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Lời nói đầu 
Cuốn sách David Ogilvy – Những điều chưa công bố (The Unpublished David Ogilvy) được xuất bản năm 1986, vào sinh nhật thứ 75 của David. (Lúc đó tôi đang “cật lực” làm công việc của một Giám đốc Quan hệ Khách hàng Cấp trung tại văn phòng của mình ở Brettenham House, gần cầu Waterloo và vô tình không biết gì về những điều đang diễn ra tại salon Great and Good bên dòng sông bên dưới.)
Ken Roman, lúc đó đang là CEO của Ogilvy & Mather, là người đầu tiên nảy ra ý tưởng. Sau đó Bill Phillips, một CEO khác, đã hiện thực hóa ý tưởng đó. Tôi đã có vinh dự được tiếp nối lời giới thiệu mà ông đã chắp bút cách đây hơn 20 năm. Khi đó, Bill có viết rằng: Khi David nhận được cuốn sách, “đó là lần duy nhất ông không nói nên lời.”
Ngoài lần đó ra thì ngôn từ thực sự là điều làm nên con người ông. Bộ sưu tập này khiến người đọc bị ấn tượng bởi từng phần, từng phần cứ nối tiếp nhau, dù là những biên bản ghi nhớ tưởng như bình thường nhất (dù chưa chắc đã là vậy) hay những tuyên bố rộng rãi nhất đều cho thấy ngôn từ của David bất ngờ và cuốn hút, bỡn cợt và khiêu khích tới mức nào.
Với tôi, văn phong của ông là sự tiếp nối xuất sắc nhất của Tiến sĩ Johnson – văn phong có chủ kiến, mạnh mẽ và đầy thúc giục, dù là khi nói tới những nguyên tắc cao hơn về quản lý hay những mối nguy hiểm của chiếc kẹp giấy tầm thường. Dù vậy, trên tất cả, người ta có thể thấy được trong đó đề tài lặp đi lặp lại về tình yêu của ông dành cho mọi người, đó là một di sản vô giá cho chúng tôi ở Ogilvy & Mather và là một phần không thể thiếu trong nét văn hóa độc đáo, trường cửu mà ông đã tạo ra.
Khi Ken và Bill quyết định thực hiện cuốn sách này, họ tìm đến Joel Raphaelson, một trong những người thân cận của David. Tôi hỏi Joel, ông đã nghĩ thế nào về ý tưởng đó, và đây là những gì ông nói với tôi:
“Tôi lùng sục khắp thế giới Ogilvy, hỏi xin bất cứ thứ gì David đã viết ra, cả viết tay lẫn đánh máy, dù là nội dung dài hay ngắn, được suy nghĩ thấu đáo hay ngẫu hứng, quan trọng hay không mấy cần thiết. Rất nhiều hồi đáp tới tấp đổ về văn phòng tôi ở Chicago. Khi đã tập hợp được một chồng lớn, tôi xem lại một lượt, từng mục một, hy vọng sẽ nhận thấy rằng những thứ chồng chất này sẽ tự hợp vào với nhau thành một vài nhóm nhất định. Và quả đúng như vậy. Ví dụ, tôi đã rất ngạc nhiên khi lọc ra được một chồng những bản ghi nhớ được tạo hoàn toàn dưới dạng danh sách.”
Nhưng có lẽ đóng góp quan trọng nhất của Joel là gom tiền để trả công cho nhân viên dàn trang của David – bà Ingeborg Baton và đưa bà ra khỏi những năm tháng hưu trí sống tại quê hương Đan Mạch để thiết kế bản in này. Theo lời Joel thì “việc đó đảm bảo rằng kết quả sẽ vừa mắt David. Hình thức ưa nhìn của cuốn sách này có được là nhờ vào bà ấy.”
Bên trong một hình thức có vẻ ưa nhìn, cuốn sách sẽ khuấy động cả những bộ óc trì trệ nhất trong giới kinh doanh thời nay ở nhiều mức độ khác nhau. Nó đã tái hiện những năm tháng David gây dựng một công ty hàng đầu bằng cách thức có một không hai của ông.
Cuốn sách rất xứng đáng với lần tái bản này.
Tháng Chín năm 2012
Miles Young
Chủ tịch Toàn cầu và CEO, công ty Ogilvy & Mather
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David và Herta Ogilvy ở Touffou, mái ấm của họ ở Paris, tháng Sáu năm 1986
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Năm 1971, tại trại chăn nuôi ở Argentina, nơi sinh của cha ông
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Năm 27 tuổi



Những năm đầu đời 
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Năm 1936, tuy là một trợ lý quản lý khách hàng mới 25 tuổi nhưng không biết bằng cách nào, David đã khiến toàn bộ nhân viên của công ty phải lắng nghe những quan điểm về quảng cáo của mình. Nhiều năm sau, khi đã là chủ tịch của Ogilvy & Mather, ông đã công bố tuyên ngôn của mình, và gửi đoạn trích sau cho Ban giám đốc với lời bình luận: “Nó chứng tỏ hai điều: a) Ở tuổi 25, tôi là người thông minh xuất chúng, và b) Tôi chẳng học được điều gì mới trong 27 năm sau đó.”
Mọi quảng cáo phải kể được trọn vẹn câu chuyện bán hàng, bởi vì công chúng không đọc quảng cáo theo chuỗi.
Ấn phẩm quảng cáo phải nhân văn và rất đơn giản, nhắm trực tiếp vào thị trường của nó. Một ấn phẩm chứa trong đó nghệ thuật quá ý nhị và dùng những lời lẽ trơn tru chỉ khiến cho người mua thận trọng hơn.
Tất cả các từ trong ấn phẩm quảng cáo đó đều phải được cân nhắc. Các con số chắc chắn phải được thay thế cho những nhận định mơ hồ; những điều sáo rỗng phải nhường chỗ cho các dữ kiện thực tế và những lời hô hào phải chuyển thành những lời chào hàng hấp dẫn.
Tính hài hước trong quảng cáo là một công cụ ưa thích của những người nghiệp dư nhưng lại là sự nguyền rủa đối với một quảng cáo viên chuyên nghiệp, những người biết rằng thành công lâu dài hiếm khi được gây dựng trên nền tảng của sự phù phiếm và rằng, mọi người không mua hàng từ những anh hề.
Những lời khen ngợi tột bậc chỉ có ở ngoài chợ chứ không có chỗ trong một quảng cáo nghiêm túc; chúng khiến cho người đọc coi nhẹ tính thực tế của mỗi lời tuyên bố.
Lối cư xử rõ ràng, đơn giản phải được chấp nhận, bởi vì chỉ có nhà sản xuất mới đọc tất cả các quảng cáo của anh ta mà thôi.
* * *
Dưới đây là trích đoạn trong Lý thuyết và thực hành bán sản phẩm bếp Aga – tài liệu hướng dẫn các đồng nghiệp bán hàng tại nhà của David, viết vào năm 1935 khi ông 24 tuổi.
Trong một bài báo viết về ông năm 1971, tạp chí Fortune nhận định: “Đây có thể là tài liệu hướng dẫn bán hàng hay nhất từng được soạn.”
Phần lớn những nội dung của tài liệu này được áp dụng cho việc bán bếp lò tới từng hộ gia đình nhưng vẫn có tính ứng dụng cao trong nửa thế kỷ sau để bán bất cứ loại sản phẩm nào và trong bất kỳ hoàn cảnh nào.
LỜI NÓI ĐẦU
Ở Anh có 12 triệu hộ gia đình. Một triệu hộ trong số đó có ô tô riêng. Chỉ có 10 nghìn hộ sở hữu bếp Aga. Không hộ gia đình nào có thể mua một chiếc ô tô lại không thể mua nổi một chiếc bếp Aga…
Có những quy tắc chung nhất định. Ăn vận đơn giản và cạo râu sạch sẽ. Đừng đội mũ quả dưa. Đến cửa sau (phần lớn các nhân viên bán hàng tới cửa trước, mánh này luôn luôn vấp phải sự bực tức của cả người giúp việc lẫn bà chủ)… Đề cập thẳng thắn và ngắn gọn với người mở cửa về lý do bạn ghé qua – làm được việc này, người đó sẽ đứng về phía bạn. Đừng bao giờ khoác lên vẻ tự phụ giả dối vì bất cứ lý do nào.
Tìm hiểu thời điểm tốt nhất trong ngày để gọi, khoảng từ 12 giờ tới 2 giờ chiều sẽ không ai chào đón bạn cả; trong khi một cuộc gọi vào một thời điểm khác thường trong ngày như sau bữa ăn nhẹ buổi chiều chẳng hạn, lại thường xuyên thành công… Nhìn chung, hãy nghiên cứu kỹ các phương thức của các đối thủ cạnh tranh và làm điều hoàn toàn ngược lại.
Hãy tìm hiểu tất cả những gì có thể mang lại thành công trước khi gọi như tổng quan về điều kiện sống, sức khỏe, nghề nghiệp, sở thích, bạn bè… của họ. Mỗi giờ đồng hồ dành vào việc nghiên cứu này sẽ giúp ích cho bạn và gây ấn tượng cho khách hàng tương lai của bạn…
Sai lầm tồi tệ nhất mà một nhân viên bán hàng có thể mắc phải là thờ ơ… Hãy tỏ vẻ như cực kỳ quan tâm tới bất cứ chủ đề nào mà khách hàng tiềm năng thể hiện sự quan tâm. Khách hàng nói càng nhiều càng tốt, và nếu bạn có thể khiến họ cười thì bạn sẽ được cộng rất nhiều điểm…
Có lẽ điều quan trọng nhất là tránh sự rập khuôn trong bài chào hàng của bạn. Nếu một ngày đẹp trời bạn phát hiện ra mình nói với một vị mục sư giống như nói với diễn viên xiếc thì bạn tiêu đời rồi.
Khi khách hàng tiềm năng cố gắng kết thúc cuộc hỏi đáp, hãy rời đi một cách thật ý nhị. Bị đuổi cổ ra ngoài chỉ khiến bạn đau đớn mà thôi…
Càng nói chuyện với nhiều khách hàng tiềm năng, bạn càng tiếp cận được với nhiều thương vụ và càng có được nhiều đơn đặt hàng. Nhưng đừng bao giờ nhầm lẫn giữa số lượng cuộc gọi với chất lượng nghệ thuật bán hàng.
Chất lượng của kỹ năng bán hàng liên quan tới năng lượng, thời gian và kiến thức về sản phẩm… Chúng ta có thể phân tích nó thành hai vấn đề chính: TẤN CÔNG VÀ PHÒNG THỦ.
TẤN CÔNG
1. Tuyên bố chung. Hầu hết mọi người đều đã ít nhiều nghe nói về Aga Cooker. Họ mơ hồ tin rằng nó có liên quan đến một phương pháp nấu ăn mới nào đó. Họ có thể đã nghe nói rằng nó hoạt động theo nguyên tắc “tích nhiệt”. Tích nhiệt là dạng thức nấu ăn cổ xưa nhất được biết đến. Người thổ dân châu Úc nướng nhím bằng tro của ngọn lửa đang tắt dần.
Đừng quá bận tâm tới những nhận xét mở đầu, hãy tìm ra càng nhanh càng tốt luận cứ bán hàng cụ thể nào tiếp sau đó là hấp dẫn nhất với người nghe, và nhấn mạnh thật thích đáng vào lý lẽ đó. Nhân viên môi giới chứng khoán sẽ đánh giá cao luận cứ Số 2. Bác sĩ sẽ hiểu luận cứ Số 9. Đầu bếp sẽ bị chinh phục bởi luận cứ Số 5. Rất hiếm trường hợp bạn có cơ hội đề cập đến tất cả 12 luận cứ.
2. Tính kinh tế. Aga là loại bếp duy nhất trên thế giới đảm bảo tiết kiệm tối đa nhiên liệu. Nó cam đoan chi phí nhiên liệu là ít hơn 4 bảng Anh một năm.
Nhấn mạnh sự thật rằng không một đầu bếp nào có thể khiến bếp Aga đốt nhiều nhiên liệu hơn thế, dù cho người đó có ngớ ngẩn, hoang phí hay bất cẩn đến đâu. Nếu mất nhiều nhiên liệu hơn, thì chắc chắn là có kẻ trộm, và phải lập tức báo cảnh sát…
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Trên thuyền di cư tới Mỹ, năm 1938
3. Luôn sẵn sàng. Bạn có thể không bất ngờ về một chiếc bếp Aga khi nó luôn sẵn sàng – sẵn sàng để sử dụng ngay lập tức bất cứ lúc nào, dù ngày hay đêm. Thật khó để một đầu bếp hay một bà nội trợ chưa biết đến bếp Aga nhận ra điều này có ý nghĩa thế nào với họ. Hãy nói với họ rằng họ có thể xuống bếp giữa đêm và nướng một con ngỗng, hay thậm chí đổ đầy lại bình giữ nước nóng của mình… Bữa sáng nóng hổi có thể được dọn ra cho vị khách khốn khổ phải khởi hành trở lại Luân Đôn lúc 0 giờ sáng ngày thứ Hai.
4. Sạch và đẹp. Đây là ưu điểm mà khách hàng tiềm năng đôi khi lại đánh giá cao hơn so với đánh giá của nhân viên bán hàng. Các bà nội trợ dành nhiều thời gian vào việc lau dọn hơn bất cứ việc gì khác…
Aga sạch sẽ một cách tự nhiên. Các quý bà có thể nấu một bữa tối trên bếp Aga khi đang mặc bộ đồ đi chơi tối. Các bác sĩ sẽ đồng tình rằng nó sạch đến nỗi trông nó sẽ không hề lạc lõng khi đặt trong buồng khử trùng của phòng mổ…
5. Nghệ thuật nấu ăn. Rất khó để cố gắng bán được dù chỉ một chiếc bếp Aga nếu bạn không biết đôi điều về nghệ thuật nấu ăn và phô bày sự hiểu biết của mình. Đó không đơn giản là một câu hỏi để nhận biết chức năng nướng bánh hay chức năng hầm của Aga. Bạn phải có khả năng nói chuyện với các vị đầu bếp và các bà nội trợ trên chính “sân nhà” của họ...
Chức năng nướng thịt của Aga nên được mô tả kỹ càng, đặc biệt là với đàn ông – đối tượng luôn luôn quan tâm nhất tới chức năng này trong tất cả các công thức nấu ăn. Đó là chức năng bếp núc duy nhất mà họ để mắt tới và hiểu được…
Lò quay. Hãy học cách nhận biết người ăn chay qua vẻ ngoài của họ. Quả thật là đau đớn nếu tuôn ra cả tràng về quay và nướng với một khuôn mặt xị ra của người đã mấy năm trời không thưởng thức niềm khoái lạc bởi một miếng thịt bò rán.
Trước khi bạn mở cửa lò phía trên, dù mở thật hay chỉ mô tả, hãy chặn đứng suy nghĩ không thể tránh khỏi là “trông nó rất nhỏ.” Đó là một ảo giác. Hãy chứng minh bằng động tác lần sờ hơi sâu vào bên trong lòng chiếc bếp để thấy nó to như thế nào.
Đối với hầu hết phụ nữ, chức năng nướng bánh hấp dẫn hơn so với quay thịt. Đừng nói lòng vòng, hãy nói với khách hàng tiềm năng rằng nướng bánh ngọt, nướng bánh mì và nướng bánh gato là những điểm mạnh nổi bật… Hầu hết các phụ nữ đều quan tâm tới các tính năng nướng bánh, và khả năng này sẽ nắm quyền kiểm soát trọn vẹn đối với quyết định mua hàng của họ sau này…
Thịt hầm và các món hầm – những món ăn xa xỉ ở những nơi mà hóa đơn gas và điện cần phải lưu ý, lại trở thành tính năng chủ đạo của bếp Aga. Nước hầm, thịt chân giò, thịt lợn nấu cả đêm và giải tỏa nỗi kinh hoàng của những món ăn đó cho những người bị khó tiêu – cứu rỗi thế giới khỏi bệnh dạ dày và chứng ợ nóng – thật là một sứ mệnh vĩ đại!
KHIÊM TỐN
Năm 1982, David có một cuộc trò chuyện với Câu lạc bộ Quảng cáo Bombay. Cuối cuộc trò chuyện, ông được hỏi: “Ông Ogilvy, sức hấp dẫn trong các quảng cáo của Ấn Độ được truyền cảm hứng từ Madison Avenue. Ông nghĩ sao về Madison Avenue? Điều đó bắt nguồn từ đâu?”
Câu trả lời: “Sự khiêm tốn không cho phép.”
6. Hấp dẫn các đầu bếp. Nếu trong nhà có một đầu bếp, người đó chắc chắn sẽ có ý kiến quyết định đối với một chiếc bếp mới. Hãy nịnh nọt người đó. Đừng bao giờ ra vẻ lấn át họ. Trước và sau một thương vụ, với tư cách là người sử dụng, một người đầu bếp có thể là kẻ thù cay độc nhất hoặc người bạn tốt nhất của bạn; họ có thể “đầu độc” cả quận đó hoặc hành động như phát ngôn viên bí mật của bạn. Có bếp Aga sẽ đồng nghĩa với việc họ có thêm một giờ đồng hồ nghỉ ngơi trên giường, và một căn bếp sạch như phòng khách…
7. Hấp dẫn đàn ông. Khi bán Aga cho đàn ông, những người thuê người nấu ăn hoặc vợ của họ là người nấu, hãy tạo ra một sự hấp dẫn kín đáo đối với bản năng nhân đạo trong họ. Aga làm cho công việc bếp núc không còn cực nhọc nữa. Nó không ninh nhừ người làm bếp.
