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Ce livre est dédié à mon fils Henry.


Parfois, quand on ne trouve pas ce que l’on cherche, c’est juste parce qu’on ne l’a pas encore fait. Maintenant, c’est à ton tour.




AVANT-PROPOS


SUR LE NET COMME DANS LA VIE, Mike Monteiro est connu pour son franc-parler. Il détecte le blabla à des kilomètres et ne supporte pas les imbéciles. Peut-être parce qu’il a commencé sa carrière en concevant des logos en trente minutes chrono dans un atelier de reprographie à Austin, sans qualification préalable. La peur d’être démasqué est terrible, mais elle vous tient sur vos gardes. J’en sais quelque chose : j’ai commencé en dessinant des logos pour une petite imprimerie à Berlin, sans aucune qualification de designer moi non plus. Alors Mike et moi savons reconnaître une imposture quand nous la voyons, étant donné notre expérience personnelle en la matière.


Être un designer, c’est une question d’attitude. Bien sûr, il faut connaître son métier, mais comme nous en avons fait l’expérience, on peut quasiment tout si l’on est disposé à prendre le temps d’écouter, de regarder et d’apprendre. Toutefois, sans la bonne attitude, vous resterez un prestataire pour certains, un artiste fou pour les autres.


Vos clients doivent comprendre qu’ils vous ont engagé pour faire quelque chose qui les dépasse. Et qu’ils doivent vous payer pour vos connaissances, vos compétences, votre expérience, et oui, aussi votre attitude. Être qualifié de « créatif », c’est être considéré comme intellectuellement inférieur.


Contrairement à une idée répandue, les designers ne sont pas des artistes. Nous employons des méthodes artistiques pour visualiser une réflexion et un processus, mais à la différence des artistes, nous travaillons pour résoudre le problème d’un client, pas pour présenter notre vision du monde. Nous adorons les contraintes, mais nous détestons les compromis. Pour qu’un projet de design soit considéré comme réussi – la réussite étant la seule vraie mesure de la qualité – il doit non seulement apporter une dimension esthétique, mais également résoudre le problème donné.


Ce livre vous apprendra à faire partie d’une industrie de services sans devenir un serviteur. Mon conseil, c’est le même depuis toujours : apprenez, apprenez, apprenez. En commençant par ici.


Erik Spiekermann




INTRODUCTION


J’AIME LE DESIGN.


J’aime ce qui est bien conçu. J’aime le processus qui permet d’y parvenir. J’aime les problèmes intéressants rencontrés en cours de route. J’aime avoir la possibilité de gagner ma vie en travaillant dans une agence que ma partenaire et moi-même avons bâti de nos mains. J’aime le débat et la critique. J’aime voir qu’une personne que j’ai embauchée il y a trois ans est maintenant capable d’améliorer mes designs. Et j’aime passionnément les clients qui rendent tout cela possible.


Ce qui m’amène à vous. Car c’est vous que j’aime par-dessus tout. Et j’en ai marre que vous vous fassiez regarder de travers parce que personne ne vous a appris les bonnes manières. Marre que vous ne vous fassiez pas payer. Marre que vous travailliez la nuit et le week-end. Marre que vous acceptiez des boulots spéculatifs parce qu’on vous a convaincu que ça ferait joli dans votre portfolio. Marre que vous restiez les bras croisés en espérant que votre travail se vendra tout seul.


Alors j’ai écrit ce livre pour vous. Il a une colonne vertébrale, et quand vous l’aurez fini, vous en aurez une aussi.


Ce livre est un guide pour gagner sa vie en tant que designer. Il aborde les fondamentaux du travail de designer, comme travailler avec des clients et d’autres personnes, savoir apprécier son travail à sa juste valeur et se faire payer. Il explore diverses manières de communiquer et d’appliquer ces principes fondamentaux dans chaque aspect de votre travail. L’objectif est d’élargir votre vision du travail de designer pour ne pas seulement prendre en compte votre talent, mais également les aspects business et communication.


J’ai fait en sorte que cet ouvrage soit court afin que vous retourniez rapidement au travail.


Ce livre ne contient pas de « système ». À la fin de votre lecture, vous n’aurez pas besoin de courir acheter les 43 fiches mémo. Vous n’y trouverez pas de slogan accrocheur ni de secret bien gardé. Vous aurez en revanche davantage confiance en vous et une meilleure compréhension de votre métier.


Pourquoi m’écouter ?


