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70% de vos commerciaux manquent leurs objectifs. Ce

n'est pas un problème de talent.

C'est un problème de système.
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excellence commerciale. Nous formons 6 000 commerciaux et managers
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30%
des commerciaux
atteignent leurs
objectifs.

70%
manquent leur quota. Pas
par manque de talent.

I
L E  V E R D I C T

La fracture
silencieuse.
Pourquoi vos équipes commerciales stagnent — et
pourquoi ce n'est ni une fatalité, ni un problème de
personnes.



A C T E  I  ·  L E  V E R D I C T

Le plafond de verre des 30%

Voici un chiffre que vous connaissez, mais que vous avez probablement intégré comme
immuable : seuls 30% des commerciaux atteignent ou dépassent leurs objectifs.

Ce ratio n'est ni nouveau ni propre à votre organisation. Il est stable depuis une décennie,
tous secteurs confondus. Il résiste aux plans de transformation, aux changements de CRM,
aux recrutements de « stars » et aux séminaires de rentrée. Il est le symptôme le plus
visible d'un dysfonctionnement que personne ne nomme : le modèle sur lequel repose
votre force de vente est structurellement incapable de produire de la performance
homogène.

Les 70% qui n'atteignent pas leur quota ne manquent pas de
motivation. Ils ne manquent pas de talent. Ils manquent de
système.

Pendant ce temps, une minorité d'organisations — le top 5% — affiche des résultats
insolents : 60 à 70% de leurs commerciaux au-dessus du quota. La tentation est de croire
qu'ils recrutent mieux. C'est faux. Ils organisent mieux.

C O N T R I B U T I O N  A U  R E V E N U  ·  É Q U I P E  D E  1 0 0  C O M M E R C I A U X

Les 30 premiers ≈ 50% du revenu

Les 70 suivants ≈ 50% du revenu

L E  S A V I E Z - V O U S   ?

Dans une équipe de 100 commerciaux, les 30 premiers génèrent autant de revenus que les 70
autres combinés. Le coût de cette asymétrie pour une ETI type se chiffre entre 2 et 5 millions
d'euros de manque à gagner par an.

B-FLOWER × MARVIN Acte I · Le verdict 04



A C T E  I  ·  L E  V E R D I C T

Les trois réflexes qui freinent le changement

Les directions commerciales voient les chiffres. Et elles cherchent logiquement des
explications dans les leviers qu'elles maîtrisent le mieux. Trois réponses reviennent
systématiquement — elles sont compréhensibles, mais souvent insuffisantes.

1 Premier réflexe : miser sur le recrutement.
C'est la réponse la plus intuitive : si les résultats ne suivent pas, c'est qu'on n'a pas les
bonnes personnes. Pourtant, on observe régulièrement que des profils très performants
dans une organisation peinent à reproduire leurs résultats dans une autre. Le turnover sur
les postes commerciaux dépasse régulièrement les 20 % par an (source APEC 2024). Ce
constat invite à se poser une question : et si le sujet n'était pas uniquement de recruter
mieux, mais aussi de mieux faire grandir ceux qui sont déjà là ?

2 Deuxième réflexe : investir dans les outils.
CRM, Sales Enablement, intelligence commerciale… Les investissements technologiques
ont été multipliés par trois en dix ans. Ces outils sont précieux pour mesurer et organiser.
Mais ils restent des instruments de pilotage : ils captent la réalité, ils ne la transforment
pas. D'autant que leur efficacité dépend de l'adoption par les équipes — or moins de 40 %
des commerciaux alimentent réellement leur CRM après la première année (source CSO

Insights et CRM.org 2026). L'outil seul ne suffit pas à déplacer le curseur de la performance.

3 Troisième réflexe : former une fois par an.
Le séminaire annuel a une vraie valeur : il crée de la cohésion, donne du sens, impulse une
dynamique. Mais les études convergent sur un point : sans mise en pratique rapide,
environ 80 % des compétences acquises en formation s'estompent en moins de 30 jours
(Ebbinghaus 1885, répliqué par Murre & Dros, PLOS ONE 2015). À 1500 euros par personne en
moyenne sur le marché (source CNFCE 2025), la question du retour sur investissement mérite
d'être posée — non pas pour supprimer ces temps forts, mais pour les compléter.

Ces trois leviers ne sont pas inutiles. Ils sont incomplets.