Và hãy so sánh giá cả! Nếu bạn có thể khơi lên sự hấp dẫn của bản năng tốt đẹp này và so sánh nó với sự hấp dẫn của túi tiền và cái dạ dày của một người đàn ông thì chắc chắn bạn sẽ chốt được một đơn hàng…
8. Hấp dẫn những nhóm đặc biệt. Trẻ em có thể được phép sử dụng bếp Aga để làm kẹo bơ cứng và những việc khác. Không có nguy cơ bỏng, giật điện, rỉ gas hay cháy nổ.
Các bác sĩ sẽ ngưỡng mộ sự sáng trí của bạn khi bạn nói với họ rằng: Nếu một ca bệnh khiến họ bỏ lỡ giờ ăn thông thường, họ vẫn sẽ có một bữa ăn ngon lành khi trở về nhà với một chiếc bếp Aga…
Không có giới hạn nào cho sức hấp dẫn đặc biệt của Aga. Nó phù hợp với mọi nhóm người ở mọi nghề nghiệp. Hãy cân nhắc tới nó!
9. Tóm lược những đặc tính kinh tế khác nhau. Bếp Aga đồng nghĩa với tiết kiệm nhiên liệu, giảm chi phí làm sạch nguyên liệu, giảm tỷ lệ ngót của thịt và lãng phí thực phẩm, loại bỏ công đoạn quét ống khói; không còn phải nghe nói tới việc sơn hay trang trí lại nhà; bàn là điện và những phiền toái của chúng trở nên không còn cần thiết nữa; những cuộc đột kích vào các văn phòng đăng ký tìm người giúp việc mới trở thành quá khứ; ngôi nhà có thể được cho thuê hay bán bất cứ lúc nào nhờ căn bếp; triệu chứng nôn ói và hóa đơn khám bác sĩ giảm phân nửa; các bữa ăn ở nhà hàng trở nên hiếm hoi, và, như người Pháp nói: “Người sở hữu bếp Aga ăn ngon nhất là ở nhà.”
10. Tán dóc khôn ngoan. Bạn nói chuyện với khách hàng tiềm năng càng lâu càng tốt, và bạn sẽ không làm như thế nếu bạn là một người khô khan. Hãy thêm mắm thêm muối vào câu chuyện bằng những giai thoại và chuyện đùa. Hãy tích lũy dần một kho minh họa thú vị. Hơn hết, hãy cười cho đến khi chảy nước mắt mỗi lần khách hàng tiềm năng nói đùa về Aga Khan1. Một buổi trình bày nghiêm túc, khô khan chắc chắn thất bại. Nếu bạn không thể khiến cho một quý cô bật cười, chắc chắn bạn không thể khiến cô ấy mua hàng.
PHÒNG THỦ
1. Lời khuyên chung. Sớm hay muộn bạn cũng sẽ phải đối mặt với các câu hỏi và ý kiến phản đối, điều này có thể được xem là một dấu hiệu cho thấy bộ não của khách hàng tiềm năng đang hoạt động theo trình tự, và rằng người đó đang thật tâm coi Aga là một gợi ý thiết thực đối với mình.
Một số nhân viên bán hàng trình bày vấn đề một cách hàn lâm, thế nên đến cuối cùng, khách hàng tiềm năng cảm thấy xu hướng muốn mua bếp Aga cũng chẳng nhiều hơn so với xu hướng mua sao Mộc sau một buổi phát sóng từ Astronomer Royal. Một khách hàng tiềm năng thích nói là một điều tốt. Khách hàng tiềm năng im lặng thì thường chẳng khác gì họ giả điếc trước những gì bạn nói…
2. Những phản đối cụ thể
“Nó quá to so với căn bếp của tôi.”
Ba láp cả thôi. Trông nó có vẻ to chỉ bởi vì nó không giống như lò dùng gas, nó không có chân. Hãy biến lời phản đối đó thành cái cớ để vào bếp đo đạc, rồi tiếp tục nói chuyện ở đó…
Tiếp tục: Không hề có nguy cơ gây bỏng ở bếp Aga, vì thế nên có thể đứng sát vào nó. Với một bếp lò nướng thông thường thì bạn phải dành ra một khoảng rộng bằng cả một cái giường…
“Aga có tỏa ra mùi khó chịu không?”
Cấu trúc ống thông khiến cho điều này gần như không thể xảy ra – một phát minh đáng kinh ngạc của Aga. [Đôi khi bạn sẽ gặp đúng những người đã phải khốn khổ chịu đựng những bếp lò rò rỉ gas. Hãy cố tránh chủ đề này vì nó sẽ mang lại không khí khá tồi tệ.]
“Bếp Aga có nướng được bánh mì không?”
Cực tốt… Với khách hàng tiềm năng đã có thông tin khẳng định rằng bếp Aga của nhà hàng xóm nướng ra miếng bánh mì trắng phớ, hãy thừa nhận rằng bếp Aga cũ quả là còn yếu ở chức năng đó; nhưng chiếc bếp hiện tại sẽ nướng rất nhanh và cho ra những chiếc bánh mì ngon đến không tưởng.
“Mùi thức ăn nấu trên bếp Aga có lan ra khắp nhà không?”
Không hề có hiện tượng khiếm nhã ấy. Lò được thông trực tiếp vào ống thông nên tất cả các mùi nấu nướng đều được phân tán vào ống khói. Thật là khác biệt so với các loại bếp thông thường, thường xả mùi vào bếp vô tội vạ.
“Bếp của tôi còn phải đun nước tắm nữa.”
Hãy giải thích rằng, là một người có kinh nghiệm trong công nghệ làm nóng, bạn thành thực khuyên dùng một thiết bị nhiệt cho việc nấu nướng và một thiết bị nhiệt khác để đun nước. Việc kết hợp hai thiết bị này hiển nhiên sẽ dẫn đến lãng phí nhiên liệu giống như kiểu bếp kém hiệu quả chỉ có ở thời Victoria vậy.
Tiếp tục: Aga được gọi là “chiếc bếp.” Và, ơn trời, nó đúng là như thế! Rồi bạn lại nói tiếp về những điểm mạnh trong nấu nướng.
“Tôi đã nghe có người nói họ không hài lòng.”
Chắc hẳn là tin đồn không rõ nguồn gốc. Những thông tin ác ý này được rêu rao bởi những người ghen tị vì họ không có bếp Aga. Hãy tỏ thái độ quan tâm nghiêm túc và cố tìm hiểu tên và địa chỉ để bạn có thể ngay lập tức chấn chỉnh lại vấn đề. Bằng cách này, bạn sẽ cho khách hàng tiềm năng trải nghiệm những dịch vụ sẵn có.
Tiếp tục: Bạn có biết người này hay người khác vừa mới lắp đặt bếp Aga không? Hãy nhắc tới tất cả những người sở hữu bếp cảm thấy hài lòng ngay trong quận cho tới khi tìm được người mà khách hàng tiềm năng thấy quen tên.
3. Đối thủ cạnh tranh. Cố gắng tránh bị cuốn vào việc thảo luận về các nhãn hiệu bếp cạnh tranh, vì việc đó sẽ đem lại một không khí tiêu cực và phòng thủ. Tuyệt đối không khơi mào việc bôi xấu đối thủ. Đó có thể là một hành động rất tầm thường. Nó sẽ khiến khách hàng tiềm năng không tin vào sự chính trực của bạn và mất cảm tình với bạn.
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Dọn vườn cây ăn quả tại một trang trại ở Pennsylvania năm 1947
Cách tốt nhất để giải quyết vấn đề là tìm ra tất cả những gì bạn có thể về những ưu điểm, khiếm khuyết và những luận cứ bán hàng của đối thủ cạnh tranh, rồi giữ im lặng. Kiến thức sâu sắc về các loại bếp khác sẽ giúp bạn khiến cho những biện luận tích cực của bạn về Aga được thuyết phục hơn.
NHỮNG SỰ BẤT THƯỜNG
Khi Ken Brady trở thành người đứng đầu Ogilvy & Mather ở Jakarta ở tuổi 29, ông đã nhận được một lá thư từ David nói rằng: “Anh là một chàng trai trẻ rất ấn tượng. Hãy tới New York để tôi có thể bắt tay anh.”
Một thời gian sau, Ken có mặt tại văn phòng của David và nhận được lời khuyên này:
“Hãy phát triển những điểm bất thường của anh ngay khi anh còn trẻ. Như thế, khi anh già đi, người ta sẽ không nghĩ rằng anh đang trở nên lẩm cẩm.”
4. Bảo vệ giá. Sẽ rất đáng đồng tiền nếu đề cập đến chủ đề này một cách chủ động và vào thời điểm phù hợp cho bạn… Nhưng sớm hay muộn thì cũng sẽ có khách hàng hỏi giá trước khi bạn sẵn sàng. Cách trả lời là bài kiểm tra quan trọng nhất đối với nghệ thuật bán hàng của bạn. Giọng nói, phong thái, sắc mặt, thậm chí mùi hương của bạn phải được kiểm soát và nhắm vào mục đích xoa dịu tình hình…
Cách bạn tiếp tục cuộc nói chuyện sau khi thông báo giá cực kỳ quan trọng. Chẳng ích lợi gì khi nhận xét một cách ngớ ngẩn rằng: “Nó cũng không đắt lắm đâu.” Bạn phải cụ thể, rõ ràng và có cơ sở. Khách hàng tiềm năng không quan tâm tới ý kiến chủ quan của bạn bằng việc sản phẩm của bạn thực sự đắt hay rẻ.
Những gợi ý dưới đây sẽ cung cấp cho bạn một chỉ dẫn về cách xử lý phản ứng của các khách hàng khác nhau khi nghe thông báo giá tiền:
“Quá nhiều tiền đối với tôi.”
Một bác sĩ phẫu thuật từng được một người bạn hỏi rằng ông ta tính phí bao nhiêu cho một bệnh nhân cực nghèo phải cắt ruột thừa. “Một trăm bảng!” – bác sĩ phẫu thuật trả lời. “Nhưng anh ta có bao nhiêu tiền?” – bạn ông ta hỏi. “Một trăm bảng!” – bác sĩ trả lời. Hầu hết các khách hàng tiềm năng của Aga có 4.710 bảng. Nếu bạn không thể lấy được số tiền đó, người khác sẽ lấy.
“Rồi giá sẽ hạ thôi.”
Nếu bạn đợi một năm, và ngay cả nếu giá có giảm thật (không có đâu), bạn vẫn sẽ rỗng túi vì thêm một năm tiêu tốn nhiên liệu.
Tiếp tục: Aga sẽ không bao giờ được sản xuất ồ ạt; giống như xe Rolls-Royce, nó quá tốt để có thể sản xuất ồ ạt. Nếu bạn có thể mua được một chiếc Roll, loại xe tiết kiệm nhiên liệu đến nỗi nó đi được 2.000 dặm chỉ với gần 4 lít xăng, bạn sẽ sẵn sàng trả bao nhiêu tiền cho nó? Một phép so sánh rất tương đồng.
“Chúng tôi ngày càng già đi, sẽ chẳng bõ công mua nó.”
Các đầu bếp và các bà nội trợ lớn tuổi cần bếp Aga hơn những người trẻ. Và đừng quên rằng Aga làm tăng tuổi thọ.
Khi về già, người ta sống trong nhà ngày càng nhiều. Một ngôi nhà vận hành trơn tru có ý nghĩa rất lớn đối với người lớn tuổi, và đồ ăn dần dần đóng một vai trò ngày càng quan trọng trong cuộc sống của họ khi ở tuổi gần đất xa trời. Và nó thực sự là một vật gia truyền tuyệt vời!
Tiếp tục: Bếp Aga kích thích tiêu hóa…
* * *
Năm 1945, David triển khai “Kế hoạch mở rộng kinh doanh sang xuất nhập khẩu giữa Vương quốc Anh và Western Hemisphere cho Hội những nhà mạo hiểm thương mại (The Company of Merchant Adventurers).” Dưới đây là một mục:
Ngày 25 tháng Ba năm 1945
Một hãng quảng cáo của Anh ở Western Hemisphere
Không có công ty quảng cáo nào của Anh đặt chi nhánh tại Western Hemisphere. Xu hướng xuất khẩu sẽ được đẩy mạnh nếu một công ty của Anh mở văn phòng ở New York, Rio, Bueros Aires.
Công ty quảng cáo lớn nhất ở London là chi nhánh của một công ty quảng cáo Mỹ. Trước chiến tranh, doanh thu của họ xấp xỉ 2.000.000 bảng một năm. Có ít nhất sáu công ty Mỹ khác ở London. Họ giúp tung vào thị trường Anh những thương hiệu của Mỹ như PEPSODENT, WRIGLEY’S, LISTERINE, QUAKER OATS, POND’S, ESSO, PALMOLIVE. Những công ty này có thể góp phần tạo nên cán cân thương mại hữu hình đạt 400.000.000 bảng nghiêng về phía Mỹ.
Nhưng không có một công ty quảng cáo của Anh nào ở Mỹ. Không một công ty nào của Anh có được sự táo bạo để cạnh tranh với tấm gương của các đối thủ Mỹ.
Có người đề xuất rằng chúng ta nên cân nhắc tham gia vào việc thành lập một công ty quảng cáo của Anh ở New York, Rio và Buenos Aires. Thủ tục thuận tiện nhất là gắn chặt với một trong những công ty hiện có ở London: Mather & Crowther.
Công ty chúng tôi có ba chức năng chính:
(1) Quảng cáo sản phẩm được nhập khẩu bởi các công ty thương mại con.
(2) Cung cấp cho các nhà quảng cáo và các công ty trung gian tư vấn về thị trường Anh. Những khoản phí cơ bản. Giúp các công ty trung gian địa phương về những ấn phẩm quảng cáo của người Anh.
(3) Đặt quảng cáo của Mỹ ở Mỹ, tức là trở thành một công ty quảng cáo Mỹ chính thức. Tuyển ngay từ đầu một hay hai người có thể mang theo đủ số thương vụ của Mỹ để cáng đáng đáng kể chi phí của chúng tôi là việc khả thi.
Năm 1986, khi hồi tưởng lại bản kế hoạch này, David đã nói rằng: “The Company of Merchant Adventurers ra đời và phát triển mạnh mẽ, nhưng nó không khởi tạo một công ty quảng cáo, vì thế tôi rút lui và tự thành lập công ty.”
[image: a5]
Trong giờ làm việc những năm đầu thập kỷ 1950
1. Một tỷ phú người Anh.



Ghi chú, Thông báo nội bộ và Thư từ 
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Vài dòng tự truyện gửi Bill Phillips:
Ngày 5 tháng Ba năm 1971
 
Có hãng nào chịu thuê người này không?
Anh ta 38 tuổi và đang thất nghiệp. Anh ta bỏ dở đại học. Anh ta từng là đầu bếp, nhân viên kinh doanh, nhà ngoại giao và là một nông dân. Anh ta chẳng biết gì về marketing, và chưa từng viết bất cứ nội dung quảng cáo nào. Anh tuyên bố có quan tâm tới sự nghiệp quảng cáo (ở tuổi 38!) và sẵn sàng làm việc với mức lương 5.000 đô la một năm.
Tôi không tin có bất cứ hãng quảng cáo Mỹ nào chịu thuê anh ta.
Tuy nhiên, một công ty ở London quả thực đã thuê anh ta. Ba năm sau, anh ta trở thành người viết quảng cáo (copywriter) nổi tiếng nhất thế giới, và trong một khoảng thời gian vừa phải, xây dựng nên công ty quảng cáo lớn thứ 10 trên thế giới.
Bài học: Đôi lúc rất đáng đồng tiền khi một hãng quảng cáo tuyển dụng theo kiểu giàu trí tưởng tượng và lập dị.
D.O
Trích từ một biên bản ghi nhớ gửi Hội đồng quản trị:
Ngày 8 tháng Mười hai năm 1971
Thưa các ngài – những người có đầu óc,
Trong tài liệu Các nguyên tắc quản trị tôi có nói: “Một trong những tài sản vô giá nhất mà Ogilvy & Mather có thể có được là sự tôn trọng của khách hàng và toàn thể cộng đồng doanh nghiệp.”
Với mỗi năm qua đi, tôi ngày càng ấn tượng với sự đúng đắn của tuyên bố này.
Một hãng quảng cáo được tôn trọng vì năng lực chuyên môn thôi là chưa đủ. Quả thực, chẳng có gì nhiều để lựa chọn năng lực giữa các hãng lớn.
Điều rất thường xuyên làm nên sự khác biệt là tính cách của những người đại diện cho công ty ở cấp bậc cao nhất, trong mắt khách hàng và cộng đồng doanh nghiệp.
Nếu họ được tôn trọng như những người đáng ngưỡng mộ, công ty quảng cáo sẽ có việc – dù là từ các khách hàng hiện tại hay các khách hàng tiềm năng. (Tôi dần nghĩ rằng điều này cũng đúng với cộng đồng đầu tư.)
Gần đây John Loudon có nói với tôi: “Khi chọn những người đứng đầu cho Shell ở các nước, tôi vẫn luôn nghĩ rằng tính cách là điều quan trọng hơn tất cả.”
Ogilvy & Mather phải có “những người có trí óc” – không chỉ ở London và New York, mà ở tất cả các nước.
Thỏa hiệp với nguyên tắc này đôi lúc thể hiện tính thực tế và đạt mục tiêu ngắn hạn. Nhưng làm như thế không bao giờ có thể mang lại bất cứ điều gì tốt đẹp cho Ogilvy & Mather.