Je dirige l’agence Mule Design avec ma partenaire Erika Hall depuis bientôt dix ans. Avant cela, j’ai travaillé dans des start-up, dans des services de marketing internes et pour d’autres agences. J’ai travaillé en freelance, sous contrat, et j’ai probablement été le pire employé du monde. J’ai carrément menti sur mes qualifications pour obtenir mon premier poste de « designer », qui consistait à créer des logos en trente minutes pour le service de PAO d’un petit atelier de reprographie à Austin, au Texas. J’ai passé des années à craindre que quelqu’un ne finisse par s’apercevoir que je n’avais aucune idée de ce que je faisais.


J’ai créé mon propre studio de design pour plusieurs raisons. D’abord, j’étais un piètre employé. J’étais convaincu de pouvoir diriger une agence de design mieux que tous mes précédents employeurs, et je ne comprenais pas pourquoi ils avaient tant de mal à le faire. (En fait, le problème qu’ils avaient tous en commun, c’était moi.)


Ensuite, je voulais choisir le type de clients avec qui je travaillais. Je crois fondamentalement qu’en tant que designer, vous êtes responsable de ce que vous mettez au monde. Quand vous travaillez pour quelqu’un d’autre, vous n’avez pas toujours la possibilité de choisir vos projets. Nous faisons en sorte que Mule reste une petite structure afin que nous n’ayons jamais à accepter un projet contraire à notre éthique, juste pour faire tourner la boutique.


Enfin, j’ai trouvé une bonne partenaire. Et j’ai voulu la garder à mes côtés.


Nous avons commis toutes les erreurs possibles et imaginables en cours de route. Nous avons travaillé gratuitement. Nous n’avons cessé de changer de stratégie. Nous sommes restés assis à attendre que le téléphone sonne. Nous nous sommes fait doubler. Nous avons perdu des appels d’offre pour des raisons stupides. Nous avons travaillé sans contrat. J’ai commis toutes les erreurs que je vous dis de ne pas faire dans ce livre. Et je vous garantis que vous en ferez vous aussi. Peut-être pas les mêmes, mais vous en ferez de nouvelles et de meilleures. Parce qu’on ne devient pas bon dans un domaine en ne commettant aucune erreur, mais en se relevant après chaque chute, et en posant un panneau pour prévenir les autres. Ce livre, c’est mon panneau d’avertissement pour vous.


Parce que je veux que vous fassiez mieux que moi. Que vous vous démeniez de toutes vos forces au travail. Et que vous en récoltiez les bénéfices. Parce que designer Web, c’est un métier.


Pourquoi ce livre est pour vous


Évidemment, j’aurai beau essayer de parler au plus grand nombre, j’écris du point de vue d’un prestataire de service. Et d’un designer Web. C’est mon travail. Mais que vous travailliez avec des clients ou pour votre compte, dans une start-up ou dans une grosse entreprise, ce livre vous apprendra quelque chose. En fait, vous n’avez même pas besoin d’être designer pour en retirer quelque chose. Que vous soyez designer visuel, designer graphique, designer Web, designer d’interaction, photographe, simple bloggeur ou amateur de danse moderne, vous trouverez quelque chose dans ce livre qui vous rendra meilleur dans ce que vous faites.




[image: image]


« FAITES ENTRER LES CRÉAS ! »


Laissez-moi vous conter une belle histoire. Vous la vivez peut-être en ce moment même, petits veinards. Cette histoire se déroule dans un pays lointain avec un ciel azur, un océan de possibilités sur écran vert, des arbres-sucettes dégoulinant d’inspiration et la danse sensuelle de muses exotiques sur le battement électronique d’une musique tribale. Miam.


Dans ce monde merveilleux, il n’y a pas de réveil. Après tout, la créativité demande son quota de sommeil. Vous allez au travail quand bon vous semble, faisant fi de ces ogres pressants qui ont le culot d’organiser leurs abominables réunions avant 11 h du matin (pas besoin d’y aller après 11 h non plus), vous vous glissez dans votre fauteuil Mirra, déclinez quelques demandes de réunion sur votre écran 30 pouces, vous lancez iChat, et puis vous attendez que l’inspiration vous vienne.


Mais voilà, c’est déjà l’heure du déjeuner.


Le « créatif », c’est ce mythe merveilleux que vous représentez. Vous avez beaucoup de chance. Alors que tous les autres sont écrasés par le poids des contraintes, des mesures, des tests et de diverses variantes de maths et de sciences, vous êtes l’enfant magique (ou magik si vous êtes gothique). La connaissance de ces basses besognes ne ferait que souiller votre esprit créatif. Vos designs sont le reflet de votre âme.