Et c'est peut-être là que se trouve la vraie question : si le talent, les outils et la formation
pris isolément ne suffisent pas, qu'est-ce qui différencie les organisations commerciales
qui tirent durablement leur épingle du jeu ? La réponse tient en trois ruptures.
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II
L E S  T R O I S  R U P T U R E S

Trois bascules
pour sortir
de l'instinct.
Ce qui distingue vraiment les organisations qui
surperforment ne tient ni au talent, ni aux outils. Cela
tient à trois ruptures de modèle.

1 De l'instinct au système

2 Du contrôleur au coach

3 Du séminaire au simulateur



R U P T U R E  1  ·  D E  L ' I N S T I N C T  A U  S Y S T È M E

Vos meilleurs commerciaux ont un secret.
Il ne tient pas au talent.

L'illusion du « bon commercial »

Il existe dans toutes les directions commerciales un mythe fondateur : celui du
commercial-né. Le « chasseur » naturel, celui qui « sent » les deals, qui improvise en
rendez-vous et qui signe là où les autres échouent. Ce mythe est le plus grand frein à
votre performance collective.

Quand on décompose les deals gagnés et les deals perdus — non pas sur la base des
récits que les commerciaux en font, mais sur l'analyse factuelle des interactions — les
variables discriminantes ne sont jamais relationnelles. Elles sont méthodologiques. Les
deals gagnés ont été mieux qualifiés. Les objections ont été traitées plus tôt dans le cycle.
Les interlocuteurs décisionnaires ont été identifiés dès la deuxième interaction. Le prix a
été abordé par le commercial, pas subi.

Vos top performers ne sont pas des surhommes. Ils ont trouvé, seuls et souvent
inconsciemment, un process qui fonctionne. La tragédie, c'est que ce process est enfermé
dans leur tête. Il n'est ni documenté, ni partagé, ni reproductible. Le jour où votre meilleur
commercial part, son « talent » part avec lui. Ce n'était pas du talent. C'était une méthode
non formalisée.

F A I T E S  C E  T E S T

Demandez à vos dix meilleurs commerciaux de décrire leur process de vente, étape par
étape. Vous obtiendrez dix réponses différentes. C'est exactement le problème. Vous n'avez
pas une force de vente. Vous avez cinquante indépendants qui partagent un logo.

B-FLOWER × MARVIN Acte II · Rupture 1 07



R U P T U R E  1  ·  D E  L ' I N S T I N C T  A U  S Y S T È M E

L'anatomie d'un process qui génère de la croissance

Un process de vente robuste n'est pas une bureaucratie imposée par la direction. C'est un
accélérateur. C'est la différence entre un pilote de chasse qui suit ses check-lists et un
commercial qui « sent » les opportunités.

Les organisations qui surperforment ont un point commun : chaque étape de leur cycle
de vente est définie par des critères vérifiables, pas par des impressions. Un deal ne
passe pas en « proposition » parce que le commercial « sent que c'est mûr ». Mais parce
que trois conditions factuelles sont réunies : le décideur économique a été identifié et
contacté, le budget a été confirmé verbalement, et les critères de décision sont
documentés.

Ce niveau de rigueur produit des résultats mesurables. Les organisations dotées d'un
process formalisé affichent un taux de signature supérieur de 15 à 20 points par rapport à
celles qui fonctionnent à l'instinct. Le temps nécessaire pour qu'un nouveau commercial
devienne autonome passe de neuf mois à quatre ou cinq, parce qu'il n'a plus besoin de «
trouver sa méthode » — elle existe déjà.

La résistance la plus fréquente vient des commerciaux seniors : « un process va me brider
». C'est l'argument du pilote qui refuse la check-list parce qu'il a « l'expérience ».
L'expérience n'empêche pas les erreurs systématiques. Elle les rend invisibles.

L E V I E R À  L ' I N S T I N C T A V E C  L E  S Y S T È M E

Qualification un commercial qui « sent » le deal
des critères appliqués
systématiquement

Prévision un écart de +/- 40% sur le forecast
un écart de +/- 10 à 15% grâce à des
jalons factuels

Intégration
neuf à douze mois pour être
autonome

quatre à six mois grâce au playbook

Coaching
des interventions sur les deals en
crise

un travail sur les comportements en
amont

B-FLOWER × MARVIN Acte II · Rupture 1 08



R U P T U R E  1  ·  D E  L ' I N S T I N C T  A U  S Y S T È M E

L'alignement comme ciment

Un process de vente, aussi rigoureux soit-il, ne vaut rien s'il flotte dans le vide
organisationnel. Le problème de la plupart des directions commerciales n'est pas
l'absence de process — c'est la déconnexion entre la stratégie décidée en comité de
direction et l'exécution réelle au dernier kilomètre.

