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PODRECZNIK FREELANCERA

ROZDZIAL

JAK ROZPOZNAWAC
R0ZNE TYPY KLIENTOW
JAK SOBIE

ZNIMI RADZIC

Robert Bowen

UMIEJETNOSC ROZPOZNAWANIA charakteréw i trafnego odgadywania, z jakim
typem czlowieka ma si¢ do czynienia, jest w biznesie bezcenna. Dzigki niej kazde spotkanie
z potencjalnym klientem przeradza sie w okazje do zdobycia informacji o nowym projekcie
ijego specyfice. To jedna z fundamentalnych zdolnoséci w budowaniu zdrowych relacji
zawodowych.
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W obecnych, cyfrowych czasach obszarem kontaktow miedzyludzkich stat sie w duzej mierze
internet. Wirtualne biuro, jakie prowadzi wiekszo$¢ freelanceréw, zdecydowanie ogranicza
jednak mozliwo$¢ kontaktéw osobistych. Cho¢ wydedukowanie charakteru klienta na podstawie
komunikacji internetowej jest trudne, to w Zaden sposéb nie umniejsza to waloréw
umiejetnosci wspomnianej we wstepie.

Wolny strzelec napotyka w pracy wiele roznych typow klientéw. Zdolnosé¢ do rozpoznawania
osobowosci czlowieka, z ktérym wlasnie nawigzujesz relacje, umozliwia wybor wlasciwej
strategii postepowania — takiej, ktora zwiekszy efektywno$¢ dalszej komunikacji i ochroni
Cie przed zbednym stresem. Oto lista najczestszych typédw osobowosci klientéw, wskazdwki,
ktére pozwola Ci je rozpoznad, i sugestie ulatwiajace radzenie sobie z kazdym z nich.

PASYWNO-AGRESYWNY

Tego rodzaju klient zachowuje si¢ wyjatkowo biernie przy zbieraniu wstepnych informacji

o projekcie, lecz po przestaniu gotowej pracy agresywnie atakuje ja i Zada wielu skomplikowanych
poprawek — zaréwno duzego, jak i matego kalibru. Okazuje sie, ze przez caly czas mial jaka$
wizje projektu, ale zachowal ja dla siebie. Nawet jesli w trakcie realizacji zlecenia taki klient
przyklaskuje konkretnym rozwigzaniom i detalom, to nie nalezy oczekiwac¢, ze te opinie
zostang uwzglednione w jego koricowych uwagach.
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CECHY CHARAKTERYSTYCZNE

m Komunikacja w trakcie realizacji projektu ma gléwnie charakter jednostronny
i niewiele Ci utatwia.

m Moze robi¢ nastepujace uwagi i komentarze:
¢ ,Nie jestem do konca pewny, na czym mi zalezy”.
e ,Po prostu zréb co$, co bedzie uniwersalnie pasowalo do naszej firmy”.

e W éwietle naszych oczekiwan ten projekt jest catkowicie nietrafiony”.

JAK SOBIE Z NIM RADZIC?

Najwazniejsza jest cierpliwos¢. Jeéli z gory bedziesz przygotowany na poprawki w ostatniej
chwili, to mozesz w ten sposdb roztadowa¢ sytuacje, napieta wskutek agresywnego zachowania
klienta. Zachowaj zrédlowe, wielowarstwowe wersje dokumentdw, aby$ mégt tatwo je
zmodyfikowac¢ i poprawi¢ (zapewne i tak by$ w ten sposéb postapil, ale na wszelki wypadek
przypominam...). Zadbaj tez o to, by w umowie byta jasno okre$lona, ograniczona liczba poprawek.

PRZYJACIEL RODZINY

Takiego klienta znasz od wielu lat dzieki kontaktom towarzyskim lub rodzinnym, a zlecenie
dostales ,,po znajomosci”. Szkopul w tym, Ze Wasze relacje bedg narazone na powazng probe
(ktorej moga nie wytrzymacd!), a sam projekt moze sie przerodzi¢ w koszmar. Przyjaciel rodziny
uwaza, ze zastuguje na specjalne traktowanie, promocyjna cene i niczym nieskrepowany dostep
do Twojej pracy. Zdarza si¢, ze mimowolnie bedzie deprecjonowat Twoja prace i nie brat jej
do konica na serio, ze wzgledu na Wasza zazylo$¢.

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE

m Ten typ klienta jest bardzo tatwo rozpoznawalny, gdyz, no céz... znacie sig!
m Moze robi¢ nastepujace uwagi i komentarze:
o ,,Czy moglbys zmontowad mi co$ na szybko?”.

e ,Nie chce, bys sobie pomyslal, ze dogaduje sie z tobg wylacznie ze wzgledu
na znajomosci’.

o ,Co?Ile za to chcesz? I to pomimo tego, ze tak dlugo si¢ znamy?!”.

