Ainsi, cette méthode s’appli-
que tout aussi bien aux entreprises clientes qu’aux 
consommateurs finaux.  
 
La promotion des ventes  
 
Deuxième outil en importance en termes d’utilisation 
par les entreprises, la promotion des ventes a sa place 
sur Internet où les outils traditionnels tels que les 
coupons, les jeux concours, les rabais ou la démons-
tration virtuelle se conjuguent à merveille avec les 
nouvelles technologies. La promotion des ventes se 
définit par Desmet (1992) comme suit : « L’ensemble 
des actions marketing, ponctuelles et ciblées, caracté-
risées par une offre et les médias associés (en émis-
sion et en réception) visant à la création de nouveaux 
comportements actuels d’agents et d’intermédiaires 
au sens large (prescripteur, acheteur, vendeur) contri-

buant à l’accroissement de la demande à l’entre-
prise » 18. 
 
Les buts de la promotion des ventes diffèrent toutefois 
quelque peu selon que l’on est une entreprise manu-
facturière ou un détaillant. Ainsi, pour ces derniers, 
les objectifs de la promotion des ventes consistent à 
distribuer de nouveaux produits, améliorer l’image de 
marque de produits existants, écouler des surplus d’in-
ventaire ou mettre en valeur des marques existantes. 
Pour parvenir à ces fins, plusieurs outils sont utilisés, 
sur les deux types de communication, notamment les 
rabais, les jeux concours, le couponnage, les échantil-
lons gratuits et les démonstrations en ligne pour la 
communication électronique. Cette composante non 
étudiée ici est l’apanage de certaines entreprises 
(Lands End) mettant en valeur leur avant-gardisme en 
utilisant les prouesses technologiques de certaines 
entreprises comme Mon Mannequin Virtuel (www. 
monmannequinvirtuel.com).  
 
Pour les autres composantes, le caractère passager de 
cette activité rend difficile toute mesure, si bien que 
les résultats présentés dans le tableau 4 sont à prendre 
avec précaution. Les données présentées ici ne sont 
qu’une photo prise à un moment de l’année et ne 
reflètent pas forcément le recours permanent à ces 
outils de communication. Quoi qu’il en soit, les outils 
les moins utilisés restent les cadeaux ou échantillons 
gratuits et le couponnage.  

 

Tableau 4 – Synthèse des composantes de la promotion des ventes  
sur les sites Web des entreprises nord-américaines 

 
       
 

Composantes 
Perry et 
Bodkin 
(2003) 

Perry et 
Bodkin 
(2002) 

Bégin et 
Boisvert 
(2002) 

Perry et 
Bodkin 
(2000) 

Griffith et 
Krampf 
(1998) 

Promotions 
générales 

 
20 % 39,4 % 1,5 % 35,14 % 32,8 % 

Cadeaux/échantil-
lons gratuits 

 
5,0 % 33,3 % 1,6 % 18,92 % 9,4 % 

Jeux concours 13 % 24,2 % n.é.  2,70 % 18,8 % Pr
om

ot
io

n 
de

s 
ve

nt
es

 

Couponnage 2,0 % 3,0 % n.é.  2,70 % 9,4 % 

 

      

 

Pour les premiers, il semble difficile de les intégrer au 
site Web de l’entreprise : en fait il s’agit plus d’une 

rubrique visant à faire la demande d’un échantillon 
pour tester le produit. Nous considérons qu’il est peu 
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utile sur un site Web de recourir à de telles pratiques, 
le consommateur ayant tout intérêt à aller se procurer 
le produit en question en magasin.  
 
Pour le couponnage, ni le secteur d’activité ni le 
temps ne permettent d’expliquer ce peu d’intérêt des 
entreprises pour son utilisation. Dans la pratique, cer-
taines grandes entreprises l’utilisent soit pour permet-
tre aux clients d’avoir un rabais sur un produit de 
marque maison (www.selectionmerite.ca), soit pour 
lui donner des points boni dans un programme de 
fidélité (www.iga.net). Dans certains cas, les coupons 
sont même envoyés par la poste après une commande 
en ligne (www.save.ca de Procter & Gamble). Il est 
probable que le peu d’intérêt de cet outil résulte aussi 
de la présence de sites Web spécialisés regroupant des 
coupons pour divers produits (www.publisac.ca, 
www.rabaistva.com, www.coupons.com,…). 
 

Les enjeux de la communication 
électronique pour les entreprises 

 
La panoplie d’outils de communication et de leurs 
composantes peut laisser bon nombre de dirigeants 
d’entreprise pantois, se demandant si leur site Web 
n’est pas désuet en raison du manque de certaines 
variables présentées ici. Il nous semble que la pénurie 
de ces outils n’engendre pas nécessairement des effets 
négatifs pour une entreprise. 
 
Bien souvent, le choix de certains outils est influencé 
par les pratiques en vigueur au sein du secteur d’ac-
tivité de l’entreprise. C’est d’ailleurs ce que les études 
américaines présentées ici démontrent. Dans un se-
cond temps, le choix des outils de communication est 
déterminé par la stratégie de communication elle-
même. Elle peut d’ailleurs se décomposer en plu-
sieurs étapes comme nous l’avons fait et, pour chacu-
ne d’elles, plusieurs questions doivent être posées 
pour être en mesure d’effectuer des choix : 
 
 les cibles : le dirigeant doit se poser la question 

suivante : quels sont les acteurs avec qui l’entre-
prise cherche à entrer en communication ? À partir 
de ce moment, le choix des outils est en partie dé-
terminé, et certains s’appliquent plus que d’autres. 
Les actionnaires seront intéressés par les rubriques 
des relations publiques; les consommateurs cher-

cheront, par exemple, des circulaires électroniques 
ou des coupons rabais;  

 
 le budget disponible : le coût de lancement d’un 

site Web peut être considérable mais, dans certains 
cas, l’entreprise peut être amenée à le gérer de 
façon autonome par la suite, ce qui est plutôt rare 
pour les outils de la communication traditionnelle;  

 
 les objectifs de l’entreprise : ils renvoient à ce que 

les spécialistes du marketing nomment les modèles 
de hiérarchie des effets; pour chaque niveau de ces 
modèles, des gestes tactiques (outils) sont à poser 
pour attirer l’attention du consommateur, susciter 
son intérêt, attiser son désir ou encore le pousser à 
l’action.  

 
Les entreprises qui respectent ces étapes pourront 
mieux bâtir leur stratégie de communication, qu’elle 
soit traditionnelle ou électronique, et les choix opérés 
seront adéquats et pertinents. Cette forme d’intégra-
tion des communications traditionnelles et électroni-
ques est plus que jamais vraie dans un environnement 
où l’on constate une multiplicité des outils de com-
munication, une évolution rapide des nouvelles tech-
nologies amenant leur lot de nouvelles façons de 
communiquer, une augmentation de la concurrence et 
une abondance d’informations à la disposition des 
clients.  
 
Il nous semble également que la communication soit 
une variable centrale du cybermarketing mix, et l’in-
tégration des autres (produit, prix, et distribution) est 
nécessaire, car elles se font toutes écho dans la com-
munication. À titre d’exemple, disons que le produit 
est présent sur les circulaires, dans les catalogues et 
les sites Web, le prix est annoncé dans les circulaires 
et la distribution peut se faire de façon électronique 
par le biais du site Web, un outil basique de la cyber-
communication marketing.  
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