Dans trop d'organisations, la chaîne de transmission ressemble à un jeu de téléphone : la
direction définit un positionnement, le marketing produit des supports, la formation
transmet des concepts, et le commercial en rendez-vous improvise avec ce qu'il a retenu.
À chaque étape, le message se dilue. À l'arrivée, le commercial ne sait pas expliquer en
deux minutes pourquoi son offre gagne face à la concurrence. Non pas parce qu'il est
incompétent, mais parce que personne ne lui a fourni une réponse claire, validée et
entraînable.

L'alignement n'est pas un vœu pieux formulé en réunion plénière. C'est un travail
d'ingénierie : s'assurer que le playbook commercial est la traduction exacte de la
stratégie, que les outils d'aide à la vente sont utilisables en face-à-face (et pas
seulement présentables en interne), et que chaque commercial, du junior au directeur de
comptes, parle le même langage face au client.

Quand cet alignement est en place, l'effet est immédiat. La préparation des rendez-vous
prend moins de temps parce que le cadre est maîtrisé. La confiance du commercial
augmente parce qu'il sait que sa méthode est robuste. Le manager peut coacher sur la
qualité d'exécution plutôt que de rattraper des erreurs de positionnement.

« Un système sans coach pour l'incarner reste un
document PDF que personne n'ouvre. »

C'est la transition naturelle vers la deuxième rupture.

B-FLOWER × MARVIN Acte II · Rupture 1 09



R U P T U R E  2  ·  D U  C O N T R Ô L E U R  A U  C O A C H

Votre meilleur closer est
probablement votre pire manager.

Le syndrome du « Super-Commercial »

Il y a un schéma de promotion qui se répète dans presque toutes les organisations
commerciales : le meilleur vendeur devient manager. C'est logique en apparence,
catastrophique en pratique.

Le meilleur vendeur a un réflexe pavlovien face à un deal en danger : il prend le relais. Il
entre en rendez-vous client, reprend la main, sauve le deal, signe. L'équipe applaudit. La
direction est rassurée. Et personne ne voit le poison lent que ce schéma injecte dans
l'organisation.

Quand le manager sauve le deal, le commercial n'a rien appris. Il n'a pas compris
pourquoi il bloquait. Il n'a pas développé la compétence qui lui manquait. La prochaine
fois qu'un deal similaire se présentera, il sera dans la même impasse — et le manager
devra de nouveau intervenir. Le cercle vicieux est en place : plus le manager sauve, plus
l'équipe dépend de lui, plus il est débordé, moins il a de temps pour faire ce qui créerait
réellement de la valeur — développer les compétences de ses commerciaux.

Le paradoxe est cruel : les managers les plus valorisés par leur direction sont souvent
ceux qui « sauvent » le plus de deals. C'est-à-dire ceux dont les équipes sont les moins
autonomes.

L E  T E S T  D E S  1 5  M I N U T E S

Combien de temps votre manager consacre-t-il au coaching
individuel chaque semaine ?
Si la réponse est inférieure à deux heures — et dans la majorité des cas, elle l'est — il n'est pas
manager. Il est pompier.

B-FLOWER × MARVIN Acte II · Rupture 2 10



R U P T U R E  2  ·  D U  C O N T R Ô L E U R  A U  C O A C H

Le coaching comme discipline de précision

Le coaching commercial ne se résume pas à une conversation informelle après un
rendez-vous raté. « Alors, comment ça s'est passé ? Qu'est-ce que tu aurais pu faire
différemment ? » — cette question, posée sans données objectives, produit
systématiquement la même réponse : une reconstruction narrative où le commercial
minimise ses erreurs et attribue l'échec à des facteurs externes.

Un coaching qui transforme la performance repose sur trois conditions.

1 L'objectivité.
Le manager doit fonder son coaching sur des faits observables, pas sur des impressions.
L'analyse des conversations commerciales — ce qui a été dit, dans quel ordre, avec quel
niveau de précision — permet d'identifier des patterns que ni le commercial ni le manager
ne voient à l'œil nu. Un commercial qui parle 70% du temps en rendez-vous « découverte »
ne pose pas assez de questions. Ce n'est pas un jugement. C'est une mesure.

2 La focalisation.
Un coaching efficace ne travaille pas sur « tout ce qui ne va pas ». Il identifie les deux ou
trois leviers qui auront le plus d'impact pour chaque commercial individuellement. L'un a
besoin de travailler sa qualification. L'autre, son traitement des objections prix. Un
troisième, sa capacité à engager le décideur économique. Le coaching générique (« soyez
plus à l'écoute ») est une perte de temps pour tout le monde.

