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Résumé 

 
Ce livre blanc explore la transformation des directions commerciales à l’ère de l’IA 
générative. Il défend une conviction forte ; l’intelligence artificielle ne remplace pas 
l’humain dans le commerce, elle en révèle les qualités fondamentales : intuition, 
discernement, relation, engagement. Dans un monde où les produits se 
standardisent mais où la confiance reste un facteur de décision, l’IA devient un levier 
puissant pour augmenter la performance humaine, sans la dénaturer.  
 
Loin du mythe d’un commerce “full IA” automatisé, ce livre montre comment les 
fonctions commerciales peuvent devenir plus stratégiques, plus fluides, plus 
incarnées, grâce à une bonne appropriation des outils génératifs. Il propose une 
vision à cinq ans d’un métier recentré sur sa valeur ajoutée : un commercial plus clair 
dans sa stratégie, plus autonome dans ses opérations, plus crédible dans sa 
communication, et mieux formé à travailler avec l’IA.  
 
Une nouvelle génération de directions commerciales émerge : augmentée, mais 
profondément humaine. 
 

Merwan Benlamine 
Associé 

Le Carpe Consulting 
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Le commerce de demain sera humain, et augmenté par l’IA 
 

L’IA ne remplacera pas l’humain: elle révèlera ce qui fait sa valeur 
 
Dans un contexte de transformation technologique accélérée, l’avenir du commerce suscite des 
fantasmes, des craintes, mais aussi des attentes très concrètes. L’intelligence artificielle 
générative, rendue accessible au grand public par des outils comme ChatGPT ou Mistral AI, est 
désormais perçue non plus comme un sujet de prospective, mais comme une réalité 
opérationnelle. Certains évoquent une disparition progressive des métiers de la vente, d’autres 
parient sur une hybridation profonde des compétences. Entre ces deux extrêmes, une certitude 
émerge : l’IA ne remplacera pas l’humain dans le commerce. Elle ne sait ni créer la confiance, ni 
incarner une vision, ni négocier une incertitude complexe. Ce que l’IA transforme en revanche 
radicalement, c’est le cadre de performance, la vitesse d’exécution, la capacité à transmettre et 
la forme des interactions. 
 
Le commercial de demain ne sera pas simplement un meilleur vendeur. Il sera un meilleur lecteur 
de contexte, un meilleur rédacteur, un meilleur scénariste de propositions, un meilleur 
ambassadeur de son entreprise. Cela exige une transformation non technologique, mais 
cognitive et culturelle. Et c’est sur ce terrain que l’IA générative, accessible, malléable et intuitive, 
crée une opportunité inédite : celle de permettre à toute organisation, même sans ressources 
techniques avancées, de renouveler profondément son approche commerciale. 
 

Vers une fonction commerciale augmentée par la pensée, la langue et intention 
 
Ce que l’intelligence artificielle transforme en profondeur, c’est la manière dont les fonctions 
commerciales produisent du contenu, formulent leurs intentions, préparent leurs actions et 
partagent leur savoir. Dans un monde où les cycles de vente s’étirent, où les interlocuteurs se 
multiplient, et où les attentes clients se polarisent entre autonomie et conseil, il devient 
stratégique de pouvoir rapidement tester une argumentation, personnaliser un message, 
synthétiser une information, formaliser une offre. L’IA générative permet cela, et elle le permet à 
grande échelle, sans coût marginal, sans infrastructure, sans rupture organisationnelle. 
 
Ce basculement n’est pas anodin. Il dessine une nouvelle frontière entre les vendeurs de valeur 
et les vendeurs de commodité. Ceux qui seront capables d’enrichir leur posture par une maîtrise 
habile du langage, du récit, de la structuration des idées, verront leur rôle renforcé. Les autres, 
dont l’intervention se résume à une transmission d’information ou une relance générique, seront 
mécaniquement déclassés par des solutions plus rapides, plus précises, plus cohérentes. 