JAK SOBIE Z NIM RADZIC?

Sposdb radzenia sobie z takim klientem zalezy gléwnie od tego, jak dobrze go znasz i jak
bardzo cenisz sobie t¢ znajomo$¢. Pamietaj jednak, ze kazdy, kto chce w szczeg6lny sposéb
wykorzystywaé znajomosci, tak naprawde nie jest przyjacielem — zachowaj wigc zdrowy
rozsadek. Szczere i otwarte podejscie do sprawy moze uratowaé Wasze uklady. Sprobuj
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od poczatku narzuci¢ chlodny i rzeczowy, a nie osobisty ton rozméw na temat projektu.
Oczywiscie je$li bardzo Ci zalezy na Waszych dotychczasowych relacjach, mozesz na wszelki
wypadek zrezygnowac ze zlecenia.

SZYDERCA

Podobnie jak przyjaciel rodziny, ten klient dezawuuje Twoja prace twércza. Miedzy obydwoma
tymi typami klientéw jest jednak zasadnicza réznica: tego klienta nie znasz. Jego zachowanie
nie ma zadnego racjonalnego uzasadnienia. Owszem, uwaza on, ze powinien otrzymac oferte
na ,,przyjacielskich” warunkach, ale nie dlatego, ze chcialby si¢ z Tobg zaprzyjazni¢, lecz
ze wzgledu na to, Ze nie ceni Twojej pracy... mimo ze sam nie potrafi jej wykona¢. Czlowiek,
ktory nie tylko nie ma artystycznego wyksztalcenia, ale takze nie docenia sztuki jako takiej,
moze swoim postepowaniem znacznie umniejszy¢ szacunek dla Twojej pracy. Tym bardziej,
ze lata doswiadczenia sprawiajg, ze pewne dzialania pozornie przychodza nam z tatwoécia,
co staje si¢ fatwym celem dla klienta szydercy.

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE

m  Wiecznie spdZnia si¢ z udzielaniem odpowiedzi na pytania.
m Moze robi¢ nastepujace uwagi i komentarze:

e ,To nie powinno cie kosztowaé wiele wysitku”.

¢ A nie mozesz po prostu zrobi¢ mi czego$ na szybko?”.

e ,Nie chcesz mi chyba wmowic, Ze to takie trudne?”.

JAK SOBIE Z NIM RADZIC?

Kluczem do sukcesu jest pewnos$¢ siebie. Wiesz, czego wymaga Twoja praca, i jak dobrze ja
wykonujesz. Klient o prze$miewczym nastawieniu powinien to dostrzec. Nie znizaj si¢
do poziomu, w ktérym zaczynasz dyskutowaé o Twojej roli w projekcie. Dzieki Twojej
stanowczosci dyskusja powinna przebiega¢ w atmosferze profesjonalizmu i szacunku,

na jaki zastugujesz. Jesli klient pomimo wszystko nie zmieni swojego nastawienia,
pogodz si¢ z dotychczasowymi stratami i pozegnaj si¢ z nim bez zalu.

MALKONTENT

Taki klient nigdy nie jest do korica zadowolony z Twojej pracy i nieustannie dopatruje sie
jakich$ drobiazgéw, ktére mu si¢ nie podobaja i jego zdaniem powinny ulec zmianie.
Nie badz zdziwiony, jesli bedzie zagdal modyfikowania tego samego detalu az do znudzenia.
Nie jest to jednak przejaw braku szacunku (jak to ma miejsce w przypadku innego rodzaju
klientéw), lecz pewna cecha charakteru. By¢ moze kiedy$ mocno sparzyl si¢ na jakim$
projekcie i od tamtej pory dzieli wlos na czworo, takze w przypadku Twojej pracy.
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CECHY CHARAKTERYSTYCZNE

m Niemal nieustannie narzeka na rézne sprawy, niekoniecznie zwigzane z projektem.

m Bywa zjadliwy i uszczypliwy.
m Moze robi¢ nastepujace uwagi i komentarze:

e ,Nie chce mi si¢ wierzy¢, ze zrobienie [tu wstaw opis dowolnej funkcji] naprawde
jest takie trudne”.

e ,Nie jestem pewien co do tego elementu. Co$§ mi w nim nie pasuje”.

e ,Mam wrazenie, ze si¢ nie rozumiemy”.

JAK SOBIE Z NIM RADZIC?