P.S. Khi nói “các ngài”, tất nhiên tôi không hề có ý nói tới đội bóng Old Etonians và những chuyện như thế.
* * *
Thư ngắn gửi các trưởng phòng:
Ngày 4 tháng Một năm 1980
Năm này qua năm khác, tôi được thấy sản phẩm sáng tạo của mọi văn phòng. Năm này qua năm khác, tôi cũng được thấy cả lợi nhuận của các văn phòng.
Kết luận của tôi: “Quảng cáo càng hay, văn phòng càng sinh lời. Quảng cáo càng tệ, các văn phòng càng mất nhiều tiền.”
David Ogilvy
* * *
Một biên bản ghi nhớ khiến 11 copywriter của công ty hãi hùng. Nó được viết khi David quyết định đích thân mình trở thành Giám đốc nội dung quảng cáo thay cho Jud Irish đã nghỉ việc.
Ngày 15 tháng Tám năm 1959
Ở cương vị mới – Giám đốc nội dung, tôi sẽ cần phải biết nhiều hơn nữa về tài năng của các copywriter ở công ty.
Các bạn vui lòng cho tôi xem – dưới dạng bản in hoặc bản vẽ – sáu quảng cáo tốt nhất (in ấn hay phát sóng) mà bạn đã tạo ra từ khi gia nhập Ogilvy, Benson & Mather, và ba quảng cáo tốt nhất mà bạn đã tạo ra từ những “kiếp trước” – nếu có.
Tôi muốn những tài liệu này có mặt trên bàn tôi trước tối mai.
David Ogilvy
* * *
Thư giới thiệu Dave McCall, giám đốc nội dung cũ của Ogilvy, Benson & Mather:
Ngày 28 tháng Hai năm 1964
Ngài Weis thân mến,
Ông McCall là bạn cũ của tôi. Ông tham gia vào công ty chúng tôi 20 năm trước. Khi rời đi, ông đang là Giám đốc và Phó chủ tịch Cấp cao của công ty.
Ông và gia đình là những người tuyệt vời về mọi mặt – mặc dù ông ấy là người da trắng, thuộc Đảng Cộng hòa và theo đạo Thiên Chúa.
Thân mến, D.O
* * *
Thư gửi Trung tâm Du lịch New Hampshire:
Ngày 12 tháng Tư năm 1971
Thưa các ngài,
“Nước Mỹ còn tồn tại, khỏe mạnh và hiện đang sống tại New Hampshire.” Đây là một trong những tựa đề hay nhất tôi từng đọc được.
Xin được gửi lời chúc mừng nhỏ bé tới người đã viết ra câu này.
Chân thành, D.O
* * *
Gửi Cliff Field, một copywriter tài năng, nhân kỷ niệm bảy năm ông làm việc với công ty:
Ngày 21 tháng Chín năm 1963
Cliff:
Tôi thấy rằng anh đã ở đây được bảy năm rồi. Tôi thì đã ở đây gấp đôi quãng thời gian đó. Chúa biết việc ấy chứng tỏ điều gì.
D.O
* * *
Trích từ thư gửi Geoff Lindkey, người sau này đứng đầu chi nhánh Ogilvy & Mather ở Sydney, khi Geoff đang ở New Zealand:
Geoff thân mến,
Báo cáo của anh lúc nào đọc cũng rất hay, vì nhiều lý do, và bản báo cáo ngày 22 tháng Tư cũng không ngoại lệ.
Tôi thích cách chúng ta chuẩn bị cho việc quảng cáo một hệ thống xả nước tĩnh. Nhân viên viết nội dung của anh có thể có khả năng làm điều gì đó với sự kiện Nữ hoàng Victoria ban tước hiệp sĩ cho một người đã cải tiến nghệ thuật xả nước. Tên của người ấy là Ngài Thomas Crapper1.
Tôi cũng khá hứng thú khi đọc về việc “bán buôn tóc giả”. Chúng ta thật là một công ty phi thường…
* * *
Biên bản ghi nhớ gửi Hội đồng Quản trị:
Ngày 11 tháng Mười năm 1978
Bệnh viện đào tạo
Tôi có một phép ẩn dụ mới.
Những bệnh viện tốt làm hai việc: Họ chăm sóc bệnh nhân và đào tạo các bác sĩ trẻ.
Ogilvy & Mather làm hai việc: Chúng ta chăm sóc khách hàng và đào tạo những người làm quảng cáo trẻ tuổi của mình.
Ogilvy & Mather là bệnh viện đào tạo của thế giới quảng cáo. Và vì thế, đáng được tôn trọng hơn các công ty khác.
Tôi thích phép ẩn dụ này hơn là cách nói cũ của Stanley Resor rằng J. Walter Thompson là một “trường đại học quảng cáo.”
D.O
* * *
Thư ngắn gửi Cliff Field, khi đó là Trưởng bộ phận Sáng tạo của công ty:
Ngày 11 tháng Sáu năm 1965
Cliff,
_____________ nghĩ rằng đây là một quảng cáo tuyệt vời. Tôi thì không. Nó thiếu chất mê hoặc.
Nó nặng nề. Nặng như chì. Phần lớn những người mẫu thì trông như mấy người môi giới ô tô đến từ South Dakota. Đó không phải là cách lấy được tình cảm của những người đọc tờ The New Yorker.
Tôi khẩn thiết yêu cầu sự hấp dẫn, tinh tế, nghệ thuật quảng cáo, khiếu thẩm mỹ và tính độc đáo.
D.O
Thông báo nội bộ gửi nhóm bảy người “Chỉ huy đặc trách” (Syndicate Heads) - tên do David đặt cho những người đứng đầu các nhóm sáng tạo của ông tại văn phòng New York:
Ngày 29 tháng Tư năm 1971
Đôi lời gửi người khôn ngoan
Đã từ lâu tôi nhận thấy rằng mình thiếu năng lực, hoặc dành sự quan tâm, hoặc cả hai, trong một số lĩnh vực kinh doanh của chúng ta. Đáng chú ý nhất là làm chương trình truyền hình, tài chính, quản lý, sản xuất thương mại và marketing.
Vì thế tôi tuyển dụng những người có thế mạnh ở những lĩnh vực mà tôi còn yếu.
Mỗi người trong nhóm Chỉ huy đặc trách, các bạn đều mạnh ở một số mặt và yếu ở những mặt khác. Hãy nhận lấy lời khuyên của tôi: Hãy giữ bên cạnh mình những người bù đắp cho chỗ yếu của bạn.
Nếu bạn mạnh trong sản xuất và yếu trong chiến lược, hãy dùng một chiến lược gia làm cánh tay phải.
Nếu bạn mạnh về chiến lược và yếu trong sản xuất, hãy dùng một thiên tài sản xuất làm cánh tay phải.
Nếu khiếu thẩm mỹ của bạn không ổn định – hoặc không hề có – hãy tìm cho mình một cánh tay phải có khiếu thẩm mỹ hoàn hảo.
Nếu bạn là một người làm báo in và lạc lõng trong lĩnh vực truyền hình, hãy kiếm một người ngược lại ở bên cạnh mình. (Một số người trong các bạn rất giỏi về truyền hình nhưng lại không biết gì về báo in.)
Nếu bạn yếu về sản phẩm đã được đóng gói, hãy tìm lấy một cánh tay phải mạnh trong lĩnh vực này.
* * *
Đừng nhân lên những điểm yếu của bạn bằng cách tuyển những người có cùng điểm yếu ấy vào những vị trí quan trọng.
* * *
Ai muốn thừa nhận, ngay cả với bản thân mình, rằng mình không có khiếu thẩm mỹ, hoặc chán ngấy sản xuất truyền hình, hay không có đủ năng lực về mặt chiến lược?
À, đó chính là câu hỏi đấy.
Một trong những người nhận được biên bản này đã trả lời câu hỏi trên của David bằng cách hỏi xin lời khuyên của ông về kiểu người mà anh ta nên tuyển dụng. Dưới đây là đoạn trích từ một bức thư trả lời dài:
Ngày 9 tháng Sáu năm 1971
_____________ thân mến,
Bạn là người duy nhất trong nhóm Chỉ huy đặc trách hỏi tôi câu này. Điều này nói lên rất nhiều về bạn…
Sẽ dễ hơn với tôi nếu trả lời câu hỏi này riêng cho những Chỉ huy đặc trách nhất định khác:
A - có gu thẩm mỹ tệ hại, nên tìm ai đó có thẩm mỹ tốt.
B - chỉ đơn thuần là con người thực thi – anh ta nên kiếm một chiến lược gia.
C - mù đồ họa và các giám đốc mỹ thuật của anh ta cũng vậy.
D - như trên.
E - đúng là đồ bỏ đi và nên tuyển về một thiên thần.
Tuần tới tôi sẽ có một bài nói chuyện chính thức với Phòng Thương mại Mỹ tại London. Tôi căng thẳng đến nỗi gặp ác mộng về buổi nói chuyện đó.
Thân mến, David
Những thành viên mới của hãng đôi khi phải ngạc nhiên vì sự chú ý của David với những tiểu tiết nhỏ nhất trong công việc của mọi người. Bản thông báo nội bộ gửi các chuyên viên giám sát và quản lý khách hàng dưới đây là một ví dụ:
Ngày 8 tháng Năm 1958
Hãy tỏ ra có ích trong các buổi họp
Mỗi tuần chúng ta có một vài buổi họp – với khách hàng và giữa các thành viên trong công ty. Thường thì phần nội dung trao đổi ở các buổi họp này là do những người cấp cao nhất có mặt ở đó trình bày. Điều này đôi khi khiến những người cấp dưới không có việc gì khác ngoài nghe.
Dù rằng điều này vốn được xem là rất bình thường. Nhưng nó không đúng chút nào. Trước hết, những người cấp dưới không nên ngần ngại lên tiếng. Ví dụ, nếu họ không đồng ý với điều gì đó mà tôi đang nói, họ nên nói ra – trước khi quá muộn. Tôi thường xuyên thiếu thông tin mà họ có sẵn.
Nhưng mục đích chính của thông báo này là để nói rằng những đại điện cấp thấp có mặt ở bất cứ cuộc họp nào cũng nên khiến cho mình hữu ích bằng cách “phục vụ” cho cuộc họp.
Ví dụ, nếu chúng ta bắt đầu thảo luận về một quảng cáo cũ, anh ta nên rời khỏi phòng và trở lại với quảng cáo đó trên tay. Như thế, chúng ta sẽ có quảng cáo đó trước mắt và có thể thảo luận về nó một cách hợp lý hơn.
Nếu tại một thời điểm trong cuộc họp, sự có mặt của giám đốc mỹ thuật hoặc chuyên gia truyền thông sẽ giúp tình hình tiến triển tốt thì một vị cấp dưới nào đó nên rời khỏi cuộc họp và trở lại với những người liên quan đó.
Tôi thường xuyên thấy những người cấp dưới của chúng ta ngồi ì ra, không phản ứng gì trước các tình huống xảy ra…
Trên hết, sẽ rất đúng khi nói rằng thành công của cuộc họp thường phụ thuộc vào việc tài liệu được chuẩn bị đầy đủ – những bằng chứng, tác phẩm nghệ thuật, lịch trình, biểu đồ nghiên cứu,... Chúng ta đã quá quen với việc tới buổi họp như những người thợ sửa ống nước quên phụ tùng.
D.O
* * *
Một thông báo nội bộ gửi nhân viên, loại thông báo được gửi khoảng 18 tháng một lần trong suốt những năm đầu hoạt động của công ty:
Ngày 22 tháng Ba năm 1957
Ghim kẹp giấy là một vật dụng rất nguy hiểm. Khi dùng nó để kẹp các tờ giấy lại với nhau, nó thường dính theo một tờ giấy không liên quan và thường xuyên làm rớt lại những tờ liên quan.
Tất cả các văn phòng, kể cả văn phòng này, đã làm mất những giấy tờ có giá trị vì những chiếc ghim giấy nhỏ bé đáng ghét đó.
Khi di chuyển giấy tờ trong văn phòng này, xin hãy hạn chế tối đa việc dùng loại ghim này. Sẽ an toàn và hiệu quả hơn nhiều nếu dùng dập ghim; khi tài liệu quá dày, không thể dập ghim thì hãy dùng kẹp bướm.
* * *
Một thư viết tay ngắn gửi Joel Raphaelson, không đề ngày, nhưng có lẽ là vào khoảng năm 1964:
Joel,
Tôi tưởng anh hứa cho tôi xem các quảng cáo Shears (cùng bản sao) vào thứ Ba tuần trước.
Giờ đã là ba tháng kể từ khi Struthers chọn chúng. Lâu hơn cả thai kỳ của LỢN.
D.O
* * *
Lá thư gửi Ray Taylor, một cựu nhân viên viết quảng cáo của Ogilvy & Mather, về việc ông này nghỉ hưu ở một công ty khác:
Ngày 29 tháng Sáu, 1983
Ray thân mến,
Mười chín năm trước, anh viết cho tôi lá thư xin việc hay nhất tôi từng nhận được. Tôi vẫn còn thuộc lòng đoạn đầu tiên.
Ba năm tiếp theo, anh đã là một trong những copywriter tốt nhất từng được tuyển vào văn phòng New York của chúng tôi.
Tôi đã vô cùng buồn bã khi anh trở về London, và còn buồn khổ hơn khi anh ứng tuyển một công ty khác.
Nhưng thôi, không thể phẫn uất với Masius vì vận may của họ khi tuyển dụng anh, bởi vì chính Mike Masius là người đã cho tôi công việc đầu tiên ở Mỹ.
Giờ tôi được nghe nói rằng anh sắp nghỉ hưu. Thật là uổng phí một thiên tài.
Cầu chúc tới anh nhiều sức khỏe và an lành.
Thân mến, David Ogivy
* * *
Thư gửi Peter Warren, Chủ tịch Ogilvy & Mather ở Vương quốc Anh:
Ngày 13 tháng Năm năm 1983
Peter thân mến,
Thật tuyệt vì anh đã gửi cho tôi cuốn sách của ngài Denning. Tôi đã đọc xong nó tối qua.
Thật là một lối viết lạ lùng. Tôi vẫn thường bị cáo buộc là viết quá súc tích, nhưng so với Denning, tôi vẫn còn dài dòng chán.
Một người bán vải đã sinh ra một Đại tướng, một Đô đốc và một Thẩm phán. Tôi cũng biết một trường hợp tương tự. Một nhà buôn than nghèo khó ở Invernesshire, người phải cõng than tới từng nhà người mua, đã sinh ra một Đại tướng, một Thẩm phán và một Bộ trưởng.
Thật phi thường.
Thân mến, David
* * *
Một bức thư ngắn về việc lựa chọn ảnh cá nhân, gửi Jackie Kigour - người đang tập hợp báo cáo cuối năm:
JK,
Tôi thích (A) hơn vì nó khiến tôi trông TRẺ HƠN và ĐÁNG YÊU HƠN. Nhưng thực tế không nên để bản thân tự chọn ảnh cho mình. Vậy nên tôi thuận theo đánh giá của anh.
D.O
* * *
Một bình luận về những chiếc kẹp giấy mà David dùng để giữ cà vạt đã khơi nguồn cho bản thông báo nội bộ gửi tới Phó chủ tịch - ông Michael Ball:
Những chiếc kẹp cà vạt
Một số người hoang phí một cách hồn nhiên đối với tiền bạc của họ và cả của công ty.
Tôi tin rằng lợi nhuận sẽ tăng lên nếu Giới quý tộc2 khắc cốt ghi tâm truyền thống tiết kiệm tới tận cùng lãnh thổ của họ. (Một số Quý tộc đã hoang phí cho chính mình.)
Xử lý vấn đề này như thế nào? Dưới đây là một số ý tưởng:
(1) Kiên quyết kỷ luật công khai một số trưởng phòng chi tiêu quá mức vào việc trang hoàng văn phòng của họ.
(2) Tuyên chiến với việc sử dụng bừa bãi máy điện báo. Tôi có ấn tượng rằng điện báo đã trở thành phương thức thông dụng để trao đổi giữa các phòng ban, như thể văn phòng đó thuộc bộ Ngoại giao vậy. Nhưng một phần lớn các tin nhắn điện báo đó lại không hề khẩn cấp chút nào.
Ví dụ, điện báo 500 từ của về phần thưởng. Cách đây không lâu, gửi cho tôi một bức điện báo thậm chí còn dài và ít gấp gáp hơn.
Tôi thấy ghét vô cùng sự lãng phí ấy.
Đó là vấn đề của thái độ, lối ứng xử, phong cách và thói quen.
* * *
Mọi người coi máy điện báo trong phòng của mình như một cái máy đánh chữ. Chắc hẳn họ nghĩ nó là miễn phí…
David
[image: a7]
Chiếc Junkers tội lỗi - hoặc một chiếc giống hệt nó.
MẤT HỨNG NGỒI MÁY BAY
Vì sao David lại không ngồi máy bay? Trong một cuộc phỏng vấn năm 1985 trên tờ Resume, một tạp chí Thuỵ Sĩ, ông đã kể lại câu chuyện này:
“Mọi chuyện bắt đầu vào một đêm hè đẹp trời những năm 1930 ở Stockholm. Tôi có một chuyến du hành trên biển, nhưng khi tôi trở lại bến cảng muộn thì tàu đã ra khơi rồi. Không còn lựa chọn nào khác ngoài đi máy bay tới Helsinki. Đó là chiếc máy bay loại Junker ba động cơ, rung lắc và xóc khủng khiếp. Tôi cảm thấy vô cùng kinh hoàng và mất cảm hứng ngồi máy bay từ đó…”
Những tiến bộ trong ngành hàng không khiến ông bán tín bán nghi. “Rung lắc là điều khiến tôi phát khiếp,” là câu mở đầu một bức thư ngắn ông gửi cho Phó chủ tịch Jams Benson gần đây. “Ở máy bay Concorde thì hiện tượng đó nhiều hơn hay ít hơn?”