Cinq ans pour refonder la fonction commerciale autour de ses forces essentielles 
 
Notre vision à cinq ans n’est donc pas celle d’un remplacement, mais d’un renversement. Les 
organisations commerciales doivent se réinventer non pas contre l’IA ou en étant substituée par 
celle-ci, mais avec elle, en s’appuyant sur leurs talents humains : l’écoute, le discernement, la 
créativité, la relation. C’est à partir de ces forces humaines, augmentées par des outils génératifs 
maîtrisés, que les directions commerciales pourront redéployer leur utilité, leur efficacité, et leur 
désirabilité. 
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Une stratégie commerciale augmentée, pensée, formulée et ajustée en 
continue 

La stratégie commerciale n’est plus un document, c’est une conversation 
permanente 
 
Dans les cinq prochaines années, la fonction commerciale ne pourra plus se permettre de 
déployer des stratégies figées, bâties une fois par an dans un plan d’action descendant. Les 
marchés sont devenus mouvants, les clients changent plus vite que les organisations, et les 
attentes envers les forces de vente se déplacent vers une exigence de pertinence immédiate. 
Face à cela, la stratégie commerciale devra devenir une mécanique vivante, alimentée par les 
signaux faibles du terrain, itérative dans sa mise en œuvre, mais solide dans ses fondations. 
 
L’IA générative joue ici un rôle central : non pas en remplaçant l’analyse ou la décision, mais en 
permettant aux équipes de clarifier rapidement leurs intentions, de structurer leurs hypothèses, 
de tester des scenarii sans attendre la validation d’un outil complexe ou le retour d’un service 
support. Elle transforme la stratégie en un langage partagé, plutôt qu’en un livrable réservé à un 
cercle restreint. À l’avenir, une direction commerciale capable de traduire sa stratégie en récits 
mobilisateurs, en argumentaires alignés, en matrices de décision claires aura un avantage 
majeur. Elle évitera la dispersion, la confusion, l’alignement superficiel. 

Formuler vite, tester mieux, ajuster en continu 
 
Avec les outils actuels d’IA générative, il devient possible d’explorer en quelques heures 
plusieurs options stratégiques crédibles : formaliser des priorités par segments, rédiger des 
promesses commerciales par cible, scénariser des actions de conquête ou de fidélisation. Ces 
livrables ne sont pas des documents de fin de projet, mais des objets de dialogue, conçus pour 
être enrichis, challengés, appropriés par les équipes. La valeur ne réside pas dans leur 
“exactitude”, mais dans leur capacité à structurer la pensée, à faire émerger des questions, à 
accélérer les arbitrages. 
 
Ce changement de temporalité est fondamental. Il ne s’agit plus de viser la perfection 
conceptuelle, mais la fluidité stratégique : pouvoir en permanence réajuster un cap, 
repositionner une offre, reformuler une proposition de valeur. Dans ce contexte, l’expertise 
humaine du consultant devient centrale : non pas pour produire des chiffres ou des modèles 
complexes, mais pour poser les bonnes tensions, identifier les nœuds de choix, saisir les lignes 
de force à faire émerger. 

La stratégie redevient un art d’alliance entre pensée, langage et exécution 
 
À cinq ans, les directions commerciales performantes seront celles qui auront réussi à replacer 
la stratégie au cœur du quotidien. Non pas comme une injonction venue d’en haut, mais comme 
un espace d’alignement continu entre l’ambition de l’entreprise, le terrain des ventes, et les 
attentes du client. L’IA générative permettra de produire en temps réel les supports, les 
synthèses, les argumentaires nécessaires à cette cohérence permanente. Mais elle ne le fera pas 
seule. Ce qui fera la différence, c’est la capacité à articuler la puissance de l’outil avec une 
intelligence humaine capable de piloter les paradoxes, d’assumer les choix, et d’orchestrer les 
ressources autour d’une vision claire. 
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Organisation commerciale : Des équipes recentrées, spécialisées, coordonnées 