Mais évidemment, une histoire ne devient vraiment intéressante que lorsqu’on y introduit quelques péripéties. Que diriez-vous d’un dragon ? Admettons que ce dragon se trouve maintenant dans votre bureau. Et qu’il tient une copie de votre maquette, importée sous PowerPoint et couverte de modifications bien précises, qui ne vous plaisent pas pour l’essentiel, et qui ont été apportées au cours d’une réunion à laquelle vous n’avez pas assisté.


La magie ne vous sauvera pas des griffes de ce dragon. Il est temps d’arrêter d’être un créatif et de commencer à devenir un designer. Attrapez un sandwich, et mettez-vous au boulot.


POURQUOI CE MYTHE EST DESTRUCTEUR


Le mythe du créatif magique se porte très bien, et il est puissant. Il est perpétué tant par les designers que par les gens qui travaillent avec eux. Et il est destructeur de réduire le designer à quelqu’un qui bouge des pixels, qui enjolive, qui réussit au feeling. Le créatif magique se fie à son instinct, il jette les dés à chaque fois, plutôt que de suivre un processus méthodique qu’il pourrait répéter à l’infini.


Ce genre de personne est insupportable. Personne ne veut travailler avec quelqu’un qui ne respecte aucune règle. Et cela pose des problèmes pour travailler en équipe.


Cela complique également la tâche des autres designers (comme moi). J’adore mon travail, et je n’aime pas les gens qui me le rendent plus difficile que nécessaire. Mais à chaque fois qu’un client me donne « carte blanche » ou me dit qu’il ne veut pas « étouffer ma créativité », je suis obligé de passer du temps à déconstruire le mythe du créatif magique. (Par chance, je ressemble plus à un chauffeur routier qu’à un être de lumière, mais hélas, vous avez peut-être hérité de la malédiction de la beauté.)


Un designer a besoin d’un feedback honnête et de véritables critiques, et cela ne se produit pas dans un monde où tout le monde a peur d’écraser l’esprit de l’être magique. Son aura est trop intimidante.


Alors que fait vraiment un designer ? C’est ce que nous allons voir.


UN DESIGNER RÉSOUT DES PROBLÈMES AVEC DES CONTRAINTES DONNÉES


Ces contraintes sont souvent dictées par les matériaux disponibles (un manque de bois, une presse trop petite, une faible bande passante), le public ciblé (des enfants, des novices d’Internet, des gens qui parlent plusieurs langues) et les exigences de l’entreprise (guides de style, relations en place avec la clientèle, notre logo représente Satan).


Quel genre de problèmes ? Eh bien, c’est ce qui détermine le genre de designer que vous êtes. Si vous essayez de concevoir une chaise sur laquelle on peut rester assis pendant huit heures sans se faire mal au fondement, vous êtes un designer de meubles. Si vous avez seize ans et que vous avez un rouleau de sopalin vide dans une main et du papier d’aluminium dans l’autre, vous êtes un designer industriel. Puisque vous tenez l’un de ces petits livres aux couleurs vives entre vos mains, je suppose que vous êtes une sorte de designer Web, comme moi. Alors dans la suite de ce livre, quand je donnerai des exemples ou des détails, ce sera du point de vue du designer Web. Si vous êtes un autre type de designer, je suis sûr que vous pourrez tout de même en tirer quelques principes généraux à appliquer dans votre domaine.


UN DESIGNER COMPREND LES OBJECTIFS


Que vous aidiez à créer une nouvelle entreprise ou que vous apportiez des modifications à un produit existant, ou quelque chose entre les deux, tout travail de design que vous entreprendrez devra servir des objectifs. Votre rôle consiste à déterminer quels sont ces objectifs.


C’est la première chose à faire avant de concevoir quoi que ce soit : demander « pourquoi fait-on cela ? » Si la réponse n’est pas claire ou si elle n’existe pas, vous ne pourrez rien concevoir. Arrêtez de travailler. Pouvez-vous aider le client à définir ces objectifs ? Si oui, faites-le. (Oui, ça fait partie de votre travail. Tout ce qui peut vous aider à faire votre travail en fait partie.) Comment ? Vous allez voir.