David thích nhắc nhở các đối tác về những hành động tiết kiệm của mình bằng cách sống tại một lâu đài ở Pháp. Dưới đây là thông báo nội bộ gửi bảy vị lãnh đạo cấp cao ở Mỹ và Anh:
Ngày 7 tháng Tám năm 1969
Giá cả ở vùng ngoại ô Paris, Pháp
Một tối nọ, tôi có đặt một bữa tối tại một nhà hàng gần Touffou. Chúng tôi dùng một vài món và năm chai rượu. Hóa đơn là 31 đô la hay 13 bảng.
D.O
Một thông báo nội bộ gửi các giám đốc của Ogilvy & Mather về Warren Buffet, chủ tịch Berkire-Hathaway và một trong những nhà đầu tư sáng suốt nhất ở Mỹ:
Ngày 4 tháng Tư năm 1983
Làm thế nào để kiếm ra tiền từ Ogilvy & Mather?
Warren Buffett tạo ra lợi nhuận 15.400.000 đô la từ cổ phiếu Ogilvy & Mather mà ông nắm giữ – tính đến lúc này.
Ông ấy và tổ chức của mình nắm 401.400 cổ phiếu, mỗi cổ phiếu trị giá trung bình 9,47 đô la.
D.O
Shelby Page, Thủ quỹ của công ty trong suốt 60 năm, nhận được một bức điện báo từ Pháp không lâu sau khi Mitterand đắc cử. Dưới đây là toàn văn bức điện:
Từ: David Ogilvy
Gửi: Shelby Page
Mitterand sẽ đánh thuế người giàu. Tôi giàu.
* * *
Gửi Luis Muñoz-Marin - Cựu thống đốc của Puerto Rico, người thiết lập quan hệ giữa Puerto Rico và Mỹ - sau khi đảng của ông quay lại nắm quyền trong đợt bầu cử năm 1972:
Ngày 21 tháng Mười một, 1972
Ngài Thống đốc thân mến,
Ơn Chúa.
Kính thư, D.O
Mở đầu một báo cáo gửi đối tác về chuyến thăm các văn phòng ở New Zealand, Úc và Đông Nam Á:
Ngày 1 tháng Tư năm 1978
Vùng nam bán cầu
Chúng tôi ra khơi từ Acapulco trên tàu QE2 ngày 27 tháng Một, đi về hướng New Zealand. Phần lớn những hành khách đi cùng chúng tôi là những người giàu có đã ngoài bát tuần với giọng nói sang sảng. Một người phụ nữ đã mua 69 bộ đầm dạ tiệc. Tủi nhục thay cho những nhân viên phục vụ bàn khát tiền boa, mỗi ngày lại có sáu hay bảy hành khách cao tuổi qua đời và được an táng ở biển – kín đáo, lúc 5 giờ sáng, và con tàu phải trôi nổi dập dềnh sao cho họ không bị chân vịt nghiền nát. Ít tốn kém, so với những đám tang…
Lạy thánh Ala, chúng tôi đã không gọi tới New Hebrides, một nhóm các đảo thuộc quyền cai trị của cả Pháp và Anh. Chân dung của Nữ hoàng và Tổng thống Pháp được treo cạnh nhau ở mọi nơi công cộng. Các cư dân biết ai là Nữ hoàng, và cho rằng chân dung còn lại là Nhà vua của bà; họ thích thú phát hiện ra rằng cứ sáu năm, Nữ hoàng lại đổi vua một lần.
Tôi đem lòng yêu New Zealand – một xã hội không có phân biệt giai cấp, cảng nào cũng có hàng ngàn chiếc thuyền buồm nhỏ, những khu vườn được giữ gìn cẩn thận và cảnh quan tuyệt đẹp. Ở đây đã bắt đầu một cơn xoáy lốc quảng cáo ồ ạt mà chúng ta đã và đang hòa mình vào đó…
Trả lời một câu hỏi nghi ngờ về sự thật phía sau câu chuyện một quảng cáo đạt được kết quả kỳ lạ mà mình kể, David viết nhanh mấy dòng này:
Tôi bịa ra đấy, nhiều năm trước rồi.
Giấy phép hư cấu. Lúc nào nó cũng gây cười.
Nên hãy ngậm miệng lại.
* * *
Thông báo nội bộ gửi một nhân viên viết quảng cáo kỳ cựu:
Ngày 2 tháng Tư năm 1971
Harry vừa đọc cho tôi lá thư anh viết cho tôi hôm qua, nhân buổi lễ kỷ niệm của anh.
Tính nhút nhát khiến tôi không thể nói với bất cứ ai điều mà tôi nghĩ về họ khi họ vẫn còn sống. Tuy nhiên, nếu sống lâu hơn anh, tôi sẽ viết một cáo phó với những dòng sau:
______ có lẽ là người đáng yêu nhất tôi từng biết. Tấm lòng mà anh dành cho tôi, và cho rất nhiều người khác, chẳng khác gì thiên thần.
Nhiều người tốt bụng lại quá ngốc nghếch để làm nên điều gì đó khác. Nhưng ______ không như vậy. Quả thật, anh có một trí thông minh nổi trội.
Đánh giá của anh về con người và sự kiện không thể sai lầm; theo thời gian, tôi ngày càng trở nên phụ thuộc vào khả năng ấy.
Anh là một trong số ít những đồng nghiệp làm việc vất vả hơn và có những ngày làm việc dài hơn tôi. Anh mang lại cho tiền bạc giá trị. Và anh biết rõ công việc của mình.
Anh là người chân thành, theo nghĩa rộng nhất của từ này. Anh có một óc hài hước tuyệt vời.
Anh đã có can đảm thách thức tôi khi anh nghĩ tôi sai, nhưng anh luôn tìm cách để làm việc đó mà không khiến tôi khó chịu.
Anh không bao giờ giả tạo một điều gì. Anh là một người khoan dung, anh không giống như mọi người; anh dám ghét những người đáng bị ghét.
Anh không bao giờ theo số đông, nhưng lại khuyến khích tình cảm chung giữa mọi người.
Tôi không thể ký lá thư này vì tôi đang ở Chicago và nó sẽ phải được đánh máy ở New York…
* * *
Một thông báo nội bộ gửi Alex Biel, trưởng Trung tâm Nghiên cứu và Phát triển của Ogilvy, trả lời về đề xuất: Trung tâm nên phát hành một bản tin.
Ngày 26 tháng Tư năm 1985
Alex Biel
Nếu anh nghĩ đây là một ý tưởng tốt, thì tôi ở quá xa để cản anh. Nhưng hãy cân nhắc:
1. Các trưởng văn phòng của chúng ta đang ngập trong giấy tờ.
2. Chúng tôi thuê anh là để thực hiện việc nghiên cứu tiên phong, cơ bản – không phải để phát hành bản tin.
3. Chúng ta vốn đã có sẵn quá nhiều bản tin rồi.
4. Anh có thể tưởng tượng được việc Einstein phát hành thông báo nội bộ “Những điều mới mẻ trong nghiên cứu” không?
* * *
Thông báo nội bộ gửi Alex Biel:
Ngày 12 tháng Chín năm 1985
Không thích
Trong thông báo nội bộ ngày 1 tháng Tám gửi Jack, anh viết rằng: “Hầu hết mọi người, về cơ bản đều không ghét quảng cáo.”
Khi tôi làm nghiên cứu cho Hollywood, tôi thấy rằng phần lớn mọi người không ghét bất cứ ngôi sao điện ảnh nào.
45 năm trước tôi đã đi đến kết luận rằng những người Mỹ bình thường quá tốt bụng, hoặc quá ngốc, hoặc quá thụ động, hoặc quá thiếu óc phê bình để ghét bất cứ điều gì.
D.O
* * *
Trích từ một thông báo nội bộ năm 1982 gửi Hank Bernhard, cựu Phó Chủ tịch của Ogilvy & Mather tại Mỹ:
Thuật thôi miên trá hình
Bất cứ ai từng xem chương trình Camera giấu kín trên truyền hình hẳn phải ngạc nhiên bởi khả năng khiến mọi người làm bất cứ điều gì ông ta muốn của Alan Funt. Ông ta chỉ đơn giản bảo họ làm việc đó đi và họ làm theo. Thôi miên trá hình chăng?
D.O
* * *
Một lá thư thân mật về một vài vấn đề, gửi John Straiton, cựu Chủ tịch của Ogilvy & Mather ở Canada, bắt đầu với một đoạn viết về một đồng nghiệp đã qua đời như sau:
Ăn pho mát vào bữa tối vẫn luôn gây cho tôi những cơn ác mộng kinh hoàng. Hôm qua, tôi ăn lẩu pho mát trong bữa tối ở Thuỵ Sĩ – và nằm mơ thấy _____ trở lại làm việc trong công ty.
* * *
Hai thư ngắn gửi Joel Raphaelson:
Ngày 27 tháng Bảy năm 1982
Tôi tình cờ gặp một từ rất thú vị. Nó có nghĩa là “nguyên lý sơ đẳng đầu tiên” của mọi điều, trong đại từ điển Oxford. Nó có vài cách đánh vần:
ABECEDARY
ABCEDARIE
ABSCEDARY
Có lẽ quá mơ hồ để có thể dùng làm nhan đề.
D.O
* * *
Ngày 14 tháng Mười Hai năm 1984
Joel: “Anh ta bước lên chiếc LIMO và lái về căn CONDO3 của mình.” Tôi không nghĩ ngôn từ có tiến bộ.
D.O
* * *
Thư ngắn gửi Alex Biel - từ một cuộc trao đổi về thuật ngữ:
Ngày 15 tháng Năm năm 1985
Tiếng Anh
Một nhà quản lý thương hiệu mới nghỉ việc gần đây nói với hãng rằng anh ta đang theo đuổi chính sách
KHÔNG GIAN HÓA CÓ TÍNH ƯU TIÊN ĐỐI VỚI SỰ CẢI THIỆN
(PRE-EMPTIVE DIMENSIONALIZATION OF BETTERMENT.)
D.O
* * *
David gửi cho mọi người xung quanh rất nhiều những mẩu báo có kèm theo ghi chú. Dưới đây là một mẩu báo như vậy trích trong tờ International Herald Tribune:
Suslov - nhà tư tưởng của điện Kremlin: từ trần ở tuổi 79
Người đi đầu trong việc bảo hộ cho Luận thuyết Cộng sản qua đời sau một “Cơn trọng bệnh (grave illness) ngắn ngủi”.
Ghi chú kèm theo:
Đúng quá đi mất, căn bệnh quả là “trầm trọng4” – nó đã giết chết ông ta.
* * *
Thư ngắn gửi Bill Philips:
Ngày 24 tháng Hai năm 1986
Bị những phóng viên ngớ ngẩn phỏng vấn thật là đáng sợ. Hôm trước, một trong những gã ngốc ấy hỏi tôi: “Giá của một chiến dịch quảng cáo ở Mỹ là bao nhiêu tiền?”
Lần này, tôi không nói nổi một lời nào.
D.O
Năm 1975, David chuyển giao chức vụ Chủ tịch cho Jack Elliott và đảm nhận vị trí người đứng đầu bộ phận Sáng tạo trong phạm vi Toàn cầu. Nội dung dưới đây được trích từ một thông báo nội bộ ông gửi, với tư cách trên, tới toàn thể các trưởng văn phòng và các trưởng bộ phận sáng tạo:
Ngày 18 tháng Bảy năm 1977
Bối rối?
Tôi nghe nói rằng suy nghĩ của một số người trong các bạn bị rối tung lên vì sự thay đổi trong triết lý sáng tạo của tôi.
Trong nhiều năm, các bạn đã nghe tôi công kích chống lại “tính giải trí” trong các quảng cáo truyền hình và “sự khôn lỏi” trong quảng cáo in. Khi thế giới quảng cáo trải qua một cơn say “sáng tạo” cuối những năm 1960, tôi đã lên án những người đoạt giải thưởng là những kẻ điên khùng. Sau đó, tôi lập ra Giải thưởng David Ogilvy cho những chiến dịch tạo ra mức tăng doanh số lớn nhất.
Như các bạn đã biết.
Sau đó hai năm, các bạn bắt đầu nhận được các thông báo nội bộ từ tôi với lời phàn nàn rằng chúng tôi có quá nhiều sản phẩm nặng nề và tẻ nhạt. Đôi khi, tôi gửi tới các bạn những quảng cáo mà tôi ngưỡng mộ, nhưng chúng lại có vẻ trái với những nguyên tắc trên của tôi.
Tôi bị khùng sao?
Lần thuyết trình đầu tiên, tôi được bắt đầu với khẳng định rằng Định vị và Hứa hẹn thành công nghĩa là giành được hơn nửa phần thắng. Các bạn đã chấp nhận và làm theo.
Nhưng trong một slide thuyết trình khác của mình, tôi đã tuyên bố rằng “Trừ khi quảng cáo của bạn chứa đựng một Ý tưởng lớn, nó sẽ lao đi như một con tàu trong đêm.” Có vẻ như rất ít người trong các bạn chú ý tới câu này.
Ba năm trước, tôi thức dậy, đối mặt với sự thật rằng đa số những chiến dịch của chúng ta, dù rất hoàn hảo xét về mặt định vị và hứa hẹn nhưng lại chẳng chứa đựng một ý tưởng lớn nào. Chúng tẻ nhạt đến nỗi không lọt qua được tấm lưới lọc mà khách hàng dựng lên nhằm bảo vệ mình khỏi dòng lũ quảng cáo hằng ngày. Quá tẻ nhạt để được nhớ tới. Quá tẻ nhạt để có thể tạo nên một hình ảnh thương hiệu. Quá tẻ nhạt để bán được hàng. (“Bạn không thể bán được khi mọi người đã chán ngấy việc bị dụ mua sản phẩm.”)
Nói ngắn gọn, chúng ta vẫn có chỗ đứng, nhưng không còn vượt trội nữa. Bình ổn hay vượt trội, cả hai đứng một mình đều không tốt; chúng cần song hành với nhau…
Vì thế đã đến lúc cần phải đẩy con lắc về hướng kia. Nếu bạn còn lúng túng, bất ngờ và bối rối vì cú lắc đó, tôi chỉ có thể dẫn lời của Ralph Waldo Emerson:
“Sự cứng nhắc ngu ngốc là vòng kim cô của đầu óc nhỏ hẹp… Hãy nói ra điều bạn nghĩ hôm nay bằng những từ mạnh mẽ như đại bác, và ngày mai, hãy vẫn cứ nói điều bạn nghĩ bằng những lời mạnh mẽ, dù nó có mâu thuẫn với mọi điều bạn nói hôm nay.”
Tôi muốn tất cả các văn phòng của chúng ta tạo ra những chiến dịch không đứng sau ai về định vị, hứa hẹn và sự sáng tạo tột bậc…
D.O
 
Thông báo nội bộ gửi những “chỉ huy đặc trách” ở New York:
Ngày 7 tháng Năm năm 1970
Nhiệm kỳ
Hầu hết những vị trí sáng giá của bộ phận sáng tạo ở các công ty khác đều là “dân du mục”, đến rồi đi như cánh chim bay qua.
Không có gì là bất thường khi họ làm việc qua sáu công ty trước khi bước vào tuổi 32. Thật là một lối sống nổi loạn, bất ổn và nguy hiểm.
Tôi chẳng có lòng dạ nào mà tuyển dụng những kẻ phiêu lưu bất lương ấy.
Ngược lại, sáu trong số bảy Chỉ huy Đặc trách đã ở Ogilvy & Mather trung bình 10 năm – tính trung bình từ 18 năm gắn bó của Reva đến 8 năm “ngắn ngủi” của những người mới đầy hứa hẹn như Gene, Bill và Tony.
Tôi hy vọng rằng mỗi cá nhân sẽ cảm nhận được điều tốt đẹp từ những nhiệm kỳ dài.
Tôi biết họ là một phần không thể thiếu của công ty.
Cầu cho điều ấy được lâu dài.
TIN NHẮN TỪ D.O.
Ngày 13 tháng Tư năm 1984
BILL PHILLIPS
Chế độ quân chủ lập hiến
Walter Bagehot (phát âm là bajjert), một sử gia vĩ đại người Anh, đã viết rằng một nền quân chủ lập hiến có “quyền được hỏi ý kiến, quyền khích lệ, quyền cảnh báo”.
Cảm ơn vì đã trao cho tôi những quyền này một cách thật hào phóng.
[image: a8]
Trích từ một thông báo nội bộ nhận xét về năng lực của một giám đốc sáng tạo 35 tuổi:
… Anh ta vẫn còn non nớt về một số mặt. Ví dụ, “phong cách” của anh ta khi trình bày các chiến dịch với khách hàng trẻ con đến kỳ lạ. Điều này khiến tôi khó chịu – tôi thích một tư thế đĩnh đạc tự tin. Nhưng tôi đã quan sát thấy rằng nhiều khách hàng thích sự khác biệt và nhún nhường này của anh ta. Có vẻ họ thấy phong cách đó hấp dẫn và dễ chịu.