Fin de l’équipe commerciale “à tout faire” : place à la clarté des rôles 
 
Dans les années à venir, les directions commerciales ne pourront plus faire l’économie d’une 
réflexion structurelle sur l’organisation de leurs équipes. Le modèle du commercial généraliste, 
responsable de l’intégralité du cycle de vente – prospection, qualification, démonstration, 
closing, fidélisation – montre déjà ses limites. Il est coûteux, peu prévisible, et génère un mal-être 
croissant parmi les forces de vente. De nombreuses études, confirmées par les retours du terrain, 
montrent que les meilleurs profils commerciaux ne souhaitent plus être des hommes-orchestres 
mais des contributeurs experts, intégrés à des dispositifs cohérents, focalisés sur ce qu’ils font de 
mieux. 
 
À horizon cinq ans, les organisations commerciales les plus performantes seront celles qui auront 
réussi à clarifier les rôles au sein de leurs équipes : chasse, nurturing, closing, suivi client, 
contenu… Cette spécialisation ne doit pas être perçue comme un cloisonnement, mais comme 
un gage d'efficacité et de bien-être. Elle permet de fluidifier les processus, de mieux mesurer la 
performance, et surtout de libérer les commerciaux de tâches pour lesquelles ils ne sont ni 
formés, ni motivés. 

L’IA générative comme levier d’autonomie organisationnelle 
 
Dans cette évolution vers plus de clarté et de spécialisation, l’IA générative joue un rôle essentiel. 
Elle permet à des fonctions intermédiaires, comme les commerciaux sédentaires, les SDR ou les 
responsables comptes, de produire rapidement des supports professionnels, des réponses 
argumentées, des scripts de qualification, des comptes rendus exploitables. Ce n’est plus la 
hiérarchie ou les équipes support qui dictent le rythme : c’est la capacité des collaborateurs à 
s’appuyer sur un assistant rédactionnel intelligent pour avancer avec plus d’autonomie. 
 
Cela ne nécessite ni projet IT, ni investissement lourd, ni changement d’outil. Il suffit de former 
les collaborateurs à mieux formuler leurs besoins, à utiliser des prompts efficaces, à relire et 
adapter le contenu généré. Cette autonomie dans l’usage de l’IA ne remplace pas le 
management commercial. Elle le soulage. Elle permet aux managers de sortir du micro-contrôle, 
pour se concentrer sur la montée en compétence, la coordination, l’animation. 

Vers une organisation plus transversale et apprenante 
 
Enfin, l’évolution de l’organisation commerciale passera par une meilleure circulation des savoirs, 
des expériences et des contenus. Trop souvent, les entreprises disposent de ressources internes 
sous-exploitées : des cas clients convaincants, des mails bien formulés, des objections finement 
traitées… mais qui restent dans la tête ou la boîte mail d’un collaborateur. L’IA générative peut, 
si elle est bien utilisée, accélérer la formalisation, la capitalisation et le partage de ces ressources. 
Elle permet de rendre “documentable” l’expérience commerciale sans recourir à une équipe 
dédiée à la production de contenus. 
 
Ainsi, à cinq ans, l’organisation commerciale ne sera pas forcément plus grande, ni plus 
digitalisée. Elle sera plus lisible, plus fluide, et plus auto-apprenante. La performance viendra 
moins de la pression que de la coordination. Moins du reporting que de la capacité à transformer 
chaque expérience en actif collectif. 
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Marketing : affirmer son influence à travers une parole incarnée et outillée 

Le marketing devient le bras armé de la relation, pas seulement de la visibilité 
 
La fonction marketing, trop souvent cantonnée à la production de supports, à la gestion de la 
charte ou à l’organisation d’événements ponctuels, est en train de muter. Dans les cinq 
prochaines années, sa responsabilité première ne sera plus seulement de créer de la notoriété 
ou de générer des leads, mais de créer les conditions d’une relation commerciale fluide, 
cohérente, et crédible. Face à des acheteurs surinformés, autonomes et sceptiques, les directions 
commerciales auront besoin d’un marketing capable d’orchestrer une parole claire, 
différenciante, continue, et surtout incarnée. 
 