To kolejny rodzaj klienta, przy ktérym cierpliwos¢ okazuje sie wyjatkowa cnota (zwlaszcza
jesli masz masochistyczne sktonnosci do wytrwalego znoszenia takich marud). Sprébuj
odgrodzi¢ sie¢ mentalnie od projektu, aby ciggle uwagi i narzekania nie zrujnowaty Ci
psychiki. Jesli kto$ bez przerwy kwestionuje Twoja prace, trudno wreszcie nie poczué si¢
urazonym albo nie przej$¢ do defensywy. W pewnej chwili mozna naprawde zwatpi¢ w swoje
umiejetnosci. Musisz jednak zrozumieé, ze w tym przypadku nie jest to kwestia Twojego
talentu czy Ciebie samego, lecz pewna ucigzliwa cecha charakteru klienta, z ktérym si¢
borykasz. Pamietaj, aby sie odpowiednio zabezpieczy¢ w umowie!

SKNERA

Ten klient pod pewnymi wzgledami moze przypomina¢ malkontenta i szyderce, ale dla
odmiany jest naprawde pod wrazeniem Twoich umiejetnosci i prac. Jego krytyka ma na celu
jedynie podminowanie Twojej pewnoéci siebie i wypracowanie lepszej pozycji do negocjacji ceny.
W odréznieniu od niektérych innych typow klientdéw, sknera §wietnie rozumie artystow

i zdaje sobie sprawe ze specyfiki ich pracy. Jest jednak manipulantem i dusigroszem, a obrane
metody postepowania by¢ moze nie raz i nie dwa przyniosty mu kiedy$ wymierne korzysci, wiec
postuguje sie nimi nadal i subtelnie wykorzystuje ludzi z mysla o zaoszczedzeniu kilku groszy.

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE

m Jesli méwi komplementy, to zawsze ozdobi je uszczypliwym komentarzem.

m Spodznia sie z odpowiedziami na pytania; czasami trzeba pytac go o niektore sprawy
dwa razy.

m Moze robi¢ nastepujace uwagi i komentarze:

e ,Naprawde podoba mi sie calos¢, ale jedna czy dwie sprawy nadal troche mi
nie pasujg”.

e ,Nie jest to moze dokladnie to, o co mi chodzilo, ale jeste$my naprawde blisko”.
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JAK SOBIE Z NIM RADZIC?

Po raz kolejny wszystko opiera si¢ na Twojej pewnosci siebie. Jesli masz przekrojowa wiedze
dotyczaca swojej branzy i jestes pewien swojej wiedzy i umiejetnosci, to nie powiniene$ si¢
da¢ zmanipulowa¢. Stanowczos¢, nawet z niewielkg domieszka $miatego wytkniecia taktyki
stosowanej przez klienta, moze przechyli¢ szale na Twoja korzys¢. Badz jednak przygotowany
na zrezygnowanie z projektu, jesli klient usztywni sie i bedzie nadal starat sie Tobg manipulowaé

i deprecjonowaé Twoja prace. Trudno; beda inne projekty i inni klienci.

ZROBILBYM TO SAM, GDYBY NIE...

Od czego by tu zaczaé... Tego rodzaju klient, gdy przekazuje Ci projekt do realizacji, z gory
daje do zrozumienia, ze poradzilby sobie z nim sam, ale musi Ci¢ wynaja¢ ze wzgledu na brak
czasu. By¢ moze pracuje w wiekszej firmie albo prowadzi wlasna dziatalno$¢ — tak czy owak,
masz za zadanie wykonac jego robote. Jesli jest etatowym pracownikiem, to mozesz znalez¢ si¢
w doé¢ interesujacej sytuacji: przypusémy, ze Twoj zleceniodawca otrzymal do zrealizowania
projekt z uwagi na jego konkretny styl badz umiejetnosci. W takim przypadku bedziesz
musiat zadowoli¢ dwdch réznych ludzi: Twojego klienta oraz czlowieka, ktéry wybrat
wlasnie jego do tej pracy.

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE

m Zabiegany; zachowuje sie (albo wyglada) jak gdyby wiecznie dokads sie spieszyl.
m Forma kontaktu z takim klientem czesto polega na krétkich, skondensowanych
wymianach informacji.

m Moze robi¢ nastepujace uwagi i komentarze:
e ,Poradzitbym sobie z tym bez problemu, ale jestem zawalony robotg”.

e ,Takie co$§? Hm... nie jestem pewien, czy rozwigzatlbym to w taki sposéb,
ale dobra”.

e ,Musisz sie wczu¢ w mdj styl, a to nie takie proste”.

JAK SOBIE Z NIM RADZIC?

