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La marque Atout Vert est une 
gamme de nettoyants à usage 
professionnel : produits désinfec-
tants, nettoyants, détartrants, etc. 
Très efficaces, ces produits d’ori-
gine 100 % végétales, entièrement 
biodégradables, sont très peu 
nocifs, que ce soit pour l’homme 
ou pour la nature.

Créer l’événement
Pour faire connaître la marque, 
l’agence de communication 
d’Atout Vert réalise deux visuels 
exploités en plaquettes, pos-
ters, salons, publicités en presse 
spécialisée. Puis elle monte une 
conférence événement au Musée 
de l’Homme à l’occasion du Salon 

de l’environnement. Thème du 
colloque : pourquoi continuer à 
nettoyer avec des produits sales ?
Au cours de ce colloque, 
Alexandre Imbert, directeur de 
Quelle Santé magazine, fait la 
démonstration de l’innocuité des 
produits Atout vert : il boit un verre 
de produit désinfectant devant 

Pas facile d’émerger pour les marques vertes et les causes d’intérêt 
général. Surtout lorsque les moyens de communication manquent. 
Comment devenir visible pour une marque de nettoyants écologiques face 
à la puissance, dans les médias, des marques de Procter&Gamble, Henkel 
ou Lever ? Comment faire connaître sa cause quand on est une association 
sans grands moyens ? Certaines marques, entreprises, associations y 
parviennent, à condition de respecter quelques règles.

Gagner en 
notoriété…  
à moindre coût

par Alexandre Pasche  
et Sauveur Fernandez

directeur d’Eco&Co  
/ expert en produits verts  

et éco-innovation

10’

La marque de nettoyant 
écologiques Atout Vert a 
des moyens publicitaires 

limités. Elle n’a pas le 
choix : elle doit disposer 
d’un visuel fort et drôle 

si elle veut avoir de l’im-
pact et se faire connaître 

des professionnels.

er

Pour créer l’événement, 
Atout Vert a participé à 
la conférence « Pourquoi 
continuer à nettoyer 
avec des produits 
sales ? » organisée par le 
magazine Quelle Santé 
au Musée de l’homme à 
Paris en juin 2009.
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Les erreurs à éviter 

la salle incrédule. L’événement 
est repris par le journal Libération 
et par plusieurs publications spé-
cialisées en nettoyage industriel. 
Sans lourd investissement publici-
taire, Atout vert apparaît comme la 
marque de nettoyage écologique 
par excellence, au moins dans le 
milieu du nettoyage professionnel. 

La démonstration par 
l’exemple
Le CRAN, Conseil représenta-
tif des associations noires, lutte 

contre les discriminations à 
l’égard des personnes de couleur. 
Une des pratiques discriminantes 
est le contrôle d’identité au faciès 
pratiqué par la police française. 
Avec la collaboration d’un syn-
dicat de policiers sensibilisé à ce 
problème, le CRAN et Limite, son 
agence de communication, font 
venir des USA un sosie de Barack 
Obama. Celui-ci doit simplement 
faire son jogging dans le centre 
de Paris. Malgré sa ressemblance 
frappante avec Obama, malgré 

son accent américain et le fait 
qu’il affirme être le président des 
États-Unis, les policiers français 
l’arrêtent souvent sur son trajet 
pour le contrôler. La démonstra-
tion est faite : les personnes à la 
peau noire font l’objet de davan-
tage de contrôles que les autres. 
Le reportage est diffusé sur inter-
net et largement repris par la 
presse dans les jours suivants. 
Le CRAN accède à une nou-
velle notoriété. Le problème est 
désormais reconnu comme 

Oublier les règles fondamentales de communication et marketing, soit être militant 
avant d'être commercial

Ne pas être clair sur le nom, sur le type de produit ou service, sur ce qu'il 
apporte, par exemple choisir "Dupond-Durand" pour une marque de compléments 
alimentaires bio

Négliger le logo en se disant qu'il sera toujours temps de le refaire

Avoir un positionnement consensuel et généraliste, évitez des phrases type :  
"La terre, c'est important pour demain"

Se ruiner avec des pages de pub dans des magazines ou un écran à la télévision

Faire une plaquette et l'imprimer à des milliers d'exemplaires

Lancer des relations presse sans site internet

Remettre le site internet à plus tard puis négliger son référencement

Négliger les réseaux sociaux (YouTube, Facebook, Twitter) ou s'y lancer sans 
réflexion ; les outils sont gratuits, mais peuvent être "chronophages"

Durables communiquer
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d’importance, sans recourir 
à de la publicité avec de l’achat 
d’espace dans les mass-médias.
Ces deux exemples démontrent 
qu’il est possible de dévelop-
per sa notoriété et d’installer sa 
marque à condition de respec-
ter des règles simples et aussi 
d’avancer avec pragmatisme 
et bon sens. La créativité est 

importante. Le succès repose 
ensuite sur la pertinence des 
actions choisies, événemen-
tielles, relations presse, etc. Mais 
comme toujours, quelle que soit 
la promesse publicitaire, elle ne 
peut convaincre que si elle se 
fonde sur un produit ou un service 
responsable sur le plan environ-
nemental ou social.

Prendre conscience que les produits verts ou services d'intérêt général sont  
désormais légion

Avoir une vraie spécificité et la rendre désirable : « complément alimentaire à base de 
plantes des Cévennes », « association de consommateurs avec problèmes de peau 
dus aux cosmétiques conventionnels », etc.

Commencer par un nom de marque et une signature clairs décrivant ce qu'est le 
produit ou le service et ce qu'il apporte. Par exemple : « BioAlim - compléments 
alimentaires Bio » ou « Résistance à l'Agression Publicitaire »

Peaufiner le logo, packaging ; se débarrasser d'un logo moche coûte cher,  
mieux vaut en concevoir un beau dès le départ

Prendre la peine de rédiger un contenu argumentaire "maître" décrivant de façon 
désirable votre positionnement et vos atouts

Reprendre ce texte maître en l'adaptant à chaque fois légèrement sur le dossier de 
presse, le site internet, la plaquette et la pub éventuellement (4 à 8 pages maximum)

Réaliser le site internet en s'adressant à un vrai spécialiste (attention il doit s'agir d'un 
web designer avec des compétences à la fois artistiques et techniques… et non d'un 
simple technicien ou d'un simple graphiste)

Faire appel à une société de référencement pour être visible sur Google ou, mieux 
encore, former une personne de l'entreprise à ces techniques

Lancer ensuite un e mailing (publipostage électronique) couplé avec des relations 
presse et/ou un événement

éventuellement, et à condition d'avoir un concept publicitaire fort, acheter de la 
publicité mais uniquement dans des supports ciblés et en profitant si possible de 
tarifs de bouclage

Les actions 
durables 
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