Ce marketing-là ne repose pas sur la multiplication des campagnes, ni sur l’automatisation des 
tunnels. Il repose sur une capacité à produire du contenu utile, lisible, personnalisé, capable de 
soutenir la crédibilité des commerciaux dans leurs interactions. Il ne s’agit plus de “communiquer 
à la place” des vendeurs, mais de les équiper pour mieux communiquer eux-mêmes. Le 
marketing devient alors le garant de la qualité du message, de la cohérence du ton, et de 
l’adéquation entre la promesse faite et l’expérience délivrée. 

L’IA générative comme studio embarqué au service des équipes terrain 
 
Dans cette perspective, l’IA générative change la donne. Elle permet au marketing – même avec 
peu de moyens – de produire rapidement des supports de communication sur mesure : fiches 
cas clients, posts LinkedIn, e-mails de relance, argumentaires par secteur, landing pages, scripts 
de webinaire, vidéos explicatives. Sans agence, sans direction artistique, sans délai de 
production. L’enjeu n’est pas de remplacer les créateurs de contenu, mais de donner à chaque 
marketer et chaque commercial la capacité de devenir producteur de valeur narrative, en temps 
réel. 
 
Cette approche ne nécessite ni plateforme technique complexe, ni CRM intégré. Ce qu’elle 
exige, en revanche, c’est une rigueur dans le positionnement, une clarté éditoriale, une capacité 
à guider la machine par des consignes précises. L’expertise humaine ne disparaît pas : elle se 
concentre sur la vision, le cadrage, l’exemplarité. Ce qui change, c’est la réactivité. Ce qui 
s’améliore, c’est la pertinence. Et ce qui s’installe durablement, c’est une capacité collective à 
produire du sens. 

Faire du marketing un levier d’alignement, pas un centre de coûts 
 
Enfin, à cinq ans, la contribution stratégique du marketing se mesurera à sa capacité à créer un 
alignement fort avec les ventes. Cela suppose d’abandonner le mythe du “lead marketing” livré 
clé en main, au profit d’une culture du co-pilotage : le marketing ne fournit pas des prospects, il 
construit des récits, structure des angles d’approche, prépare le terrain pour des conversations 
unitaires et utiles. Il devient partenaire de la conquête et du développement, non pas par 
automatisation, mais par intelligence narrative et agilité éditoriale. 
 
Dans un monde saturé de messages, les directions commerciales qui réussiront seront celles qui 
auront su faire de leur marketing une force d’incarnation, d’accélération et de confiance. Une 
fonction capable de penser en termes de relations, pas seulement de campagnes. Et une 
fonction qui aura su prendre en main les nouveaux outils génératifs pour amplifier l’impact de 
chaque prise de parole, de manière alignée, crédible et engageante. 
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Opérations commerciales : fluidifier l’exécution, recentrer l’énergie, structurer 
le temps utile 

Revaloriser l’opérationnel dans une logique de précision et d’impact 
 
Pendant longtemps, les opérations commerciales ont été considérées comme l’arrière-boutique 
de la vente. On y rangeait le reporting, les outils CRM, les plans de relance, les campagnes 
d’appels et les tâches dites “non nobles” du métier. Pourtant, c’est là que se joue aujourd’hui une 
bonne part de la performance. Dans un environnement où les directions commerciales doivent 
faire plus avec moins, la manière dont on structure le travail quotidien, dont on accompagne les 
équipes dans l’exécution, et dont on articule les actions commerciales avec les objectifs 
stratégiques devient un facteur différenciant majeur. 
 
