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Маніфест про ведення  
креативного бізнесу 
Сили, що керують творчими професіями, спрямовані проти 
митця. Ці сили змушують його віддати свою працю безко-
штовно —  щоб довести, що він гідний того чи іншого завдан-
ня. Цього вимагають клієнти. Із цим миряться дизайне ри, 
артдиректори, письменники та інші представники творчих 
професій. Проти цього безпорадні галузеві асоціації. Кон-
сультанти та консалтингові фірми заробляють собі на жит-
тя, підтримуючи такі правила гри, а найбільші винуватці 
сходяться докупи на конференціях та повчають нас, як ро-
бити це краще. 

Помилково думати, що галузі креативних професій врегу-
люють це питання самостійно. Відмовитися від пітчингу та 
неоплачуваної роботи здатні лише поодинокі фірми. Галузь 
же не сприятиме цьому, а навпаки —  чинитиме затятий 
опір. Ця боротьба —  сума окремих битв: митця чи креатив-
ної компанії супроти багатьох коаліційних сил, які утвер-
джують статус-кво.

Та попри те що колективна битва, схоже, програна, ми стої-
мо за крок від революції. Деякі креативні компанії борють-
ся та перемагають. Вони обстоюють свої позиції у відноси-
нах із клієнтами, відмовляються від пітчингу й розширюють 
клієнтську базу, не віддаючи задарма своєї інтелектуальної 
праці. Вони впроваджують ефективніші методи роботи, всу-
переч повсюдній комодитизації.

Цей маніфест складається із дванадцяти заповідей, котрі 
стануть у пригоді підприємствам, які прагнуть досягнути 
успіху без пітчингу. Ви пройдетеся стежками, вже второ-
ваними власниками креативних фірм, які наважилися на 
ці перетворення. Окрім того, дізнаєтеся, як вони залучають 
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нових клієнтів. Попри загальногалузевий тиск, який під-
штовхував до пітчингу, ці компанії зробили інший вибір 
і пройшли шлях від звичайних виконавців до висококвалі-
фікованих експертів-консультантів, зумівши знайти більш 
вигідний і рентабельний спосіб розвитку та ведення бізнесу.

Шлях, описаний на сторінках книжки, яку ви тримаєте 
в руках, може суперечити вашим поточним практикам. Не 
кожен готовий зважитися на революцію. Тільки вам вирі-
шувати, чи читати цю книжку та чи йти цим шляхом.

Блер Еннс, 
Касло



Пітчинг 

безплатне надання своїх ідей з метою їх продажу  
чи схвалення, зазвичай на конкурсній основі,  
що керується умовами замовника



I
{Перш а за повідь}

Ми оберемо  
спеціалізацію



Ми ви́знаємо, що саме через наявність альтернатив —  

послуг, які мало відрізняються від наших, —  віддаємо 

свою інтелектуальну працю задарма, і клієнти, від-

повідно, цього очікують. Якщо нас не вважатимуть 

компетентнішими за конкурентів, ми ризикуємо роз-

чинитися в морі однотипних компаній і не зможемо 

контролювати хід співпраці з наявними та потен-

ційними клієнтами. 
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 Н ікому не потрібна ще одна універсальна дизайнер-
ська фірма. Ринок переповнений рекламними компаніями 
й агенціями маркетингових комунікацій, котрі пропонують 
повний цикл послуг. Світ потопає в неспеціалізованих кре-
ативних підприємствах. Те, чого ми насправді потребуємо, 
за що готові платити найкращі клієнти й до чого прагнуть 
наші однодумці, —  це висока компетентність. Компетент-
ність —  єдина річ, що по-справжньому вирізняє нас серед 
конкурентів. Не особистість. Не процеси. Не ціни. Компе-
тентність і лише компетентність ефективно виділить нас 
і дасть змогу домовлятися з поточними та потенційними 
клієнтами з позиції сили. 

Влада у відносинах між клієнтом і компанією зазвичай на-
лежить клієнтові. А все тому, що клієнт має альтернативні 
варіанти співпраці. Та якщо наша компетентність є майже 
безальтернативною, ми можемо диктувати ціни, ставити  
власні умови й контролювати процес так, щоб наші ідеї та 
консультації мали бажаний вплив.

Коли ж у клієнта є великий вибір, кого найняти, ціну дик-
туватиме він. Саме він буде встановлювати правила. Саме 
він вирішуватиме, які ідеї та поради нам доведеться віддати  
задарма, щоб замовник міг визначити, чи захоче з нами 
працювати. 