UN DESIGNER RECUEILLE DES INFORMATIONS


Pour qui concevons-nous ? Comment les gens vont-ils utiliser ce que nous concevons ? En ont-ils besoin ? De quelles technologies de back-end dispose le client ? Est-il prêt à en essayer de nouvelles ? Qui d’autre a essayé et combien ont réussi ou échoué ?


Une fois que vous aurez défini des objectifs de design, vous devrez recueillir autant d’informations que possible pour vous efforcer de concevoir une solution qui remplira ces objectifs. Vous ne pouvez pas commencer à concevoir avant d’avoir étudié le terrain. De même qu’on ne construit pas une maison avant d’avoir fait un relevé topographique.


UN DESIGNER MET DE L’ORDRE


Au final, toutes ces informations doivent être utilisées pour créer quelque chose. Les idées et les contraintes deviennent des objets et des systèmes. C’est la partie du travail que la plupart des gens associent au « design », parce qu’elle est visible et qu’elle emploie des images. Et parce qu’on peut le faire en écoutant de la musique…


UN DESIGNER CRÉE DES FORMES NOUVELLES


Voilà un autre aspect sympa du métier. Un design réussi est un savant mélange de conventions – des formes, des termes et des interactions que tout le monde connaît – et d’innovation : des formes nouvelles pour captiver et émerveiller les utilisateurs, dans l’espoir qu’ils restent un peu plus longtemps, voire qu’ils achètent leur pantalon là plutôt qu’ailleurs. Du moment que vous gardez à l’esprit que ces nouvelles formes doivent servir les objectifs de l’entreprise. Autrement, ce ne sont que des gadgets.


UN DESIGNER PARLE AUX CLIENTS ET AUX PARTIES PRENANTES


Votre travail aura beau être génial, vous ne l’aurez pas fini tant que n’aurez pas réussi à le vendre. Je ne le répèterai jamais assez. (J’en parlerai longuement dans un prochain chapitre.) J’ai rencontré pas mal de designers qui déléguaient cette tâche à quelqu’un d’autre, un représentant ou un directeur artistique. J’ai aussi vu pas mal d’agences qui ne permettaient pas aux designers de vendre leur propre travail. Quel incroyable manque de clairvoyance. Il est extrêmement important que vous vendiez directement votre travail à vos clients. Vous pourrez ainsi justifier vos décisions en personne et obtenir un feedback direct sur la direction que doit prendre votre projet.


Combien de fois vous a-t-on renvoyé votre design avec des modifications que vous ne compreniez pas ou qui ne vous convenaient pas ? Avec au mieux une explication rapportée par un intermédiaire, ou pire, rien du tout ?


Quand vous serez prêt à prendre la responsabilité de vendre votre travail (et j’utilise délibérément le mot « vendre », pas « présenter »), vous pourrez commencer à vous faire passer pour un designer. Et à récolter les fruits de votre travail.


UN DESIGNER LAISSE UNE EMPREINTE


D’ici quelques jours, quand vous aurez fini ce livre, je veux que vous lisiez immédiatement Design pour un monde réel de Victor Papanek. Pour le résumer brièvement : vous êtes responsable du travail que vous mettez au monde.


Choisissez soigneusement les projets que vous acceptez. Efforcez-vous de laisser une empreinte positive sur le monde. Améliorez la vie des gens. Cela ne veut pas dire que vous devez travailler exclusivement sur des projets à but non lucratif ou investis d’une mission sacrée. Beaucoup de produits et de services commerciaux améliorent la vie des gens à leur échelle. Assurez-vous simplement que ce que vous faites a du sens et que vous ne vous contentez pas d’exploiter une niche. Faites-vous l’avocat de la personne qui achètera ou utilisera ce que vous concevez.


Nous avons des ressources limitées, qu’elles soient naturelles, financières ou cognitives. Ne prenez pas part au gaspillage généralisé.


Vous avez plus de pouvoir que vous ne l’imaginez. Vous faites partie d’une longue lignée de designers qui se sont battus pour se faire entendre et respecter. Des designers comme Victor Papanek, Tibor Kalman, Ray et Charles Eames, William Caslon, Paula Scher, Zuzana Licko et notre cher ami Jeffrey Zeldman. Non seulement un designer peut changer le monde, mais il doit le faire. C’est le meilleur boulot du monde ! Alors faisons-le bien.