À cinq ans, les directions commerciales les plus efficaces seront celles qui auront su développer 
une culture opérationnelle intelligente. Cela ne signifie pas plus de procédures, ni plus d’outils, 
mais plus de clarté, plus de rythme, plus de discernement dans les priorités. L’IA générative 
devient ici un allié discret mais puissant : elle ne pilote pas les opérations à votre place, mais elle 
facilite leur préparation, leur formalisation, leur mise en action. 

Simplifier, outiller, recentrer : la promesse opérationnelle de l’IA générative 
 
Grâce à l’IA générative, il devient possible pour les équipes commerciales de générer en 
quelques secondes un e-mail de suivi, une synthèse de réunion, une réponse argumentée à une 
objection client, un plan d’attaque commercial sur un compte stratégique ou un script de prise 
de contact par téléphone. L’enjeu n’est pas d’automatiser sans discernement, mais de libérer du 
temps cognitif, d’éviter les blocages liés à la page blanche, de permettre aux commerciaux de 
se concentrer sur les moments d’interaction où leur valeur humaine fait la différence. 
 
Cette capacité à produire à la volée des contenus opérationnels fiables transforme 
profondément la manière dont les managers pilotent leurs équipes. Ils ne sont plus là pour 
valider chaque mot, mais pour accompagner les choix, prioriser les actions, faire monter les 
équipes en compétence. L’IA devient un levier de simplification, un outil de pré-exécution. Elle 
structure sans rigidifier. Elle accélère sans désincarner. 

Faire des opérations un terrain d’apprentissage, pas un empilement de tâches 
 
Dans les prochaines années, l’excellence opérationnelle ne sera plus une affaire de volumétrie 
ou d’intensité. Elle reposera sur la capacité à transformer chaque action en apprentissage, 
chaque interaction en ressource. L’IA générative peut jouer ici un rôle d’appui : en facilitant la 
documentation des cas clients, la capitalisation sur les objections, la transmission d’expériences, 
elle contribue à bâtir une culture opérationnelle apprenante. 
 
Les directions commerciales qui réussiront ne seront pas celles qui feront le plus d’appels ou de 
rendez-vous, mais celles qui sauront connecter l’action au sens, le quotidien à la stratégie, l’effort 
au plaisir de faire bien. Et cela suppose de repenser l’opérationnel non pas comme une charge 
à minimiser, mais comme un levier de valeur à organiser. 
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Formation et coaching : élever les compétences et augmenter les pratiques 
IA. 

Former avant de transformer : le socle oublié des directions commerciales 
 
À l’horizon des cinq prochaines années, une conviction s’impose avec de plus en plus 
d’évidence : il n’y aura pas de transformation commerciale durable sans un investissement 
massif et structuré dans la formation. Ce n’est pas une option, ni un “plus” RH. C’est un 
impératif stratégique. Car si les outils changent, si les attentes des clients évoluent, si les 
organisations se réorganisent, les pratiques, elles, restent ancrées dans les routines. Et rien ne 
change vraiment si l’on ne prend pas le temps, individuellement et collectivement, de réfléchir 
à ce que l’on fait, pourquoi on le fait, et comment on pourrait le faire mieux. 
 
Former, dans ce contexte, ce n’est pas transmettre un savoir figé. C’est créer des espaces de 
décodage, de reformulation, de mise en perspective. C’est permettre à chacun de prendre du 
recul sur sa posture commerciale, sur sa relation au client, sur sa manière de s’exprimer, de 
convaincre, de tenir un cycle long. C’est, enfin, intégrer des outils comme l’IA générative non 
pas comme des solutions toutes faites, mais comme des instruments à apprivoiser et à 
questionner. 
 