Klient z gatunku ,,zrobitbym to sam...” zapewne wcze$niej zweryfikowat Twoje umiejetnosci
— i dlatego wybrat wlaénie Ciebie. Jego uwagi stuzg jedynie temu, by podkresli¢, ze przedmiotowy
projekt (a tym samym Twoje zdolnosci) nie sg poza jego zasiegiem. Cho¢ od czasu do czasu
takie komentarze moga by¢ irytujace, to na ogét klient pozwoli Ci po prostu realizowa¢
wlasne koncepcje, a przy tym bedzie stuzyl sugestiami i uwagami dotyczacymi ostatecznej

propozycji.
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LUSTRATOR

Ten rodzaj klienta maniacko dazy do zapanowania nad kazdym, najmniejszym detalem
projektu, niezaleznie od posiadanych kwalifikacji. Nic nie moze sie odby¢ bez jego wyraznej
zgody i komentarza. Ta meczaca osoba silg wciska sie do Twojego planu dziatania, nieczula
na brak zaproszenia i glucha na protesty. Co wigcej, oczekuje, abys byl dostepny na kazde
zadanie. Granice odrebnosci i ugruntowane sposoby dziatania, wedtug ktérych postepujesz,
moga z tatwoscig runa¢ wskutek ataku lustratora, ktory nieustannie przeszkadza w pracy.

To z kolei moze skloni¢ go do wyciagnigcia wnioskoéw na temat Twojego nieprzygotowania
albo braku zapatu do pracy, co tym bardziej bedzie motywowalo go do ciagtego wtracania sie.

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE

m Pierwsze rozmowy trwaja dlugo, sa niezwykle szczegétowe i jednostronne.
Nie bedziesz mial wielu okazji, aby doda¢ cos od siebie.

m Twoje wyjaénienia i sugestie beda ignorowane takze w trakcie realizacji projektu.
m Moze robi¢ nastepujace uwagi i komentarze:
e W ten sposéb bedziemy mogli by¢ w kontakcie 24 godziny na dobe, w razie
gdyby$my mieli do siebie jakies$ pytania”.

e ,Naprawde, to ja najlepiej wiem, co jest dobre w przypadku tego projektu,
a co nie”.

o ,Chwileczke: jak to, ja ci¢ rozpraszam? Tylko dzieki mnie ten projekt w ogole
idzie do przodu”.

JAK SOBIE Z NIM RADZIC?

Jedli z jakich$ wzgledéw koniecznie musisz przyja¢ zlecenie od tego klienta, to zapomnij

o tym, ze to Ty bedziesz kierowal realizacja projektu. Musisz si¢ psychicznie odseparowaé
od swojej pracy, gdyz nie bedziesz mial zadnego wplywu na ksztalt projektu. Po prostu
pogddz sie z tym, ze bedziesz raczej wyrobnikiem niz projektantem. Na koniec zastandw sie,
czy w ogole warto zamieszczaé projekt w swoim portfolio.

WYMARZONY

Istnienie tego rodzaju klientow czesto podaje sie w watpliwo$¢, lecz o dziwo, to nie legendy!
Taki klient $wietnie rozumie specyfike Twojej pracy i jej aspekty artystyczne. Ceni sobie
Twoje umiejetnosci, tworczy wklad w rozwdj projektu i chce, aby$ od samego poczatku
przejal stery nad jego realizacj. Na pytania odpowiada w terminie i réwnie sumiennie
placi... a w dodatku nie ,negocjuje” do upadtego, ale przystaje na proponowane warunki.
Uwzglednia sugestie i ma zaufanie do Twoich umiejetnosci.
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CECHY CHARAKTERYSTYCZNE

m Z entuzjazmem podchodzi do projektu i Twojego zaangazowania.
m W toku rozméw przejawia szacunek do Twojej pracy i ma §wiadomo$¢ roli,
jaka odgrywasz.
m Moze robi¢ nastepujace uwagi i komentarze:
o ,Oto szkic projektu, ktory przygotowaliémy. Reszta w zasadzie nalezy do ciebie”.

e ,Podoba nam sig to, co do tej pory widzielismy, i wierzymy, ze dalszy ciag bedzie
réwnie dobry”.

JAK SOBIE Z NIM RADZIC?

Nie chwal sig, ze go masz! Ciesz si¢ i czerp satysfakcje ze wspotpracy, tak diugo, jak tylko
Ci si¢ uda!

PODSUMOWANIE

Umiejetnos¢ identyfikowania réznych rodzajow klientéw utatwi Ci przygotowanie sie
do realizacji zlecenia. Co wiecej, pozwoli Ci juz na wstepie zadecydowad, czy w ogole
podejmowac sie danego zadania. Umowa powinna odzwierciedla¢ specyfike projektu,
a zatem im wigcej uda Ci si¢ dowiedzie¢ na temat klienta, tym lepiej bedziesz mogt
dopasowa¢ do niego jej zapisy.

Robert Bowen jest obiecujgcym felietonistg, autorem cenionych podcastow i poetg.
Jest wspétzatozycielem i kreatywng duszg duetu prowadzgcego strony Arbenting Blog
oraz Dead Wings Designs.
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