3 La régularité.
Les équipes dont le manager consacre au moins la moitié de son temps au coaching
atteignent en moyenne 107% de leur quota. Celles dont le manager consacre moins de
20% de son temps au coaching plafonnent à 85%. La différence entre ces deux chiffres,
ramenée à une force de vente de 100 personnes, représente plusieurs millions d'euros.

107%
de quota — managers qui
coachent ≥ 50% de leur temps

85%
de quota — managers qui
coachent < 20% de leur temps

B-FLOWER × MARVIN Acte II · Rupture 2 11



R U P T U R E  2  ·  D U  C O N T R Ô L E U R  A U  C O A C H

Redonner du temps au manager

Si le coaching est si déterminant, pourquoi si peu de managers le pratiquent-ils
réellement ? La réponse est simple : ils n'en ont pas le temps. Le manager commercial
moyen passe plus de 60% de son temps en reporting, en réunions de pilotage, en gestion
administrative et en interventions directes sur les deals.

O Ù  P A S S E  L E  T E M P S  D U  M A N A G E R  C O M M E R C I A L  M O Y E N

Reporting · pilotage · admin · « sauvetages » — 60%+ Coaching < 20%

C'est ici que la technologie change la donne — non pas en remplaçant le manager, mais
en lui restituant son temps et en décuplant la précision de ses interventions. L'analyse
conversationnelle automatisée permet de détecter en quelques minutes ce qui prenait
des heures d'écoute : un commercial qui ne pose pas les bonnes questions en discovery,
un autre qui cède trop vite sur le prix, un troisième qui ne parvient pas à accéder au
décisionnaire.

La technologie ne fait pas le coaching. Le manager fait
le coaching. La technologie lui dit où regarder et lui
libère le temps de le faire.

B-FLOWER × MARVIN Acte II · Rupture 2 12



R U P T U R E  3  ·  D U  S É M I N A I R E  A U  S I M U L A T E U R

Vous ne laisseriez jamais un pilote décoller
sans simulateur. Pourquoi le faites-vous
avec vos commerciaux ?

La formation « One-Shot » est morte

Il faut dire les choses clairement : le modèle dominant de formation commerciale — le
séminaire annuel de deux ou trois jours — est structurellement incapable de produire de
la compétence durable. Non pas parce que le contenu est mauvais, mais parce que le
format ignore tout ce que nous savons sur l'apprentissage adulte depuis un siècle.

La courbe de l'oubli, documentée depuis les travaux d'Ebbinghaus, est implacable : sans
renforcement actif, 80% des savoirs acquis s'effacent en 30 jours. Votre séminaire de
septembre est une parenthèse. En novembre, il n'en reste presque rien.

L A  C O U R B E  D E  L ' O U B L I  —  R É T E N T I O N  A P R È S  U N E  F O R M A T I O N  P O N C T U E L L E

100% · jour 0

≈ 20% · jour 30

– 80% de compétences évaporées en un mois

Le séminaire annuel a une fonction. Elle est réelle et importante : créer de la cohésion,
impulser une dynamique collective, donner du sens. Mais confondre cette fonction avec le
développement de compétences, c'est confondre le discours du coach avant le match
avec l'entraînement quotidien.

L E  S A V I E Z - V O U S   ?

Une entreprise de 100 commerciaux investit en moyenne 200 000 euros par an en formation
présentielle. Si 80% de cet investissement s'évapore en un mois, ce sont 160 000 euros de «
capital compétences » qui disparaissent chaque année.

B-FLOWER × MARVIN Acte II · Rupture 3 13



R U P T U R E  3  ·  D U  S É M I N A I R E  A U  S I M U L A T E U R

L'athlète commercial

60%
Pilote de chasse
de son temps passé en
simulateur.

×100
Chirurgien
répète un geste avant le bloc
opératoire.

4h/jour

Musicien
consacrées aux gammes,
chaque jour.

Tous ces métiers ont compris une vérité que la vente refuse encore d'admettre : la
compétence est le produit de la répétition délibérée, pas de l'exposition ponctuelle.

Un commercial qui prépare un rendez-vous stratégique à 50 000 euros le fait seul, dans
sa voiture, vingt minutes avant d'entrer chez le client. Il « découvre » les objections en
temps réel. Il improvise sa réponse au concurrent mentionné pour la première fois. Il
tâtonne sur le prix parce qu'il n'a jamais répété ce scénario dans un cadre sécurisé.