Văn phòng của anh ta thật không khác nào một cái chuồng lợn. Nó không giống văn phòng của một vị quản lý hàng đầu, và đây có thể là một vấn đề đáng lưu ý trong thế giới ưa hình thức này. Đồng thời, một văn phòng bừa bộn cũng cho thấy một đầu óc lộn xộn. Tôi phải luôn luôn nhắc nhở mình rằng một số người rất giỏi lại rất bừa bộn, và rằng một số người ngu ngốc lại rất gọn gàng sạch sẽ…
Anh ta quản lý nhân viên phòng mình khá lỏng lẻo. Nhưng tôi không dám chắc rằng phong cách quản lý khắt khe và có trật tự sẽ phù hợp với bộ phận sáng tạo. Ở mức độ nào đó, sự xuề xòa và những nhiệm vụ liên tục thay đổi có thể lại là một điều tốt đẹp ở đây…
Gửi Giám sát quản lý của KLM5
Ngày 3 tháng Ba năm 1969
Tôi vẫn luôn tin rằng khách du lịch muốn có thời tiết thuận lợi trong các kỳ nghỉ của mình. Trời nắng – chứ không phải âm u.
Những giây phút du lịch tuyệt vời đều hướng về mặt trời – từ bắc tới nam. Vì thế mà Florida, vùng Caribe và Địa Trung Hải được ưa chuộng.
Tôi đã mất nhiều năm cố gắng để có được những bức ảnh đầy nắng chụp Puerto Rico và Anh.
Giờ đây các bạn lại đang khắc họa những bức ảnh về Hà Lan trong sương mù và mây phủ. Chắc các bạn phải có lý do hợp lý để làm như thế. Lý do đó là gì vậy?
D.O
* * *
Thông báo nội bộ gửi các trưởng bộ phận sáng tạo:
Ngày 17 tháng Tư năm 1980
Mấy tuần trước, tôi đã yêu cầu các bạn gửi cho tôi tên của bất cứ ai trong số nhân viên của các bạn có đủ tiêu chuẩn để trở thành Giám đốc Sáng tạo.
Hai mươi người các bạn gửi cho tôi tổng cộng 49 cái tên.
Một trong số các bạn gửi cho tôi sáu cái tên – toàn bộ nhân viên sáng tạo của anh ta, tôi thấy hồ nghi; một gã nhân từ.
Mười một người trong các bạn nói với tôi rằng các bạn không có ai có đủ khả năng để trở thành một Giám đốc Sáng tạo. Các bạn có vấn đề rồi đấy. Có sai lầm nào trong cách tuyển dụng của các bạn không?
Mười người trong các bạn chưa trả lời. Lũ khốn.
D.O
* * *
Một lá thư gửi cho cháu trai 18 tuổi ở Anh:
Ngày 6 tháng Sáu năm 1984
Harry thân mến,
Cháu hỏi chú rằng liệu ba năm tới, cháu nên học đại học hay nên đi làm. Chú sẽ cho cháu ba câu trả lời khác nhau. Cháu hãy tự chọn lấy.
Câu trả lời A: Cháu rất tham vọng. Tầm nhìn của cháu nhắm vào việc lên đến đỉnh cao, trong kinh doanh hoặc chính trị. Những tập đoàn lớn ngày nay không thể chấp nhận những người quản lý người nghiệp dư, không qua đào tạo. Trong thời đại công nghệ cao này, họ cần những người có bằng tiến sĩ trong hóa học, vật lý học, công nghệ, địa chất…
Ngay cả những nhà quản lý bậc trung cũng sẽ gặp bất lợi, trừ khi họ trưng ra một tấm bằng đại học và một bằng MBA. Ở Mỹ, 18% dân số có một tấm bằng, ở Anh chỉ có 7%. 8% người Mỹ có bằng đại học, so với 1% ở Anh. Đây chính là lý do vì sao quản lý của Mỹ lại vượt trội hơn quản lý của Anh.
Trong chính quyền cũng vậy. Khi chú ở tuổi cháu, bọn chú có được hệ thống công chức tốt nhất thế giới. Ngày nay, hệ thống công chức của Pháp tốt hơn của chúng ta vì họ được đào tạo chuyên môn tại các trường Hành chính Quốc gia (Ecole Nationale d’Administration), trong khi người của chúng ta thì đi thẳng từ đại học Balliol vào các cơ quan chính quyền. Nhưng những tay nhà nghề của Pháp vượt trội hơn những gã nghiệp dư của Anh.
Dù sao thì cháu cũng còn quá trẻ để quyết định cháu muốn làm gì trong phần đời còn lại. Nếu cháu dành mấy năm tới để học đại học, cháu sẽ được biết về thế giới và bản thân – trước khi bước vào thời điểm chọn nghề.
Câu trả lời B. Hãy thôi phung phí thời gian của cháu vào việc học đi. Đừng có buộc mình vào sự tẻ ngắt của sách giáo khoa và phòng học. Hãy thôi nhồi nhét kiến thức để qua kỳ kiểm tra trước khi cháu nhiễm cảm giác căm ghét không thể cứu chữa đối với việc đọc.
Hãy thoát ra khỏi những ảnh hưởng khô khan của các giáo sư đại học, những người chẳng hơn gì lũ sinh viên say khướt.
Việc thiếu bằng đại học sẽ chỉ là một khiếm khuyết nhỏ trong sự nghiệp của cháu. Ở Anh, cháu vẫn có thể lên đến đỉnh cao mà không cần bằng cấp. Điều mà nền công nghiệp và chính quyền cần không phải là những nhà kỹ trị mà là những người lãnh đạo. Những đặc điểm tính cách biến con người thành học giả khi họ còn trẻ không phải là những đặc điểm biến họ thành lãnh đạo trong quãng đời sau đó.
Cháu đã chịu đựng nền giáo dục suốt 12 năm đáng chán. Thế là đủ lắm rồi.
Câu trả lời C. Đừng đánh giá giá trị của giáo dục bậc cao theo khía cạnh sự nghiệp. Hãy đánh giá nó theo đúng bản chất của nó – một cơ hội vô giá để rèn giũa trí não và làm giàu chất lượng cuộc sống của cháu. Cha của chú đã thất bại trong kinh doanh, nhưng ông đọc Horace6 trong nhà vệ sinh cho tới lúc ông mất, nghèo nhưng hạnh phúc.
Nếu cháu thích làm học giả, và thích cộng đồng học giả, hãy học đại học. Biết đâu cuối đời cháu lại là một Giáo sư Hoàng gia. Và hãy ghi nhớ rằng các trường đại học của Anh vẫn là tốt nhất trên thế giới – ở trình độ đại học. Cháu rất may mắn đấy. Đoạt giải Nobel thì thỏa mãn hơn so với được bầu làm Chủ tịch của một tập đoàn lớn nào đó hoặc trở thành Phó bí thư Thường trực ở White Hall.
Cháu có một bộ óc thông minh. Hãy nghĩ cho kỹ. Nếu cháu có cơ hội được đi học đại học, đừng bỏ phí. Cháu sẽ không bao giờ tha thứ cho chính mình.
Yêu cháu nhiều, David
* * *
Trích từ một thông báo nội bộ gửi Hội đồng quản trị, không đề ngày:
Cách đây không lâu, tôi tình cờ nghe được cuộc trò chuyện giữa hai người ngồi cạnh tôi trên máy bay. Câu chuyện như thế này:
“Anh công tác trong ngành gì?”
“Tôi là chuyên viên quản lý khách hàng (account executive) trong một công ty quảng cáo.”
“Kế toán viên (accountant) ấy à?”
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“Không.”
“Anh viết quảng cáo à?”
“Không.”
“Thế ai viết quảng cáo?”
“Các copywriter.”
“Việc đấy chắc vui lắm.”
“Không dễ thế đâu. Chúng tôi phải nghiên cứu rất nhiều.”
“Anh làm nghiên cứu?”
“Không, chúng tôi có người chuyên làm nghiên cứu.”
“Anh bán quảng cáo cho khách hàng à?”
“Không, copywriter làm việc đó.”
“Anh tìm khách hàng mới à?”
“Không phải việc của tôi.”
“Tha lỗi cho tôi, nhưng công việc của anh là gì?”
“Tôi là người làm marketing.”
“Anh tiếp thị tới các khách hàng?”
“Không, họ tự làm việc đó.”
“Anh ở trong ban quản trị à?”
“Không, nhưng sẽ sớm thôi.”
* * *
Trích từ thông báo nội bộ gửi các Giám đốc của Ogilvy & Mather trước khi cuốn sách của ông, “Quảng cáo theo phong cách Ogilvy”(Ogilvy on Advertising), đến tay họ, chưa ai trong số họ nhìn thấy cuốn sách:
Ngày 25 tháng Bảy năm 1983
(1) Hôm nay, các bạn sẽ nhận thấy tôi cường điệu hóa vai trò của mình trong công ty. Tôi hiểu ra rằng một số người sẽ cho rằng tôi quá nghiêm túc nếu tôi thể hiện ra là người sống trong quá khứ.
(2) Tôi hy vọng các bạn cũng sẽ nhận thấy sự đề cập lặp đi lặp lại về các cộng sự của tôi. Đây là một thay đổi so với tính tự cao thái quá trong cuốn Confessions (Tự thú), và truyền tải ấn tượng rằng Ogilvy & Mather là một tập đoàn lớn với nhiều người tài năng.
(3) Cuốn sách có nhắc tới nhiều ví dụ về sản phẩm tốt của các công ty quảng cáo khác. Tôi chưa bao giờ làm điều này. Nó được sắp đặt để giảm bớt ấn tượng rằng cuốn sách chẳng hơn gì một bản giới thiệu công ty mới cho Ogilvy & Mather.
(4) Một hướng mới: Tôi thừa nhận một vài sai lầm.
(5) Các bạn có thể cảm thấy rằng cuốn sách có thiên hướng phản đối sự sáng tạo và máy thu tiền chuyên nghiệp, và rằng điều này sẽ phá hoại thanh danh của chúng ta. Tôi có hai lý do:
• Tôi đã viết những điều tôi thực sự tin tưởng, bao gồm cả những nguyện vọng và chúc thư cuối cùng của tôi.
• Tôi nghĩ rằng sẽ có nhiều khách hàng doanh nghiệp tiềm năng mới bị hấp dẫn vì những vấn đề liên quan tới máy thu tiền hơn là bị ác cảm với những cuộc công kích của tôi vào trí sáng tạo giả hiệu.
David Ogilvya
* * *
Một nhà báo người Úc, người biên soạn cuốn sách về những người có sự nghiệp thành công bền vững, đã hỏi David vì sao ông “tồn tại được lâu thế”. Sau đây là những trích đoạn từ câu trả lời của ông, gửi đi Úc tháng Tư năm 1986.
Lượt chơi trường kỳ của David Ogilvy
Tôi là người Scotland. Hồi 38 tuổi, tôi tới New York và gây dựng một công ty quảng cáo. Công ty đó đã thành công ngay lập tức và là một trong những công ty quảng cáo lớn nhất trên thế giới hiện nay, với 9.000 nhân viên tại 41 nước.
Giờ đây, ở tuổi 75, tôi không còn là Chủ tịch của Ogilvy & Mather nữa, nhưng vẫn là Giám đốc và là thành viên của Ủy ban Điều hành.
Trong những ngày đầu, tôi không có đủ lực để thuê những chuyên gia xuất sắc, nên tôi tự mình làm gần như mọi việc…
Khi lợi nhuận của công ty tăng lên, tôi có thể thuê một vài cộng sự có tài, nhưng đó vẫn là nhóm một thành viên. Tôi tiếp tục độc quyền hóa tất cả quyền lực và tất cả các hoạt động công khai. Nếu tôi bị taxi đâm, thì Ogilvy & Mather hẳn đã bốc hơi.
Vì thế tôi thay đổi cách sống. Tôi thôi không gặp khách hàng nữa. Rút lui khỏi ánh đèn sân khấu. Ngừng tạo ra các chiến dịch. Từ bỏ việc quản lý hằng ngày. Và bắt đầu đi nghỉ – đạp xe ở Pháp và sống êm đềm ở trang trại của tôi tại Pennsylvania.
Hành động “ở ẩn” này rất khó khăn với tôi, nhưng nó lại phát huy hiệu quả. Các cộng sự của tôi chứng tỏ năng lực của họ và công ty tiếp tục phát triển – nhanh hơn.
Tôi đã cố gắng hết sức để tránh chi phối những người kế nhiệm mình. Tôi không tham gia vào việc quản lý nghiệp vụ…
Những người kế nhiệm và tôi gặp mặt trực tiếp để bàn về gần như tất cả các vấn đề. Chúng tôi đã sống với cùng một kiểu văn hóa doanh nghiệp trong suốt 25 năm.
Tôi đi rất nhiều, thăm các văn phòng Ogilvy & Mather ở nhiều nước – đặc biệt là những văn phòng tôi có thể tới bằng tàu hỏa và tàu thủy; tôi sợ ngồi máy bay. Tôi giao tiếp qua những cuộn băng cát sét ngày càng nhiều; các cuộn băng chứa được nhiều nội dung hơn các bảng ghi nhớ.
Cuộc chơi đường dài marathon của tôi là xứng đáng, hơn bất cứ điều gì khác, có bốn lý do sau:
1. Tôi đã sống lâu hơn tất cả các đối thủ cạnh tranh.
2. Sở thích đến ám ảnh của tôi đối với quảng cáo không hề phai nhạt.
3. Những cộng sự trẻ hơn tôi chấp nhận sự có mặt của tôi bên cạnh họ.
4. Tôi đủ sáng suốt để mang tới cho họ một cuộc chơi tự do. Kết quả là, Ogilvy & Mather đã phát triển nhanh hơn người sáng lập ra nó.
Sở thích
Tôi không biết chơi golf, tennis hay chơi bài. Chỉ có bóng vồ. Than ôi, tôi không biết trượt tuyết và chèo thuyền. Tôi vẫn đi xe đạp.
Tôi dành vài giờ một ngày để làm việc với những người làm vườn, và vài giờ bên bàn làm việc.
Tôi đọc rất nhiều, chủ yếu là hồi ký.
* * *
Lá thư trả lời câu hỏi của Ray Calt, lãnh đạo cấp cao của một hãng quảng cáo khác:
Ngày 19 tháng Tư năm 1955
Thân gửi Calt,
Ngày 22 tháng Ba, anh có viết thư cho tôi hỏi về một số lưu ý về thói quen làm việc của tôi trong vai trò copywriter. Chúng rất kinh khủng, như anh sẽ được thấy dưới đây:
1. Tôi chưa bao giờ viết một quảng cáo nào ở văn phòng. Quá nhiều việc xen vào. Tôi thực hiện toàn bộ công việc viết lách ở nhà.
2. Tôi dành một khoảng thời gian dài để nghiên cứu các tiền lệ. Tôi xem mọi quảng cáo xuất hiện trong suốt 20 năm qua của các nhãn hàng cạnh tranh.
3. Tôi không biết phải làm gì nếu không có tài liệu nghiên cứu. Càng nghiên cứu tôi càng tìm kiếm “động cơ tiêu dùng” tốt hơn.
4. Tôi định nghĩa về vấn đề và tuyên bố về mục tiêu cần đạt đến của chiến dịch. Tôi sẽ tiếp tục thực hiện chiến dịch khi bản tuyên bố cùng những nguyên tắc của nó được khách hàng chấp nhận.
5. Trước khi thực sự bắt tay vào viết nội dung quảng cáo, tôi viết ra mọi dữ kiện ghi nhận được và các ý tưởng bán hàng. Sau đó tôi sắp xếp lại chúng, liên hệ với nội dung đã được nghiên cứu và các nội dung quảng cáo cơ bản.
6. Sau đó tôi đặt tiêu đề. Thực tế là tôi cố gắng viết 20 tiêu đề cho mỗi quảng cáo. Và tôi không bao giờ chọn tiêu đề cuối cùng mà không hỏi ý kiến những người khác trong công ty. Trong một số trường hợp, tôi tìm kiếm sự giúp đỡ của bộ phận nghiên cứu và thử phân tích tập hợp các tiêu đề đó.
7. Đến lúc này thì tôi không thể trì hoãn thêm việc viết nội dung được nữa. Vì thế tôi về nhà và ngồi vào bàn. Nhưng tôi chẳng nảy ra ý tưởng nào.
8. Tôi cáu kỉnh. Nếu vợ tôi bước vào phòng thì tôi gắt gỏng với cô ấy. (Việc này càng tệ hơn khi tôi bỏ thuốc lá.)
9. Tôi rất sợ việc tạo ra một quảng cáo tệ hại. Lý do ấy khiến tôi thẳng tay ném vào sọt rác 20 bản thảo đầu tiên.
10. Nếu tất cả những phương án khác đều thất bại, tôi sẽ uống nửa chai rượu rum và mở một giao hưởng của Handel. Điều này giúp cảm hứng viết nội dung tuôn trào tới mức khó kiểm soát.
11. Sáng hôm sau tôi dậy sớm và chỉnh sửa lại sản phẩm “tuôn trào” tối qua.
12. Rồi tôi bắt tàu tới New York và thư ký của tôi đánh máy lại bản nháp. (Tôi không biết đánh máy, thật rất bất tiện.)
13. Tôi là một copywriter dở tệ, nhưng là một biên tập viên lành nghề. Vậy nên tôi đi làm và biên tập lại bản nháp của mình. Sau bốn hay năm lần gọt giũa, nó sẽ đủ tròn trịa để trình bày với cho khách hàng xem. Nếu khách hàng thay đổi nội dung của tôi, tôi sẽ nổi đóa – vì tôi đã trải qua quá nhiều rắc rối để viết ra được nó, và cái gì tôi viết ra tôi đều có mục đích cả.