EN RÉSUMÉ


Votre mallette doit contenir des outils pour l’input (les objectifs et la recherche), l’activité (faire des trucs !) et l’output (vendre ces trucs !). Le travail d’un designer commence bien avant la pose du premier pixel et finit bien après celle du dernier. Vous ne pourrez pas toujours contrôler tout le processus, ni même une partie ; au cours de votre carrière, vous travaillerez avec de petites équipes, de grandes équipes, et parfois seul. Mais même si vous n’êtes pas le créateur du processus, efforcez-vous de vous intégrer (respectueusement). Plus vous en saurez, mieux vous travaillerez. Et n’attendez pas qu’on vous le demande.
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JE POURRAIS VOUS DIRE que je ne m’inquiète jamais de trouver mon prochain client. Je pourrais vous dire qu’une fois que votre portfolio sera suffisamment étoffé, que vous aurez acquis assez d’expérience ou de notoriété, ce ne sera plus un problème. Je pourrais vous dire que je dors comme un bébé, que je ne me réveille jamais en sursaut à quatre heures du matin pour aller faire des tours de piste. Je pourrais vous dire que je ne m’inquiète jamais de ne pas avoir assez de cadeaux à mettre sous le sapin. Je pourrais vous dire tout ça, mais je vous mentirais. Et je ne veux pas vous mentir. Trouver des clients, c’est la chose la plus terrifiante qu’il m’ait été donnée de faire en ce bas monde. Je préfère encore me battre contre une tigresse du Bengale en chaleur avec de la viande accrochée aux parties que de chercher de nouveaux clients.


Si les efforts à fournir pour obtenir le type de travail que vous voulez vous paraissent insurmontables, alors fermez tout de suite ce livre et ne vous retournez pas. Repensez vos choix de vie et trouvez-vous un métier moins stressant. Nettoyeur de fosse à cobras, par exemple. Allez-y. Personne ne se moquera de vous. Priez votre dieu pour sa miséricorde.


Filez !


(Ils sont partis ? Super ! Ça fera plus de clients pour ceux qui restent.)


Blague à part, trouver des clients est sûrement l’un des défis les plus intimidants du métier de designer. Après tout, tant que vous n’avez pas trouvé de client, vous ne pouvez pas faire votre travail. Cela dit, la meilleure façon de ne pas trouver de clients, c’est d’être inquiet et paniqué. Les clients recherchent une certaine assurance chez ceux qu’ils engagent. Vous voulez être sûr de ne pas convaincre un client ? Alors ayez l’air paniqué. Attention, je ne vous dis pas non plus de faire le difficile. Vous devez vous comporter comme quelqu’un à qui je serais prêt à faire un gros chèque et à confier ma réputation professionnelle.


Ce chapitre sera d’un aide précieuse pour les indépendants et les dirigeants d’agences modestes. Cependant, les concepts exposés seront utiles à tout le monde. Même si vous travaillez pour votre compte ou dans une grosse agence où les clients tombent « tout cuits », il vous sera utile de savoir d’où ils viennent.


Les clients sont l’âme d’une entreprise bien portante. Ils sont l’oxygène dans votre système sanguin qui permet à tout le reste de fonctionner. Vous aurez beau être excellent dans ce que vous faites, si personne n’accepte de vous payer pour vos services, vous devrez fermer boutique. Le manque de clients est la première cause de faillite des agences de design. La cause numéro deux ? On s’en fiche.


Alors, d’où viennent les clients ? Les meilleurs viennent d’une seule façon.


LES RECOMMANDATIONS


À l’heure actuelle, tous nos projets nous arrivent par le biais de recommandations. Bien souvent, il n’y a pas de processus d’appel d’offres formel. Pour certains des meilleurs projets sur lesquels nous avons travaillé, nous n’étions en concurrence avec personne.


Quand vous avez besoin d’un nouveau médecin, d’un avocat ou d’un boucher, vous premier réflexe sera toujours de demander conseil à quelqu’un en qui vous avez confiance. On accorde plus de valeur aux opinions des gens en qui on a confiance, et c’est plus rapide que de chercher soi-même.


Supposons que vous vous réveilliez demain avec une douleur bizarre au genou (sûrement les tours de stade à quatre heures du matin). En parcourant mentalement votre carnet d’adresses, vous vous souvenez d’une amie qui a eu des problèmes de genou l’an passé. Vous lui demandez le nom du docteur qui l’a traitée, et après avoir vérifié qu’elle ne boîte pas, vous allez chercher son numéro dans l’annuaire. Non seulement vous n’avez plus à vous inquiéter de trouver un médecin, mais vous espérez que celui-ci aura un créneau pour vous recevoir. Tout cela grâce aux merveilleuses propriétés transitives de la confiance.