Le concept est simple et pourtant révolutionnaire pour la plupart des organisations
commerciales : l'entraînement par simulation. Mettre le commercial face à des situations
réalistes — un prospect qui oppose une objection prix agressive, un concurrent qui vient
de baisser ses tarifs de 30%, un comité d'achat hostile — et le faire répéter jusqu'à ce que
la réponse devienne un réflexe. Pas une fois. Six, huit, dix fois.

Les résultats des organisations qui ont adopté ce modèle d'entraînement continu sont
sans ambiguïté. L'amélioration du taux de conversion se situe entre 20 et 25% par rapport
aux organisations qui s'appuient uniquement sur la formation ponctuelle. Le temps de
maîtrise d'une nouvelle technique de vente passe de six mois à six semaines. Et surtout, la
variance entre les commerciaux se réduit.

L'hybridation est la clé : le séminaire humain pour la cohésion
et la vision, l'entraînement quotidien sur simulateur pour la
compétence technique. L'un sans l'autre est incomplet.

+25% de conversion vs
formation ponctuelle

6 sem. pour maîtriser une
technique — vs 6 mois

B-FLOWER × MARVIN Acte II · Rupture 3 14



R U P T U R E  3  ·  D U  S É M I N A I R E  A U  S I M U L A T E U R

Mesurer pour entraîner : le cockpit de pilotage

La majorité des tableaux de bord commerciaux sont des machines à constater les
dégâts. Chiffre d'affaires réalisé contre objectif. Nombre d'opportunités dans le pipeline.
Forecast du trimestre. Ces indicateurs ont un point commun : ils mesurent le passé.
Quand vous lisez que le CA du trimestre est à 72% de l'objectif, il est trop tard pour agir.

Les organisations qui surperforment pilotent autre chose. Elles mesurent les indicateurs
qui prédisent le résultat avant qu'il ne se matérialise : taux de conversion entre chaque
étape du cycle, vélocité des deals, qualité de qualification, ratio discovery/closing par
commercial. Ces indicateurs de levier permettent de répondre à la seule question qui
devrait obséder un directeur commercial : quel commercial a besoin de quel
entraînement, maintenant ?

MARVIN ·  COCKPIT DE PILOTAGE — DÉTECTION DES AXES DE COACHING

Le cockpit de pilotage n'est pas un outil de contrôle. C'est un outil de diagnostic qui
alimente l'entraînement. Mesurer pour savoir quoi entraîner. Entraîner pour améliorer les
indicateurs. Améliorer les indicateurs pour prédire et piloter le résultat. C'est une boucle
— et cette boucle est le cœur de la troisième rupture.

B-FLOWER × MARVIN Acte II · Rupture 3 15
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III
L ' É Q U A T I O N

La performance
n'est pas un don.
C'est un produit.

× ×

Performance prévisible

R U P T U R E  1

Système
Un process formalisé et

aligné.

R U P T U R E  2

Coach
Un manager qui coache,

pas qui sauve.

R U P T U R E  3

Entraînement
La répétition délibérée par

simulation.

=



A C T E  I I I  ·  L ' É Q U A T I O N

Pourquoi les approches isolées échouent

Si vous avez lu jusqu'ici en vous disant « nous avons déjà un process » ou « nos managers
font du coaching » ou « nous avons mis en place une plateforme de formation », posez-
vous cette question : pourquoi le ratio 30/70 n'a-t-il pas bougé ?

La réponse est que chacune de ces approches, prise isolément, est nécessaire mais
radicalement insuffisante.

Process sans coaching

un document que personne n'applique. Le
playbook existe, il est bien fait, il a coûté six
mois de travail — et il dort dans un dossier
partagé.

Coaching sans process

une conversation sans cadre. Le manager a de
bonnes intentions, il donne des conseils
pertinents, mais chaque coaching est une
improvisation.

Entraînement sans mesure

du temps perdu. Le commercial s'entraîne,
mais sur quoi ? C'est comme envoyer un
athlète en salle de sport sans programme
personnalisé.

Cockpit sans entraînement

un diagnostic sans remède. Vous savez
exactement quel commercial bloque à quelle
étape — et vous n'avez aucun mécanisme pour
y remédier.

S × C × E
La relation entre ces trois éléments n'est pas additive. Elle est
multiplicative. Si l'un des trois facteurs est à zéro, le produit est
zéro.