Tóm lại, đó là một công việc chậm chạp và lao lực. Tôi biết, một số copywriter có thể làm việc đó nhẹ nhàng hơn nhiều.
Thân mến, D.O
[image: a9]
Ảnh hiếm: Rất có thể là lần đầu tiên thử đánh máy
1. Thợ sửa ống nước người Anh, người sáng lập ra Thomas Crapper & Co. Ông chính là người phát minh ra phao (ballcock) để điều chỉnh mực nước trong bể chứa nước xả bồn vệ sinh.
2. Ám chỉ các giám đốc khu vực.
3. Căn hộ chung cư cao cấp. (ND)
4. Tác giả chơi chữ: ông dùng từ grave – vừa có nghĩa là trầm trọng, vừa có nghĩa là cái chết/nấm mồ.
5. KLM (viết tắt của Koninklijke Luchtvaart Maatschappij): Tên hãng hàng không quốc gia nổi tiếng của Hà Lan.
6. Quintus Horatius Flaccus (65-8 TCN): Nhà thơ trữ tình nổi tiếng thời La Mã cổ đại.



Danh sách 
[image: att1]
David thích viết các danh sách. Dưới đây là danh sách được trích từ một bài nói chuyện với cán bộ nhân viên:
Những phẩm chất tôi tìm kiếm ở các lãnh đạo là:
1. Tư cách đạo đức thật tốt.
2. Gã khổng lồ, không quá chải chuốt.
3. Chịu được áp lực, nhanh chóng hồi phục sau thất bại.
4. Những bộ óc xuất sắc – không phải những người làm việc cần cù chắc chắn.
5. Có khả năng làm việc cực nhọc và làm đêm.
6. Có sức hút – hấp dẫn và có khả năng thuyết phục.
7. Tư tưởng tự do – những nhà cách mạng sáng tạo.
8. Có dũng khí để đưa ra những quyết định khó khăn.
9. Có khả năng truyền lòng nhiệt huyết – với cả sức ép và sự hứng thú.
10. Khiếu hài hước.
KẾT HÔN KHÁC TÔN GIÁO
Mặc dù David thừa nhận là không có thành kiến gì về chủng tộc, tôn giáo,… và chưa bao giờ thể hiện bất cứ hành động nào như vậy trong thực tế nhưng ông nhận thức rất rõ về niềm tin tôn giáo của từng người.
Một ngày tháng Chín, không lâu sau khi một copywriter Do Thái giáo cưới một copywriter Công giáo, ông đã nhảy xuống sảnh và chúc mừng người chồng bằng câu “Happy Saint Rosh Hashanah1!”
Một nhân viên quản lý khách hàng viết thư cho David thắc mắc: ông coi điều gì là thiếu sót tệ nhất của mình. Câu trả lời:1
1. Tôi không chịu được sự tầm thường và lười biếng.
2. Tôi phung phí quá nhiều thời gian vào những điều không quan trọng.
3. Giống như mọi người khác ở tuổi tôi, tôi nói quá nhiều về quá khứ.
4. Tôi vẫn luôn sợ phải sa thải những người cần phải sa thải.
5. Tôi sợ đi máy bay và chọn phương tiện chậm chạp hơn để tránh việc đó.
6. Khi tôi còn là Trưởng bộ phận Sáng tạo ở New York, tôi tự mình viết quá nhiều quảng cáo.
7. Tôi chẳng biết gì về tài chính.
8. Tôi thay đổi suy nghĩ của mình về quảng cáo và về con người.
9. Tôi bộc trực tới mức nó trở thành điểm thiếu suy xét.
10. Tôi nhìn vào quá sâu vào bên trong một cuộc tranh luận.
11. Tôi bị ấn tượng quá mạnh bởi vẻ đẹp hình thể.
12. Ngưỡng nhàm chán của tôi rất thấp.
* * *
Gửi các trưởng văn phòng ở Mỹ, đón đầu một sự chuyển đổi hoàn toàn trên khắp cả nước:
Ngày 2 tháng Hai năm 1981
Chuyến thăm của tôi
Tôi đã gửi cho các bạn lịch trình của tôi. Bây giờ Bill Phillips lại gợi ý rằng tôi nên đưa ra “một ý tưởng nào đó về những việc tôi muốn làm ở mỗi thành phố.”
Về nguyên tắc, tôi phụ thuộc vào các bạn. Tuy nhiên:
1. Càng ít buổi thuyết trình càng tốt. Tôi có một buổi thuyết trình lớn tại một cuộc họp với American Express tại Florida trong tháng này, và với 4A’s trong tháng Tư. Tôi không còn gì nhiều để nói, và tôi mất vô cùng nhiều thời gian để viết các bài thuyết trình.
2. Có lẽ các bạn đã mời một số người (nhân viên và khách hàng) tới xem bộ phim The View From Touffou (tạm dịch: Quang cảnh từ Touffou) của tôi. Liệu có thể thêm phần giao lưu đặt câu hỏi sau buổi chiếu không?
3. Tôi ghét các buổi tiệc cocktail.
4. Tôi muốn được thăm và nói chuyện với những người sáng tạo nhất của các bạn.
5. Tôi muốn gặp những khách hàng lớn – nhưng chỉ khi tôi biết đôi điều về hoạt động kinh doanh của họ. Một vài trường hợp có thể loại trừ, chẳng hạn, Mattel.
6. Sau 11 giờ đêm, tôi thường bị mệt và cần đi ngủ.
7. Hãy dành cho tôi chút thời gian rỗi để đi thăm bạn bè.
8. Xin đừng đến ga tàu đón tôi và đừng tiễn tôi. Tôi ghét chuyện đó. Cứ để tự mình tôi đến và đi.
9. Đừng đặt cho tôi phòng hạng sang ở khách sạn. Một phòng ngủ là điều tôi thích.
10. Làm ơn dành cho tôi một văn phòng, dù là nhỏ bé. Và một tờ New York Times mỗi ngày.
11. Tôi không thích uống ở quầy bar và tôi cần đồ ăn dọn ra ngay khi tôi ngồi xuống ghế trong các nhà hàng. Đợi đồ ăn khiến tôi trở nên thô lỗ.
D.O
* * *
Thông báo nội bộ gửi giám đốc các văn phòng của Ogilvy & Mather trên toàn cầu:
Ngày 1 tháng Bảy năm 1979
Anh có phải người tài giỏi nhất không?
1. Anh có tạo ra quảng cáo ấn tượng nhất ở đất nước mình không?
2. Điều này có thường được công nhận ở cả trong và ngoài công ty của anh không?
3. Anh có thể đưa ra cho khách hàng doanh nghiệp tiềm năng mới ít nhất bốn chiến dịch kích thích được họ không?
4. Anh đã hết bị quá tải quảng cáo chưa?
5. Anh đã thôi rên rỉ bài ca bán hàng chưa?
6. Tất cả các quảng cáo của anh có bắt đầu bằng một yếu tố bắt mắt không?
7. Anh đã thôi sử dụng quảng cáo hoạt hình khi bán hàng cho người lớn chưa?
8. Anh có trình bày ít nhất sáu bản trình chiếu cho tất cả những người tham gia vào đội ngũ nhân viên của anh không?
9. Nếu họ không hiểu tiếng Anh, anh có cho dịch toàn bộ các bản trình chiếu đó sang ngôn ngữ của họ không?
10. Anh có nhắc tên thương hiệu vài lần trong mỗi quảng cáo không?
11. Anh đã thôi dùng ý kiến chứng thực của người nổi tiếng trong quảng cáo truyền hình chưa?
12. Anh đã có trong tay danh sách những người sáng tạo nổi trội ở các công ty khác và sẵn sàng cho cái ngày anh có đủ khả năng tuyển dụng họ chưa?
13. Tất cả các chiến dịch của anh có tạo được sự định vị được thừa nhận hay không?
14. Chúng có hứa hẹn một lợi ích đã qua kiểm chứng không?
15. Anh có luôn luôn nhấn mạnh lời hứa ít nhất là hai lần trong mỗi quảng cáo không?
16. Trong sáu tháng vừa qua anh có có ít nhất ba ý tưởng lớn không?
17. Anh có luôn biến sản phẩm thành người hùng không?
18. Trong năm nay, anh sẽ đoạt được nhiều giải thưởng sáng tạo hơn bất cứ công ty nào khác chứ?
19. Anh có sử dụng các chiêu thức quảng cáo như giải quyết vấn đề, hài hước, tính cách liên quan, lát cắt cuộc sống không?
20. Anh có tránh các quảng cáo kiểu phong cách sống không?
21. Nhân viên của các anh có vui vẻ làm việc đêm và cuối tuần không?
22. Anh có giỏi cài tin tức vào chiến dịch của mình không?
23. Anh có thường xuyên ra mắt các sản phẩm mới không?
24. Anh có sở hữu một vài đoạn quảng cáo hấp dẫn đến không thể cưỡng lại không?
25. Anh có thường đặt hình ảnh bao bì sản phẩm ở phần kết không?
26. Anh đã thôi sử dụng những hình ảnh sáo rỗng như: Mặt trời lặn và gia đình hạnh phúc bên bàn ăn tối chưa? Anh có dùng nhiều hình ảnh gây ngạc nhiên không?
27. Các hình minh họa trong các quảng cáo in của anh có giàu sức gợi không?
28. Anh có đang giảm dần kiểu dàn trang cũ và chuyển dần sang kiểu dàn trang hiện đại không?
29. Thỉnh thoảng anh có sử dụng sự tương phản thị giác không?
30. Tất cả các tựa đề của anh có chứa tên thương hiệu và lời cam kết không?
31. Tất cả các hình minh họa của anh có ở dạng ảnh chụp không?
32. Anh đã thôi trình bày bản thảo căn lề giữa – thừa thiếu hai bên chưa?
33. Anh đã thôi dùng đến hơn 40 ký tự trên một dòng bản thảo chưa?
34. Anh đã thôi trình bày bản thảo nhỏ hơn cỡ chữ 10 và lớn hơn cỡ chữ 12 chưa?
35. Anh có luôn luôn copy - paste các quảng cáo vào tạp chí hoặc trang báo trước khi phê duyệt chúng không?
36. Anh đã thôi trình bày nội dung bản thảo bằng kiểu chữ sans-serif2 chưa?
37. Anh đã thôi đánh vợ chưa?
Nếu anh có thể trả lời CÓ/RỒI cho tất cả các câu hỏi này, thì anh là Giám đốc Sáng tạo vĩ đại nhất trên trái đất.
D.O
* * *
Bản nháp thông báo nội bộ để ban quản trị lưu hành vào lúc thích hợp:
Ngày 7 tháng Chín năm 1982
Viết như thế nào?
Nếu mọi người trong công ty chúng ta làm một bài kiểm tra viết, 14 người đạt điểm cao nhất sẽ là trở thành 14 Giám đốc.
Bạn viết càng tốt, bạn càng thăng tiến ở Ogilvy & Mather. Những người tư duy tốt thì sẽ viết tốt.
Những người đầu óc mơ hồ sẽ viết những thông báo nội bộ mơ hồ, những lá thư mơ hồ và những bài phát biểu mơ hồ.
Viết tốt không phải là một năng khiếu bẩm sinh. Bạn phải học cách viết tốt. Dưới đây là 10 gợi ý:
1. Đọc cuốn sách của Roman-Raphaelson3 về kỹ năng viết. Đọc ba lần.
2. Viết theo cách bạn nói. Thật tự nhiên.
3. Dùng các từ ngắn, câu ngắn và đoạn ngắn.
4. Đừng bao giờ dùng những từ khó hiểu, kiểu như reconceptualize, demassification, attitudinally, judgmentally. Những từ như thế là dấu hiệu của những gã khốn giả tạo.
5. Đừng bao giờ viết nhiều hơn hai trang về bất cứ chủ đề nào.
6. Kiểm tra lại các đoạn dẫn.
7. Đừng bao giờ gửi đi một lá thư hay thông báo nội bộ vào ngày bạn viết nó. Hãy đọc to nó lên vào sáng hôm sau, rồi sửa lại.
8. Nếu đó là văn bản quan trọng, hãy nhờ một đồng nghiệp biên tập lại nó.
9. Trước khi bạn gửi thư hay thông báo nội bộ, hãy đảm bảo văn bản đó thể hiện rõ ràng nhất những gì bạn muốn người nhận thực hiện.
10. Nếu bạn muốn một HÀNH ĐỘNG, đừng viết. Hãy nói với họ điều bạn muốn.
David
* * *
Một lưu ý khác gửi Hội đồng:
Ngày 24 tháng Một năm 1983
Ấn Độ
Có vẻ như ở Ấn Độ tôi rất nổi tiếng. Tạp chí Sunday gần đây đã đăng tải 54 bức ảnh của những người có tầm ảnh hưởng tới dư luận năm 1982. Mười một người trong số họ không phải người Ấn Độ:
Andropov
Brezhnev
David Ogilvy
Mitterand
Vương phi Diana
Pope John Paul II
Lech Walesa
Ayatolla Khomeini
Yasser Arafat
Jimmy Connors
Menachem Begin
Ogilvy & Mather International cần tìm
THIÊN NGA MỎ LOE
Theo kinh nghiệm của tôi thì có năm loại Giám đốc Sáng tạo:
1. Giỏi về chiến lược, ù lì trong thực thi.
2. Những nhà quản lý giỏi không gây sóng gió… và cũng chẳng tạo ra những chiến dịch tuyệt hảo.
3. Bù nhìn.
4. Những thiên tài lãnh đạo kém vô cùng.
5. NHỮNG CON THIÊN NGA MỎ LOE, những người kết hợp giữa tài năng cá nhân với khả năng lãnh đạo truyền cảm hứng.
Chúng tôi còn trống một vị trí cho một trong những loài chim hiếm có này ở một trong những văn phòng ở nước ngoài.
Hãy gửi thư cho tôi theo cách tuyệt đối bí mật, David Ogilvy, Touffou, 86300 Bonnes, Pháp.
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Lưu ý gửi các Thiên nga mỏ loe:
David Ogilvy không còn xử lý các đơn xin việc nữa. Hãy gửi thư về Ogilvy & Mather ở quốc gia của bạn.
Danh sách này được gửi cho Hội đồng công ty, về sau, nó được in trên mặt sau của quảng cáo “cần tuyển dụng”:
Ngày 23 tháng Năm năm 1981
Năm loại Giám đốc Sáng tạo:
1. Những người có tài năng cá nhân đạt tới mức thiên tài thì không phải lúc nào cũng là những nhà quản lý tốt nhất.
2. Những nhà quản lý giỏi giải quyết tốt công việc – đúng giờ và chu toàn. Họ không tạo ra sóng gió, nhưng họ cũng không làm nên những công ty quảng cáo có tiếng.
3. Hỗ trợ về mặt chiến lược. Hữu ích trong một số dự án. Có khuynh hướng an phận, ù lì.
4. Thiên nga mỏ loe – loài chim rất hiếm. Họ kết hợp giữa tài năng cá nhân với khả năng lãnh đạo truyền cảm hứng.
5. Bù nhìn.
D.O
* * *
Trích từ Flagbearer (Người cầm cờ), bản tin của nhân viên văn phòng New York:
Ngày 19 tháng Mười một năm 1976
Gần đây có người hỏi xin tôi một danh sách những cuốn sách hữu ích nhất về quảng cáo – những cuốn sách mà ai cũng nên đọc. Dưới đây là nội dung tôi gửi lại người đó:
1. Scientific Advertising (tạm dịch: Khoa học quảng cáo), tác giả Claude Hopkins, lời nói đầu của David Ogilvy, Nhà xuất bản Crown.
2. Tested Advertising Methods (tạm dịch: Các phương pháp quảng cáo đã được kiểm chứng), tác giả John Caples, lời nói đầu của David Ogilvy, Nhà xuất bản Prentice-Hall.
3. Lời tự thú của một bậc thầy quảng cáo (Confessions of an Advertising Man), tác giả David Ogilvy, Nhà xuất bản Atheneum.
4. How to Advertise (tạm dịch: Cách làm quảng cáo), tác giả Kennet Roman và Jane Mass; lời nói đầu của David Ogilvy, Nhà xuất bản St Martin’s Press.
5. Reality in Advertising (tạm dịch: Sự thật quảng cáo), tác giả Rosser Reeves, Nhà xuất bản Alfred Knopf.
6. The Art of Writing Advertising (tạm dịch: Nghệ thuật viết quảng cáo), tác giả Bernbach, Burnett, Gribbin, Ogilvy & Reeves, tập đoàn Avertising Publications, Chicago.
7. The 100 Best Advertisements (tạm dịch: 100 quảng cáo hay nhất), tác giả Julian Watkins, Nhà xuất bản Dover.
* * *
Thư ngắn gửi Ban Giám đốc:
Ngày 21 tháng Mười năm 1982
“Giáo hoàng của quảng cáo hiện đại.”
Số mới ra của tạp chí EXPANSION của Jean-Louis Servan-Schreiber tập trung vào cuộc Cách mạng Công nghiệp và liệt kê 30 người cống hiến cho cuộc cách mạng ấy. Họ bao gồm:
Thomas Edison
Albert Einstein
John Maynard Keynes
Alfred Krupp
Lenin
Karl Marx
David Ogilvy – “Giáo hoàng của quảng cáo hiện đại”
Louis Pasteur
James de Rothschild
Adam Smith
Thomas J. Watson Sr.
Không biết Hồng y đoàn4 có sẵn lòng đặt hàng không nhỉ?