Il en va de même pour le design. La plupart des gens n’ont pas souvent l’occasion d’engager un designer. (Le carnet d’adresses d’une personne lambda doit contenir plus de tailleurs que de designers.) Alors pour les rares occasions où quelqu’un a besoin d’acheter un design, le futur client se renseignera auprès d’amis ou de collègues qui ont déjà travaillé avec un designer par le passé. Et il se fiera sûrement plus à ces recommandations qu’aux annonces du Bon coin ou à un anonyme qui répond à un appel d’offres.


Si vous essayez de choisir entre deux agences de design qui vous semblent aussi talentueuses l’une que l’autre, celle qui vous a été recommandée part avec un sérieux avantage. Et cela marche dans les deux sens : un client sociable qui a une bonne réputation et un vaste réseau a plus de chances d’être un bon client. Généralement, vous vous méfierez du client qui engage un designer par le biais d’une petite annonce tout autant que ce client se méfiera du designer qui a répondu à cette annonce.


Comment obtenir des recommandations


La plupart des recommandations viennent de collègues ou d’amis de collègues, d’amis ou d’anciens clients. Les clés pour obtenir ces recommandations sont simples.




	Soyez agréable dans votre manière de travailler.



	Faites du bon travail.






Apprenez à connaître les gens qui font partie de l’équipe du client et traitez-les correctement. Faites-les participer au projet et assurez-vous que leurs voix sont entendues. Les gens changent parfois d’employeur. Si le projet se déroule bien, la personne qui vous a engagé marquera des points auprès de ses supérieurs, et les personnes avec lesquelles vous avez collaboré iront travailler dans d’autres entreprises qui auront besoin d’un designer à leur tour. Votre ADN voyagera avec eux. (Pas littéralement. J’espère que je n’ai pas besoin d’écrire un chapitre pour expliquer ça.) Le jour où ils devront trouver un designer, ils se souviendront de votre nom.


Tout ce que vous produisez sur un projet et chaque interaction avec un client contribue au développement de votre activité. Tous les projets réussis en amènent d’autres. Et c’est exactement ce que vous voulez.


Soyez agréable, ne soyez pas gentil


Un jour, nous avons reçu un appel d’un homme qui nous a dit : « [censuré] m’a conseillé de vous contacter. Il m’a dit que vous n’auriez pas peur de me contredire, que vous alliez sûrement me mettre en colère et que j’avais intérêt à suivre tous vos conseils si je voulais que ça marche. »


J’étais ravi.


Cela dit, efforcez-vous d’être agréable. Tout le monde préfère travailler avec un bonhomme sympa qu’avec un type arrogant. Mais personne ne veut travailler avec un hypocrite. Pour faire du bon travail, il faut parfois avoir quelques conversations musclées.


Il y a une différence entre être agréable et être « gentil ». Être gentil consiste à vouloir préserver un semblant d’harmonie au détriment de la franchise et d’un engagement total. Vous devrez parfois dire à un client qu’il fait le mauvais choix. La subtilité consiste à lui dire sans le froisser. Mais avoir peur de le contredire parce que vous vous efforcez d’être « gentil », c’est encore pire.


Personne ne vous engage pour être votre ami. Les gens vous engagent pour concevoir des solutions à des problèmes. Mais s’ils peuvent obtenir la même solution auprès d’un chic type et d’un personnage imbuvable, ils choisiront le premier.


Faites du bon boulot


Évidemment, être la personne la plus sympa du monde ne vous sera pas d’un grand secours si votre travail est mauvais. Mais ne commettez pas l’erreur de penser que la qualité de votre travail suffira à appâter le client. Un travail de qualité, c’est la base du métier, et pour les besoins de ce livre, je partirai du principe que vous faites du bon boulot. Mais les clients n’engagent pas votre portfolio, c’est vous qu’ils engagent. Alors même si votre portfolio est important pour prouver ce que vous savez faire (particulièrement si vous avez de bonnes statistiques à l’appui), vous ne pouvez pas baser tout votre travail de prospection là-dessus. Vous devez convaincre vos clients potentiels que vous parviendrez à résoudre leur problème comme vous avez résolu ceux de vos clients précédents.






OEBPS/images/chap01.jpg





OEBPS/images/chap02.jpg









OEBPS/images/logo.jpg







OEBPS/images/Cover.jpg
2 A BOOK APART

Les livres de ceux qui font le web

Mike Monteiro

Wed DE3(GN