B-FLOWER × MARVIN Acte III · L'équation 17



A C T E  I I I  ·  L ' É Q U A T I O N

Ce que produit l'intégration

Quand les trois ruptures sont opérées simultanément, les résultats sont d'une autre
nature. Non pas une amélioration incrémentale de quelques points, mais un changement
de régime.

30-35% →

50-60%

d'atteinte des
quotas, en 12 à 18
mois

 

÷2
le temps de ramp-
up d'un nouveau
commercial

±40% →

±10-15%

de prévisibilité du
forecast

 

-25 à 40%

de turnover sur les
postes commerciaux

Le premier facteur de fidélisation n'est plus le salaire !

L'étude Kactus et Harris Interactive en 2026 nous indique que les principaux facteurs sont :

1 L'autonomie dans son travail COMPÉTENCE

2 L'ambiance dans mon écosystème professionnel COLLECTIF

3 L'équilibre pro / perso CADRE

4 La rémunération HYGIÈNE

B-FLOWER × MARVIN Acte III · L'équation 18



·  L A  T E C H N O L O G I E  D A N S  L ' É Q U A T I O N

Le rôle de l'IA dans l'équation

Tout ce qui précède est vrai indépendamment de la technologie. Les principes — système,
coaching, entraînement — sont intemporels. Mais leur mise en œuvre à l'échelle d'une
organisation de 20, 50, 100 ou 500 commerciaux se heurte à une réalité : le temps humain
est contraint. Sans technologie, le modèle fonctionne — mais il repose sur des managers
surhumains, capables d'écouter chaque appel, d'analyser chaque interaction, de coacher
chaque commercial individuellement. Au-delà de dix commerciaux par manager, c'est
une fiction.

SIMULATION EN DIRECT ·  PERSONA IA ANALYSE CONVERSATIONNELLE D'UN RDV

L'intelligence artificielle ne change pas le modèle. Elle le rend possible à grande échelle.
L'analyse conversationnelle automatisée fait en quelques minutes ce qui prenait des
heures. L'entraînement par simulation avec des agents conversationnels permet un
volume de répétitions physiquement impossible en présentiel. Le cockpit de pilotage se
met à jour en temps réel.

L'IA ne remplace pas le manager. Elle lui donne des super-pouvoirs. L'IA ne remplace
pas la formation humaine. Elle la prolonge, la renforce et la rend mesurable. C'est ce
qui transforme un modèle théoriquement juste en un système opérationnellement
viable — la différence entre savoir ce qu'il faudrait faire et être en capacité de le faire.
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D I A G N O S T I C

La performance est
un choix organisationnel.

Chaque mois qui passe sans système intégré, ce sont des deals perdus par insuffisance
méthodologique, des heures de management gaspillées en pilotage à l'aveugle, et des
commerciaux compétents qui partent chercher ailleurs une organisation capable de les
faire progresser.

La question n'est pas de savoir si votre organisation a besoin de ces trois ruptures. La
question est de savoir lesquelles sont les plus urgentes.

L'Audit des 3 Ruptures 45 minutes

Nous proposons un diagnostic de 45 minutes avec l'un de nos consultants seniors pour
cartographier vos leviers de performance inexploités. Trois questions structurent cet
échange :

1 Votre process de vente est-il documenté, réellement appliqué par vos
équipes, et piloté par vos managers ?

SYSTÈME

2 Vos managers commerciaux consacrent-ils la majorité de leur temps au
coaching individuel de leurs équipes ?

COACH

3 Quel est votre mécanisme de renforcement des compétences entre
deux formations ?

ENTRAÎNEMENT

R É S E R V E Z  V O T R E  A U D I T

b-flower.com/performance-
commerciale

Prendre rendez-vous →

B-FLOWER × MARVIN Diagnostic · L'Audit des 3 Ruptures 20

https://www.b-flower.com/performance-commerciale/#contact
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L'excellence commerciale, infusée par 25 ans d'expertise
terrain et la technologie d'entraînement IA.

www.b-flower.com

www.ask-marvin.ai

La performance n'est pas
une question de chance
ou de talent.
C'est un choix d'ingénierie organisationnelle. Et
ce choix se prend maintenant.

Réserver ma démo Marvin → Échanger avec un conseiller

Une question ? Écrivez-nous à hello@ask-marvin.ai

https://www.b-flower.com/
https://www.ask-marvin.ai/
https://www.ask-marvin.ai/reserver-demo
https://www.ask-marvin.ai/contact
mailto:hello@ask-marvin.ai