D.O
* * *
Trong “Nâng cao tầm nhìn của bạn”, một danh sách gồm 97 lời khuyên cho các copywriter, giám đốc mỹ thuật và những nhà sản xuất truyền hình, điều cuối cùng có viết:
97. Bất cứ khi nào bạn viết một quảng cáo, hãy nhớ rằng quảng cáo đó chắc chắn sẽ được vợ con bạn – và cả lương tâm của bạn – xem.
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Cuộc họp nhân viên quảng cáo ở New York năm 1979
1. Kết hợp cách chúc mừng của Công giáo (Happy Saint – Mừng Thánh) với Do Thái giáo (Rosh Hashanah – Tết Do Thái để chỉ khoảng thời gian vui vẻ hạnh phúc).
2. Một kiểu chữ không có vạch ngang mảnh ở đầu các nét chính của một ký tự. Kiểu chữ này chiếm ưu thế trong việc hiển thị chữ trên màn hình nhưng lại không phù hợp trong thiết kế, in ấn.
3. Writing that works (tạm dịch: Cách viết hiệu quả), Nhà xuất bản Harper & Row, năm 1981.
4. Hồng y Đoàn là tập hợp của tất cả các hồng y Giáo hội Công giáo Rôma, có nhiệm vụ tư vấn cho giáo hoàng về những vấn đề liên quan đến giáo hội hoặc có quyền bỏ phiếu bình chọn Giáo hoàng mới, khi đương kim Giáo hoàng qua đời.



Các bài phát biểu và diễn văn 
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Phần mở đầu một bài nói chuyện của David Ogilvy trong vai trò Phó Chủ tịch và Giám đốc nghiên cứu của Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather. Bài nói chuyện diễn ra vào năm 1949, một năm sau khi công ty được thành lập.
Những nhận định ban đầu về “Nghiên cứu và tác dụng của hoạt động này đối với các giai đoạn tiền quảng cáo” được phát biểu tại Diễn đàn Giám đốc Mỹ thuật ở New York. Chúng khởi đầu cho một đề tài được thường xuyên đề cập tới trong nhiều thập kỷ sau.
Đây là hai quảng cáo cho cùng một sản phẩm. Chúng có cùng dung lượng. Giá thành cũng bằng nhau. Nhưng một quảng cáo đến được với lượng khách hàng tiềm năng hơn gấp 31 lần quảng cáo kia.
Bạn nghĩ sao nếu người mua không gian quảng cáo của công ty bạn có thể có được lượng truy cập gấp 31 lần so với những người mua khác, với cùng một đô la bỏ ra?
Có thể bạn nghĩ người mua là người quan trọng nhất trong việc kinh doanh của công ty. Nhưng bạn mới chính là người giữ vị trí quan trọng đó.
Các bạn hoàn toàn có khả năng đạt được lượng truy cập nhiều gấp 31 lần so với những giám đốc mỹ thuật khác.
Đó là một khác biệt lớn.
Người mua không gian quảng cáo sẽ mua tổng lượt truy cập, người viết quảng cáo đem đến cho các bạn câu chuyện ăn khách, và việc của các bạn là truyền đi thông điệp của câu chuyện đó một cách rộng rãi nhất có thể...
Như tôi thấy thì công việc của bạn là nhận thông điệp quảng cáo, làm việc với nó và truyền tải nó tới lượng khán giả tối đa – ý tôi là khách hàng tiềm năng.
Việc nghiên cứu có thể giúp các giám đốc nghệ thuật ở điểm đó. Nó có thể đưa ra gợi ý về loại hình thị giác tối ưu, giúp thu hút nhiều khách hàng tiềm nhất với 1 đô la.
* * *
Trích từ lời công bố người chiến thắng giải “Cống hiến kiệt xuất trong năm 1953” tại buổi trao giải thường niên “Quảng cáo của năm”:
Ngày 21 tháng Một năm 1954
Việc chọn ra những người chiến thắng cho giải thưởng này là một công việc cực kỳ khó khăn đối với Ban giám khảo.
Ví dụ, năm nay, đặt trước mặt chúng tôi là gần một trăm đề cử…
Vì thế, chúng tôi phải nghiền ngẫm danh sách những người đã đoạt giải trước đây.
Chúng tôi nhận thấy rằng trong đó có:
các nhà xuất bản lớn,
những nhà quản lý quảng cáo tài năng,
những người đã làm việc vì những lý tưởng vĩ đại, cao thượng và vượt lên trên cả nghĩa vụ,
và những người đứng đầu các công ty lớn.
Thật đáng tò mò vì Giải thưởng được trao cho những cống hiến sáng tạo quá hiếm hoi.
Có thể nói, người sáng tạo chính là người tạo ra sản phẩm mà tất cả bộ máy kinh doanh của chúng ta phụ thuộc vào.
Nếu người sáng tạo không tạo ra những quảng cáo tuyệt vời, những người còn lại có lẽ chỉ còn cách khăn gói về quê.
Vì thế, chúng tôi quyết định, về nguyên tắc, Giải Huy chương Vàng phải trao cho người sáng tạo tài năng nhất.
Chúng tôi hy vọng rằng điều này sẽ giúp cất lên một hồi kèn kêu gọi các copywriter và giám đốc mỹ thuật, những người ngày ngày cần mẫn làm việc bên chiếc máy chữ và bảng vẽ.
Nhìn chung, các bạn không được nghe nói nhiều về họ. Hầu hết họ ít được biết đến – nếu không phải là hoàn toàn vô hình và vô danh.
Chẳng có gì ngạc nhiên khi những người làm sáng tạo hiếm khi nghĩ rằng họ rất quan trọng.
Bằng việc trao Huy chương Vàng cho một trong những người làm sáng tạo này, Ban giám khảo đã ghi nhận rằng không có ai trong toàn ngành quảng cáo quan trọng hơn copywriter và giám đốc mỹ thuật…1
* * *
Trích “Người sáng tạo có thể làm gì để tăng độ chấp nhận của công chúng đối với quảng cáo”, một bài nói chuyện với Hiệp hội các nhà quảng cáo toàn quốc, tháng Ba năm 1954:
Tôi chỉ có một lời phàn nàn về buổi họp sáng nay của chúng ta. Đó là: tất cả các diễn giả đều nhìn cùng một góc độ. Chúng ta đều ủng hộ lẽ phải.
Tôi muốn thấy trên sân khấu A.N.A năm sau một cuộc tranh luận nảy lửa, với một bên đối lập lớn tiếng bảo vệ quan điểm của mình. Một trong những thương gia lọc lõi bảo thủ.
Chúng ta có thể gắn ông ta với một máy dò sự thật và rồi mời ông ta đọc to một vài bản nội dung quảng cáo của chính ông ta.
* * *
Tôi được đề nghị nói chuyện với các bạn về “sự thiếu hụt ngày càng tăng trong niềm tin của công chúng đối với quảng cáo.” Đầu tiên cho phép tôi nói điều này: Trong suy nghĩ của tôi, tôi không chắc chắn rằng hiện tượng thiếu niềm tin công chúng đang tăng lên.
Đó có thể là một điều khó chứng minh. Rốt cuộc thì Tiến sĩ Gallup2 đã không có mặt ở đó để đo lường niềm tin công chúng trong những ngày tăm tối trước khi phong trào cải cách của chúng ta bắt đầu.
Nhưng một điều tôi rất chắc chắn là có một sự lo lắng đang ngày càng tăng trong chính hàng ngũ của chúng ta. Hầu hết những người thận trọng trong lĩnh vực quảng cáo mà tôi biết, và đặc biệt là thế hệ trẻ hơn, đang ngày càng tư duy hướng nội hơn về nghề nghiệp của họ và về vai trò của nó với sự phát triển kinh tế…
SỰ THẬT VÀ CON CHỒN
Giờ đây, tôi sẽ nói tới sự thật trong quảng cáo.
Tôi không biết chính xác những tuyên bố chung của cộng đồng. Còn về cá nhân tôi, tôi nghĩ rằng sự thật trong thực tế phải ít nhiều trở thành một vấn đề sống còn. Phần lớn quảng cáo ngày nay chứa đựng nhiều sự thật hơn rất nhiều so với những gì công chúng nghĩ.
Vấn đề của chúng ta là khiến công chúng tin những sự thật mà chúng ta nói. Chẳng ích gì khi bạn nói sự thật mà mọi người không tin bạn. Vì thế, các copywriter làm thế nào để khiến các quảng cáo của mình trở nên đáng tin cậy hơn?
À, chúng ta có thể bắt đầu quay lưng lại với những con chồn. Giống chồn vẫn luôn hạ nhục rất nhiều quảng cáo thuốc đánh răng, thuốc lá, thuốc tẩy và bia có hàm lượng calo thấp. Giống chồn làm hạ thấp giá trị của toàn bộ nội dung quảng cáo đang lưu hành.
Những con chồn thể hiện qua lời nói và trong in ấn. Hầu hết chúng ta – những người làm sáng tạo – đều quá hiểu về những kẻ đó. So với công chúng, chúng ta còn thấy rõ hơn sự đê hèn của những tay thương nhân xảo trá…
Hãy lên tiếng một cách nghiêm túc. Hãy cố gắng và viết như những con người.
Chúng tôi hy vọng rằng các bạn, khách hàng của chúng tôi, sẽ khuyến khích chúng tôi trong việc này, bởi vì hầu hết chúng tôi đều rất nhạy cảm với những gì khách hàng đang nghĩ.
HÃY THỬ THÍ NGHIỆM NÀY
Nếu bất cứ ai trong các quý ông ở đây có bất cứ băn khoăn riêng nào về sự hiện hữu không ngừng của bọn chồn trong quảng cáo của mình thì xin hãy thử một thí nghiệm mới sau đây.
Khi bạn trở lại văn phòng vào sáng thứ Hai, hãy cho gọi người của công ty quảng cáo tới và nói với họ những lời sau:
“Bộ phận sản xuất của chúng tôi rất tự hào về sản phẩm của họ. Họ nghĩ đó là một sản phẩm vô cùng tốt và nó tốt tới mức bạn có thể quảng cáo sản phẩm đó mà không cần sự lươn lẹo.
Cổ đông của chúng tôi có rất nhiều những góa phụ và trẻ mồ côi. Chắc chắn, họ cần có lợi nhuận và cổ tức. Nhưng họ không muốn các bạn gian dối khi theo đuổi cổ tức của họ.
Vì thế hãy nhìn lại các quảng cáo mà chúng ta đã lên lịch cho năm 1954 một lần nữa. Hãy tự hỏi mình xem bạn có cảm thấy chút cắn rứt nào khi để chính con bạn xem được nó không.
Hãy tự hỏi mình xem liệu có phần nào trong quảng cáo đó có thể thổi bùng lên ngọn lửa phản đối đầy tức giận của công chúng hay không.
Hãy tự hỏi mình xem có phần nào trong quảng cáo đó có thể hủy hoại thanh danh công ty chúng tôi trong thời gian dài hay không.
Cuối cùng, hãy hỏi chính mình xem liệu có phần nào trong đó mâu thuẫn với những tiêu chuẩn đạo đức và gu thẩm mỹ tốt đẹp của chính bạn hay không. Là khách hàng của các bạn, chúng tôi không muốn chất thêm gánh nặng tội lỗi mà các bạn sẽ mang theo cả đời.”
Nhưng cần phải cảnh báo một điều: Việc này có thể là một thử nghiệm nguy hiểm. Nếu bạn quyết định thử nó, tôi khuyên bạn nên nói rõ với công ty quảng cáo của mình rằng: Bạn không tìm kiếm một quảng cáo làng nhàng, nhu nhược. Và rằng bạn không tìm kiếm một quảng cáo giải trí đơn thuần.
Hãy giải thích rằng bạn vẫn muốn quảng cáo có những chiếc răng trong đó. Những chiếc răng trung thực, chứ không phải những chiếc răng đau đớn.
Tác động này sẽ khiến công ty quảng cáo của bạn có thể trở nên năng động, nhiệt huyết hơn. Tôi không thể hình dung ra cách nào tốt hơn để khuyến khích những người sáng tạo làm ra các quảng cáo tuyệt vời cho bạn…
* * *
Mỗi lần bạn chạy một quảng cáo thực sự sáng tạo và thú vị, bạn không chỉ làm lợi cho công ty mình, mà còn cho tất cả những anh em bạn bè trong ngành quảng cáo nữa.
Nếu chúng ta, những người trong ngành có thể tạo ra đủ các chiến dịch thú vị, chúng ta có thể khiến người tiêu dùng từ bỏ mối ác cảm về quảng cáo của họ.
Đừng tự biến mình thành kẻ nhàm chán, ù lỳ. Chúng ta không thể cứu rỗi linh hồn trong một nhà thờ trống không.
GIÚP ĐỐI THỦ
Nhân viên một công ty khác ở Sydney gửi cho David một bức điện nhờ ông trả lời câu hỏi để làm tư liệu cho một bài phát biểu.
Câu hỏi: “Làm thế nào để có thể nâng cao tối đa danh tiếng về sự sáng tạo của chúng tôi, với chỉ một bước duy nhất?”
Bức điện trả lời: “Đổi tên công ty bạn thành Ogilvy.”
Trích từ bài nói chuyện “Hình ảnh và thương hiệu - một cách tiếp cận mới cho các hoạt động sáng tạo” với Hiệp hội các công ty quảng cáo Mỹ tại Chicago, tháng Mười năm 1955:
Khi tôi được mời tới phát biểu trong bữa tiệc trưa này, Fred Gamble đã gợi ý rằng tôi nên xây dựng bài nói chuyện của mình quanh Cương lĩnh Sáng tạo (Creative Credo), chủ đề mà gần đây tôi thường hay đề cập tới với một vài người bạn của mình. Một việc có vẻ khá nhẹ nhàng. Vậy nên tôi đã đồng ý.
Nhưng ngay tuần sau đó, Sid Bernstein3 lại có được một bản sao Cương lĩnh của tôi và cho in trên tạp chí Advertising Age.
Vì vậy, tôi quyết định chỉ chọn một nguyên tắc chính trong Cương lĩnh của mình và trình bày với các bạn một vài phân tích ngắn về vấn đề đó. Tình cờ, đó lại là nguyên tắc đầu tiên của Cương lĩnh:
“Mỗi quảng cáo là một phần của khoản đầu tư dài hạn vào tính cá biệt của thương hiệu.”
Tôi không phải là người nghĩ ra câu này. Tôi mượn nó từ một bài báo của Burleigh Gardner và Sidney Levy trên tạp chí Harvard Business Review. Đây cũng chính là lập trường của chúng tôi ở Ogilvy, Benson & Mather ngày nay.
Chúng tôi quan niệm rằng mọi quảng cáo phải được coi là một phần đóng góp vào một biểu tượng phức hợp, chính là hình ảnh thương hiệu – tức là một phần của khoản đầu tư dài hạn vào danh tiếng của thương hiệu.
Phải thú thật rằng trước đây tôi đã từng thay đổi cách nghĩ của mình về vấn đề này. Mười tám năm trước, khi lần đầu tiên đặt chân tới đất nước này, tôi đã tin theo triết lý Chicago tai hại, triết lý này đã được Claude Hopkins ứng dụng.
Tôi từng chế nhạo những người làm quảng cáo nói tới ảnh hưởng lâu dài. Tôi cho rằng họ mượn vỏ bọc ảnh hưởng lâu dài để che giấu sự yếu kém trong việc làm ra một quảng cáo đơn lẻ sinh lời. Với sự cố chấp của mình, tôi tin rằng mọi quảng cáo đều phải tự đứng vững và bán được hàng, tạo một mức lợi nhuận trên chi phí không gian bày bán…
Ngày nay, cùng với Gardner và Levy, tôi lại ngày càng tin rằng mỗi quảng cáo đều phải được coi là một phần đóng góp vào một biểu tượng phức hợp, chính là hình ảnh thương hiệu. Và tôi nhận thấy rằng nếu bạn tiếp cận theo hướng dài hạn như vậy thì rất nhiều câu hỏi về sáng tạo phát sinh hằng ngày sẽ tự có câu trả lời…
Trong suốt sáu tháng qua, chúng ta đã chứng kiến một minh chứng hùng hồn cho quá trình xây dựng hình ảnh một thương hiệu mới. Tôi muốn nói tới hãng thuốc lá Marlboro. Leo Burnett4 và cộng sự đã sử dụng óc phán đoán để quyết định nên tạo ra loại hình ảnh nào cho Marlboro – trước khi họ bắt tay vào việc làm quảng cáo.
Và tình cờ, họ lại quyết định chấp nhận một rủi ro mà không nhiều công ty quảng cáo dám liều. Họ quyết định rằng đặc trưng của Marlboro nên dành riêng cho phái mạnh. Thật là một quyết định dũng cảm.
Tôi nhận thấy rằng phần lớn các nhà sản xuất không sẵn sàng chấp nhận bất cứ giới hạn nào đối với hình ảnh và đặc trưng cho thương hiệu của họ. Họ muốn phục vụ tất cả mọi người. Họ muốn thương hiệu của họ là thương hiệu cho cả phái mạnh và phái yếu. Một thương hiệu cho cả giới thượng lưu và giới bình dân.
Và với sự tham lam vô độ của mình, kết cục, hầu hết bọn họ đều có một thương hiệu không mang đặc trưng nào – một thương hiệu làng nhàng trung tính. Không có con gà trống thiến nào soán được ngôi gà trống – và những thương hiệu trung tính cũng không có chỗ trên thị trường ngày nay…
Bạn sẽ nghĩ thế nào về một chính trị gia mỗi năm thay đổi phong cách một lần? Bạn có nhận thấy là Winston Churchill5 lúc nào cũng rất cẩn thận đeo cùng một loại cà vạt và đội cùng một loại mũ trong suốt 50 năm, phải chăng để không làm cho chúng ta phải bối rối?