La force de l’IA générative en formation, c’est qu’elle permet d’individualiser l’apprentissage 
sans infrastructure complexe. Elle peut simuler des objections, aider à structurer un 
argumentaire, proposer des contrepoints, reformuler un pitch. Elle donne aux apprenants un 
miroir dynamique, disponible à tout moment, pour tester, s’entraîner, améliorer. Elle ne 
remplace pas la pédagogie, mais elle l’enrichit, en rendant chaque session plus interactive, 
plus concrète, plus centrée sur la mise en pratique. 

Travailler avec l’IA : une compétence clé du nouveau métier commercial 
 
Ce que l’IA générative exige, c’est une nouvelle forme de littératie professionnelle : apprendre 
à structurer ses pensées pour les exprimer clairement, à dialoguer avec une machine qui n’est 
ni experte, ni humaine, mais capable d’amplifier notre propre intelligence si on la guide bien. 
Ce n’est pas une compétence technique, c’est une compétence de langage, de discernement, 
d’intention. 
 
La formation doit intégrer ces usages : comment écrire un bon prompt ? Comment évaluer 
une réponse ? Comment adapter une suggestion d’IA à son contexte métier ? Ces gestes-là 
doivent devenir aussi naturels que l’usage d’un moteur de recherche. Ils ne s’apprennent pas 
par hasard. Ils s’expérimentent, se discutent, se partagent. La formation devient alors le lieu 
de cette montée en compétence collective, progressive, contextualisée. 

Le coaching comme ancrage, pas comme supplément 
 
Une fois ces apprentissages amorcés, le coaching prend le relais non pour “motiver” mais pour 
accompagner l’appropriation réelle. Il aide à faire le lien entre les intentions et les gestes 
concrets, entre ce que l’on a compris et ce que l’on ose mettre en œuvre. Il ne s’agit pas de 
faire du coaching un passage obligé, mais un espace de consolidation : faire émerger les 
résistances, sécuriser les prises de consciences, les prises de décision, développer une 
pratique réflexive et passer à l’action en conscience et avec confiance. 
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Directions commerciales de demain : une relation humaine augmentée par l’IA 

Vers un commerce désincarné ? Le piège du « tout IA » 
 
L’avènement de l’intelligence artificielle générative transforme rapidement les organisations 
commerciales. Cette puissance technologique ouvre des perspectives enthousiasmantes, mais 
aussi des dérives silencieuses. En particulier, la tentation croissante d’un commerce « tout IA », 
sans intervention humaine, progresse dans les univers de vente de commodités. Là où les 
volumes sont importants, les produits sont interchangeables, les marges faibles, et la décision 
client dictée par la logique du prix. L’IA peut tout y gérer : génération de contenu, réponse aux 
objections, prise de commande, pilotage du cycle. Dans ces modèles, l’humain devient marginal. 
Mais cette efficacité apparente a un coût : la perte de lien, de responsabilité, d’incarnation. Le 
client n’achète plus une relation, mais un flux d’information. Et pour les directions commerciales, 
le rôle se réduit à une maintenance algorithmique. 

La vente de valeur : un territoire où l’humain reste irremplaçable 
 
À l’inverse, les situations où l’offre reste complexe, innovante, différenciante, ce que l’on nomme 
la vente de valeur, nécessitent plus que jamais la présence humaine. On n’achète pas une 
solution sur-mesure comme on commande un produit en ligne. On ne signe pas un partenariat 
stratégique après un simple scoring automatisé. Dans ces contextes, le commercial n’est pas un 
canal, c’est un acteur de confiance, un traducteur de sens, un représentant légitime de son 
entreprise. L’IA générative ne peut pas remplacer cette fonction de responsabilité. Elle ne peut 
pas porter une intention ni garantir un engagement. Elle peut assister, mais pas incarner. 

