
Créer et vendre 
autrement

Le développement durable a profondément bouleversé 
le contexte des entreprises. Firmes internationales et PME 
doivent désormais intégrer ce changement. Comment dès lors 
assurer la pérennité de l’entreprise ? Comment ré-inventer le 
marketing en l’inscrivant dans une perspective de long terme ? 
Comment trouver les bons leviers et rendre le marketing 
durable désirable ?

Fruit de dix années d’expérience dans l’accompagnement 
des entreprises dans l’élaboration de leur stratégie de 
développement durable, ce guide pratique répondra aux 
questions que se posent entrepreneurs et services marketing. 
Transformer l’essai du marketing durable dans son offre, réduire 
ses impacts tout en créant de la valeur, faire du développement 
durable un levier d’innovation, de solutions d’avenir et impulser 
le changement, oui, c’est nécessaire, joyeux et passionnant !

S’appuyant sur de nombreux cas d’entreprises qui ont réussi 
dans cette voie, l’auteure fait ressortir 7 clés de succès et plus 
de 50 initiatives inspirantes pour mettre en place une façon 
efficace de vendre des produits et des services plus durables 
pour tous.

Elizabeth Pastore-Reiss est fondatrice et directrice 
de Ethicity, Conseil en Marketing et développement 
durable. Diplômée de l’Institut d’Études Politiques 
de Paris et de l’École Supérieure de Commerce de 
Rouen, elle passe 8 ans au développement du Groupe 
Expansion, puis 10 ans à la tête de la filiale marketing 
relationnel du groupe Publicis : Publicis Dialog. Elle 
décide alors de mettre son savoir-faire marketing au 
service d’une consommation plus durable.
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Introduction

À NOUVEAUX ENJEUX DU MONDE… 

C’est un fait acquis : nos sociétés modernes sont en plein boule-
versement et il est plus que jamais nécessaire d’opérer un chan-
gement radical. Dérèglement climatique, pénurie des ressources
naturelles, pollutions diverses, érosion de la biodiversité mais
aussi augmentation du chômage en Occident, augmentation des
inégalités, remise en cause du modèle financier mondial et des
structures sociales face au vieillissement de la population… :
tous ces facteurs obligent à repenser le fonctionnement des
structures comme autant d’évidences quotidiennes.

Quels que soient les scénarios, nul ne peut vraiment savoir de
quoi demain sera fait. Va-t-on vers un renforcement de la gouver-
nance mondiale et des régulations appuyées par des accords
forts entre États ? S’oriente-t-on, au contraire, vers un scénario
où des communautés s’autonomisent, s’organisent à leur échelle
locale en profitant des réseaux sociaux ? Est-ce que les entre-
prises auront un rôle à jouer en prenant le relais d’États
défaillants ? Difficile à dire. On ne peut que conjecturer, formuler
des hypothèses et établir des probabilités en pariant sur les
courbes d’évolution actuelles, sans toutefois pouvoir prendre en
compte les ruptures qui ne préviennent jamais de leur arrivée.

… NOUVELLES ENTREPRISES

Alors il faut passer à l’action. Ne plus attendre pour changer, sous
peine de se retrouver inadapté aux paramètres du monde à venir.