Насамперед завдяки позиціонуванню компанії ми зможе-
мо захопити владу у відносинах купівлі-продажу та зміни-
ти процеси продажу й купівлі своїх послуг. Позиціонування 
є основою успішного розвитку бізнесу та загалом бізнесу як  
такого. Якщо не переможемо на цьому фронті, то нас як влас-
ників креативних компаній чекатиме довгий і  складний 
шлях на вершину.
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за аналогічні послуги було би безвідповідально з нашого 
боку. Масштабніші клієнти платять більше, щоб утвердити 
свою рішучість розв’язати власні проблеми, щоб утвердити 
свою рішучість працювати з нами, бо наші результати за-
безпечують їм більшу грошову цінність. 

Інвестиції в себе
Серед усіх можливостей для інвестицій, що трапляються 
нам у житті, ми рідко знайдемо ту, яка дала б нам більші 
дивіденди, аніж інвестиції в себе. Преміальні ціни забез-
печують нам прибуток, що наша компанія може інвестува-
ти в наших фахівців, у наше підприємство та в самих себе. 
Корпорації, якими ми захоплюємося найбільше, —  вклада-
ють гроші в дослідження та інновації. На них ми й маємо 
взоруватися. Поки інші вдовольняються мізерною платнею, 
пропонуючи нижчі ціни, ми вкладатимемо частку нашого 
істотного прибутку в самовдосконалення та збільшувати-
мемо відстань між собою та своїми конкурентами. 

Кращий прибуток = кращі фірми  
та кращі клієнти
Як видно, преміальні ціни мають низку переваг, які спомо-
гають надавати кращі послуги та забезпечують високу ймо-
вірність оптимальних результатів. Вони дають нам змогу 
обирати найкращих клієнтів —  тих, кому ми можемо допо-
могти найкомпетентніше. Так само, як і вчитися сміливо го-
ворити про незручне грошове питання, на початку вимага-
ти більше може бути ніяково або складно. Однак від цього 
виграють усі (не тільки ми, а й клієнт), а отже, і це ми маємо 
навчитися робити впевнено й легко. 



XII
{ Два н а дц ята за повідь}

Ми триматимемо голову 
високо



Ми розглядатимемо себе як професійних практи-

ків, що надають клієнтам дієві рішення їхніх бізнес- 

проблем. Ми ставитимемо повагу понад гроші, адже 

лише тоді, коли нас поважають як експертів, наша 

компанія одержуватиме бажану винагороду. Ці гро-

ші допоможуть нам інвестувати в саморозвиток, 

удосконалювати власні послуги та забезпечити 

своїм родинам і самим собі достаток, на який ми 

заслуговуємо. 
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 С ьогодні ми як представники креативних професій опи-
нилися на роздоріжжі. З одного боку, світ, нарешті, визнає 
процес дизайну як останній визначальний чинник, котрий 
диференціює бізнес та економіку. З іншого —  його плоди де-
далі швидше знеособлюються та знецінюються. 

Технології і надлишкова пропозиція призводять до стрім-
кого збільшення розриву між комодитизованими тактика-
ми, котрі конкурують одна з одною в інтернеті, та компе-
тентними практиками, котрі вимагають набагато вищих 
гонорарів за інноваційні рішення вагомих бізнес-проблем. 
Середина при цьому зникає. Потреба обирати той чи інший 
шлях стає нагальною як ніколи. Якщо вирішимо й далі не 
ухвалювати жодних рішень, то їх ухвалять замість нас; і ми 
опинимося в морі знеособлених компаній, де лишатиме-
мось разом з тисячами інших виконавців, назавжди при-
речених на пітчинг. 

Проте, ми постаємо перед вибором у слушний час. Людство 
починає усвідомлювати, що проблеми бізнесу та суспіль-
ства —  це проблеми творчості, дизайну й інновацій. Сьогод-
ні ми, як рідко коли в історії, спроможні дійсно вплинути на 
світ і змінити його на краще. 

Підтримувати мрію
Із самого початку нас підштовхували вперед сміливі ідеї. 
В університеті нас навчали, що митець має особливе місце 
в цьому світі. Учителі та одногрупники мотивували нас іти 
за мрією, віддаватися на волю пристрасті й насолоджува-
тись благородством власного ремесла. От тільки жоден, хто 
тоді нас заохочував, не згадував про гроші чи якісь елемен-
тарні бізнес-практики. Нас ніколи не навчали, що робити 