Un modèle alternatif : commerce augmenté, relation préservée 
 
C’est ici qu’émerge une voie nouvelle et nécessaire : celle du commerce augmenté, dans lequel 
l’humain reste au centre, mais bénéficie d’une puissance d’exécution, de formulation, 
d’adaptation démultipliée par l’IA. Ce modèle hybride, exigeant et stratégique, évite le piège de 
la désincarnation tout en capitalisant sur les gains d’agilité que permet la technologie. Il redonne 
du sens au métier commercial, en le libérant des tâches à faible valeur pour le recentrer sur la 
relation, l’analyse, le discernement. Et c’est ce modèle dans lequel nous croyons et qu’il nous 
semble impératif d’adopter. 

Le Carpe Consulting : « IA native » et humaine par essence 
 
Chez Le Carpe Consulting, nous faisons vivre ce modèle au quotidien. Parce que nous travaillons 
nativement avec ces outils, nous les pratiquons quotidiennement et nous savons ce qu'ils 
produisent réellement. Mais parce que nous sommes avant tout humains, nous savons où s’arrête 
la technologie. Nous mettons l’IA au service de la pensée, pas à sa place. Nous accompagnons 
les directions commerciales à structurer leur mutation sans renoncer à leur rôle, leur culture, et 
leur responsabilité. 
 
Ne pas prendre ce virage aujourd’hui serait irrationnel. Les gains sont réels, concrets, immédiats. 
Ce n’est pas une révolution technologique, c’est un changement de paradigme, une 
métamorphose managériale. Et elle commence maintenant. 
 
Alors, contactons-nous pour poser les bases de votre direction commerciale augmentée. 
https://www.lecarpe.com/contact 
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Merwan Benlamine 
 

Auteur du livre blanc et Fondateur Le Carpe 
Consulting 
 

Ce livre blanc est né d'un constat terrain : l'IA générative 
bouleverse les pratiques commerciales, mais peu de 
directions en explorent vraiment les enjeux humains, 
stratégiques et opérationnels. J'ai vu des équipes avancer 
à tâtons, parfois avec méfiance. Mon approche repose sur 
deux piliers : la performance, exigence de résultats 
durables, et la sensibilité humaine, sans laquelle aucune 
évolution ne tient. Mon ambition : une vision lucide et 
tenable, où l'IA soutient les professionnels sans les 
remplacer. 
 

Merwan Benlamine 
mbenlamine@lecarpe.com 
+33 6 08 74 33 99 

  

 

Le Carpe Consulting 
 

Conseil en Stratégie et Operations 
Commerciales  
 

Le Carpe Consulting est un cabinet de conseil en 
stratégie et opérations commerciales sur l'écosystème 
EPM, auprès d'éditeurs SaaS et d'intégrateurs, sur la 
stratégie commerciale, le go-to-market, l'organisation 
des ventes et le marketing. 
 

Ce livre blanc éclaire les directions commerciales sur les 
mutations à l'œuvre. Cabinet IA-native, nous utilisons l'IA 
pour renforcer la clarté stratégique et l'exécution, sans 
déshumaniser l'action commerciale. 
 

Notre ambition : structurer des directions commerciales 
durables et prêtes pour demain. 
 

www.lecarpe.com 

  

 

Personal AI Sales Stack 
 

IA Commerciale EPM 
 

Le PASS est un système d'intelligence artificielle 
stratégique et opérationnelle dédié à l'écosystème EPM 
& Regulatory. Il augmente chaque geste d'une direction 
commerciale et de ses équipes : connaissance du 
marché, cycle de vente, production écrite, 
développement des talents. Loin d'un assistant 
générique, il porte la connaissance et la relation client 
propres à l'entreprise qui l'exploite. 
 

Des modules spécialisés, gouvernés par un corpus 
unique, exécutent, structurent et challengent, avec une 
frontière tenue entre fait sourcé et hypothèse. L'humain 
décide, engage sa parole et conclut. Le déploiement se 
fait par cas d'usage, sans contourner les process internes. 
 

www.lecarpe.ai 
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