Hãy nghĩ tới những ảnh hưởng có tác động làm thay đổi đặc trưng và hình ảnh của thương hiệu từ mùa này sang mùa khác. Những giám đốc quảng cáo đến rồi đi. Những người viết quảng cáo (copywriter), giám đốc mỹ thuật và các chuyên viên quan hệ khách hàng đến rồi đi. Ngay cả các công ty quảng cáo cũng vậy.
Phải dũng cảm làm sao, ngoan cường làm sao, mới có thể gắn kết các chính sách sáng tạo liền mạch nhau, năm này qua năm khác, trong khi phải đối mặt với áp lực cứ mỗi sáu tháng phải “nghĩ ra điều gì đó mới mẻ”.
ỨNG VIÊN ĐI CÙNG CHÓ DẪN ĐƯỜNG6
Đầu những năm 1960, Ogilvy & Mather vẫn tách riêng các bộ phận nội dung quảng cáo và mỹ thuật. Một buổi chiều muộn mùa đông, Cliff Field - người phụ trách nội dung cho khách hàng mới đồ sộ, thương hiệu Shell, phỏng vấn một người mù.
Trời tối và tuyết đang rơi khá dày, vì thế, sau cuộc phỏng vấn, Cliff dẫn ứng viên ra phố để cố tìm cho người này một chiếc taxi.
David tới tìm Cliff, hỏi xem ông đang ở đâu và được trả lời: “Tôi không rõ lắm, thưa ngài. Lần cuối tôi nhìn thấy, ông ấy chỉ mặc chiếc áo sơ mi, đang vào thang máy cùng một người mù và con chó dẫn đường.”
David vỗ trán: “Lạy Chúa tôi! Clifford7 đang tuyển một giám đốc mỹ thuật!”
Những người thích quan điểm cho rằng quảng cáo thiên về “lý trí” nhiều hơn là thiên về “cảm xúc” gắn mác cho David là nhà vô địch tuyệt đối về lý lẽ. Danh hiệu đó đã gắn với ông, nhưng không đủ sức thuyết phục. Dưới đây là đoạn trích từ một bài nói chuyện năm 1957 tại Hội nghị Hiệp hội Quảng cáo. Đoạn văn đã nêu lên một vấn đề thường xuyên được nhắc lại suốt nhiều năm sau này:
Tôi ngạc nhiên khi phát hiện ra bao nhiêu nhà sản xuất, ở cả hai bên bờ Đại Tây Dương, vẫn tin rằng phụ nữ có thể bị thuyết phục bằng logic và lập luận để mua sản phẩm của thương hiệu này thay vì một thương hiệu khác – ngay cả khi hai thương hiệu đó về cơ bản giống hệt nhau.
Sự tương đồng giữa các sản phẩm càng lớn, vai trò của lý lẽ trong việc lựa chọn thương hiệu càng ít.
Thực tế không có nhiều khác biệt lớn giữa các nhãn hiệu rượu whiskey, bia hay thuốc lá. Tất cả chúng đều hao hao giống nhau. Và các loại bột làm bánh, thuốc tẩy, bơ thực vật và thậm chí là xe ô tô cũng vậy.
Nhà sản xuất nào dùng quảng cáo để xây dựng hình ảnh có triển vọng nhất, cá tính được định nghĩa sắc sảo nhất sẽ là người giành được thị phần lớn nhất trên thị trường ở mức lợi nhuận cao nhất – trong thời gian dài.
Ở công ty chúng tôi, chúng tôi đặt tầm nhìn dài hạn vào trách nhiệm sáng tạo của mình. Chúng tôi lên kế hoạch trước mười năm, với giả thiết rằng khách hàng của chúng tôi không chỉ chạy theo lợi nhuận nhất thời, mà còn có ý định ở lại trong ngành mãi mãi.
Chúng tôi cố gắng tạo ra những cá tính được định hình rõ ràng cho thương hiệu của mình. Và chúng tôi trung thành với những cá tính ấy năm này qua năm khác.
Trích từ “Chính sách kinh doanh mới của Ogilvy, Benson & Mather”, một tài liệu viết năm 1960 để hướng dẫn ban quản lý:
Chúng ta đã rất kỹ lưỡng trong việc lựa chọn khách hàng. Đó là lý do vì sao bảng phân công công việc của chúng ta rất ấn tượng.
Chúng ta tìm kiếm những khách hàng sản xuất ra một sản phẩm có thể khiến chúng ta tự hào khi quảng bá – một sản phẩm chúng ta có thể khuyên gia đình mình sử dụng mà không phải e dè lo lắng bất cứ điều gì.
Chúng ta gặp gỡ những khách hàng có thái độ kinh doanh cơ bản gần giống với chúng ta. Mối quan hệ công ty quảng cáo - khách hàng là một mối quan hệ thân mật, và nó chỉ phát huy hiệu quả khi có yếu tố tôn trọng lẫn nhau mạnh mẽ từ cả hai phía.
Chúng ta tìm kiếm những khách hàng có thể mang lại lợi nhuận cho chúng ta. Mười năm kinh nghiệm trong việc tính toán chi phí đã dạy cho chúng ta biết đâu là những khách hàng không tạo được lợi nhuận và chúng ta tránh họ ra.
Chúng ta muốn Ogilvy & Mather là công ty quảng cáo tốt nhất. Đó là lý do vì sao chúng ta áp dụng nhiều ràng buộc như thế trong việc kiểm soát tốc độ mở rộng của chúng ta. Chúng ta phải tránh sự phát triển quá nhanh đến nỗi làm mai một các tiêu chuẩn dịch vụ của chúng ta.
Trích từ một bài phát biểu năm 1960 trước Ủy ban Thượng viện về Thương mại Liên tiểu bang và Nước ngoài, ủng hộ một chiến dịch quảng cáo nhằm thu hút khách du lịch châu Âu vào Mỹ:
Khi tới một Văn phòng Lữ hành và Du lịch quảng cáo mới mở ở các nước ngoài, tôi góp ý rằng những người liên quan nên cẩn thận để không đưa bất cứ điều gì có thể làm tổn hại hình ảnh nước Mỹ vào các quảng cáo của họ. Thực vậy, họ nên cố gắng tạo ra quảng cáo giúp cải thiện hình ảnh đó.
Thực hiện một chiến dịch loại này ở 14 nước châu Âu sẽ tiêu tốn khoảng 1.362.000 đô la một năm cho không gian quảng cáo – ước chừng khoảng 2.000.000 đô la tính tới lúc các bạn thanh toán hết chi phí cho những bức ảnh và hình chạm khắc, cùng các yếu tố quảng cáo phụ trợ khác. Chừng đó cũng xấp xỉ chi phí cho một chiếc máy bay chiến đấu.
* * *
Trong nhiều thập kỷ làm lãnh đạo, David thích nói chuyện thẳng thắn với nhân viên vào dịp Giáng Sinh, tổng kết lại chất lượng hoạt động của một năm, đặt ra các mục tiêu cho tương lai và xác nhận lại các tiêu chuẩn. Trích từ bài nói chuyện của ông năm 1960:
Trước khi nói đến tương lai, tôi muốn thuyết giảng bài ca muôn thuở của mình về chủ đề hành vi. Tôi muốn những nhân viên mới biết rằng kiểu hành vi nào chúng ta ngưỡng mộ và kiểu hành vi nào chúng ta bài trừ:
1. Đầu tiên, chúng ta ngưỡng mộ những người làm việc chăm chỉ. Chúng ta không thích những vị khách quá giang không cùng san sẻ công việc trên con tàu.
2. Chúng ta ngưỡng mộ những người có đầu óc hàng đầu, bởi vì các bạn không thể điều hành một công ty quảng cáo tuyệt vời mà không có những người có đầu óc.
3. Chúng ta ngưỡng mộ những người né tránh chính trị - ý tôi là các loại chính trị văn phòng.
4. Chúng ta coi khinh những kẻ bợ đỡ chuyên nịnh đầm các sếp; họ nhìn chung cũng giống như những người bắt nạt cấp dưới.
5. Chúng ta ngưỡng mộ những chuyên gia tài năng, những người thợ điêu luyện làm công việc của mình với sự ưu tú tột bậc. Chúng ta nhận thấy rằng những người này luôn luôn tôn trọng ý kiến chuyên môn từ những người đồng nghiệp của họ ở các bộ phận khác.
6. Chúng ta ngưỡng mộ những người tuyển cấp dưới đủ giỏi để tiếp nối họ. Chúng ta thương hại những người bất an đến nỗi cảm thấy buộc phải tuyển những người kém cỏi về làm cấp dưới cho mình.
7. Chúng ta ngưỡng mộ những người xây dựng và phát triển cấp dưới của họ, bởi vì đây là cách duy nhất chúng ta có thể thăng tiến. Chúng ta căm ghét việc phải tìm người ở bên ngoài để lấp vào những vị trí quan trọng, và tôi mong rằng việc đó không bao giờ xảy ra.
8. Chúng ta ngưỡng mộ những người thực hiện việc trao quyền. Bạn càng trao quyền nhiều, trách nhiệm đè lên bạn càng lớn.
9. Chúng ta ngưỡng mộ những người tốt bụng, cư xử nhẹ nhàng, những người biết tôn trọng người khác – nhất là những người bán hàng cho chúng ta. Chúng ta ghét cay ghét đắng những người hay nổi cáu. Chúng ta ghét cay ghét đắng những kẻ hay khiêu khích trên giấy bút. Chúng ta căm ghét những kẻ vô trách nhiệm, và những người không nói sự thật.
10. Chúng ta ngưỡng mộ những người có tổ chức, những người giữ cho văn phòng của họ gọn gàng và hoàn thành công việc đúng thời hạn.
11. Chúng ta ngưỡng mộ những người biết sống vì cộng đồng – những người làm việc cho các bệnh viện địa phương, cho nhà thờ, cho hội phụ huynh, cho tổ chức phúc lợi phi chính phủ,…
* * *
Trong bài nói chuyện với cán bộ nhân viên dịp lễ Giáng Sinh năm 1962, David đã nêu ra kết quả của một cuộc khảo sát nội bộ về điểm mạnh và điểm yếu của công ty. Đoạn trích này nằm ở khoảng giữa của bài nói chuyện.
Đây là những điểm tích cực chính – tinh thần đồng đội, làm việc chăm chỉ, mặt bằng chuyên môn cao, dũng cảm nói sự thật với khách hàng, quan điểm rõ ràng, những chiến dịch quảng cáo ngày càng tốt hơn.
Những ưu điểm trên ngày càng được phát huy. Tuy nhiên, chúng ta vẫn có những hạn chế sau đây:
VẤN ĐỀ VỀ QUY MÔ
Một cá nhân, với suy nghĩ cực kỳ chín chắn, đã nói thế này:
“Khi chúng ta phát triển, tôi thấy dường như việc duy trì tinh thần đồng đội tuyệt vời này sẽ khó khăn hơn. Tôi đã có cảm giác rằng sức sống mãnh liệt của chúng ta đang dần tiêu hao và nghị lực, sự hối hả cùng niềm hào hứng từng rất nổi trội trong suốt những năm đầu cũng đang dần giảm đi.”
… Ở đây tôi muốn nói tới những người đứng đầu các bộ phận, các nhóm khách hàng và những người đang lãnh đạo các thành viên khác. Tôi kỳ vọng các bạn sẽ trở thành nguồn cảm hứng chính của chúng ta. Có lẽ các bạn sẽ không phiền lòng nếu tôi đưa ra vài lời khuyên về cách để thực hiện điều đó:
A. Không để cho văn phòng của các bạn bị quá nhiều nhân viên. Con người hưởng thụ cuộc sống được nhiều nhất là khi họ được làm việc nhiều nhất.
B. Hãy đặt ra những tiêu chuẩn cao chót vót, và phê bình thẳng thắn khi họ không đáp ứng được những tiêu chuẩn ấy. Chẳng có gì gây nản chí bằng một vị sếp nghiến răng chấp nhận những sản phẩm loại hai.
C. Khi cấp dưới của bạn nộp một sản phẩm cực tốt, hãy đảm bảo là họ biết bạn đánh giá cao họ vì điều đó.
D. Đừng để cấp dưới của bạn có cảm giác nhàm chán. Hãy liên tục dẫn dắt họ trên những con đường mới, những lối đi mới mẻ và rực rỡ. Hãy cho họ cảm giác tiên phong đầy phiêu lưu.
E. Hãy cố gắng hết sức để đào tạo cấp dưới của bạn sao cho họ có thể thăng tiến nhanh nhất có thể.
F. Trao quyền. Ném cấp dưới của bạn vào những công việc quá sức của họ. Đó là cách duy nhất để khám phá ra họ giỏi tới mức nào.
G. Hãy tìm kiếm lời khuyên từ cấp dưới của bạn, và lắng nghe nhiều hơn nói.
H. Hơn tất cả, hãy đảm bảo rằng bạn đã khai thác được triệt để năng lực của tất cả những nhân viên cấp dưới của mình. Mọi người sẽ cảm thấy hạnh phúc nhất họ khi biết họ đang trao đi tất cả những gì mình có.
SỰ CỨNG NHẮC
Một lời phê bình khác tôi vừa nhận được là chúng ta quá cứng nhắc trong việc áp dụng các nguyên tắc sáng tạo của mình:
“Tại Ogilvy, Benson & Mather, các chiến dịch đang được phát triển theo nguyên tắc mà ngài đã thiết lập. Và điều đáng lo ngại là những nguyên tắc này đang bị hiểu theo hướng quá hạn hẹp.”
Tôi không đưa ra lời xin lỗi vì đã thiết lập bộ nguyên tắc sáng tạo, nhưng tôi không thể tin rằng chúng lại bất di bất dịch. Tôi khao khát những người sáng tạo trẻ tuổi tới đây và mở rộng triết lý của chúng ta.
Hãy bắt đầu với những gì tôi để lại.
QUÁ NHIỀU GIẤY TỜ
Một lời phê bình nữa tôi mới nhận được là có quá nhiều giấy tờ ở đây:
“Một trong những khác biệt đầu tiên tôi nhận thấy khi ghé qua là số lượng công việc liên quan tới giấy tờ. Con số này thật tồi tệ. Nhưng nó cũng thể hiện điều tích cực rằng nhiều người đang suy nghĩ, tư duy về một vấn đề và viết chúng ra.
Ví dụ điển hình là kế hoạch Shell năm 1963, khi kế hoạch đang được triển khai thì một trận lũ tràn qua. Hai mươi con người nảy ra suy nghĩ trong đầu. Và họ có lòng nhiệt tình và năng lượng để viết chúng ra.”
Đồng ý là vậy, nhưng tôi ước rằng họ sẽ không viết những điều ấy ra dài quá đáng đến như vậy. Thật vậy, lượng giấy tờ chúng ta phải đọc mỗi ngày thật khủng khiếp. Vì thế làm ơn, hãy viết các thông báo ngắn thôi. Đừng tranh luận với nhau trên giấy. Đừng gửi bản sao của các thông báo không quan trọng cho 29 người…
Tôi muốn tất cả các bạn đưa ra một quyết tâm cho năm mới này: Cắt giảm một nửa số lượng từ trong văn bản. Như thế chúng ta sẽ có thể hoàn thành bài tập về nhà của mình trước nửa đêm.
* * *
Vâng, vậy là tôi đã trình bày ba hạn chế: vấn đề cảm hứng trong một công ty quảng cáo - vấn đề không hề nhỏ chút nào; sự cứng nhắc khi ứng dụng các nguyên tắc sáng tạo và quá nhiều giấy tờ.
Với tất cả các điểm yếu và điểm mạnh này, Ogilvy, Benson & Mather nhìn nhận tôi như thế nào? Những điều tôi mơ ước vươn tới vào năm 1948 so với OBM của năm 1962 hơn kém nhau thế nào?
Nói thật với các bạn, nó tốt hơn một triệu lần so với những gì tôi dám mơ. Tôi chỉ không thể tin nổi nó đã trở thành một công ty quảng cáo tốt đến thế này. Tôi vô cùng tự hào, và vô cùng biết ơn.
* * *
Từ một bài nói chuyện với Hội đồng Công nghiệp Quốc gia, tháng Tư năm 1961:
… Không có một thủ thuật riêng nào cho quá trình làm nghiên cứu. Vấn đề là phải để cho mọi người sử dụng kết quả của nó – nhất là khi việc nghiên cứu chỉ ra rằng bạn đang phạm sai lầm.
Chúng ta đều có xu hướng dùng kết quả nghiên cứu như một gã say dùng cột đèn – để dựa vào chứ không phải để soi sáng.
Trước sự kiện Trân Châu Cảng8, Chính phủ Mỹ đã thành công trong việc giải mã những bức điện tín bí mật của đại sứ Nhật ở Washington gửi về Tokyo. Các bức điện tín báo cáo các cuộc hội đàm của ông này với Cordell Hull9. Nhưng rủi thay, người ta lại thất bại trong việc hành động phản ứng với thông tin tình báo này.
Sau đó, Hải quân Mỹ đã có khả năng giải được mật mã Hải quân của Nhật. Lần này đã có người hành động theo thông tin tình báo này. Kết quả tốt đẹp là chiến thắng ở trận Midway10.
Trong marketing cũng tương tự như vậy. Vấn đề là tìm được người có can đảm hành động theo báo cáo tình báo, nhất là khi những thông tin đó là tin bất lợi.
HÀNH VI DỊ THƯỜNG
David thường ngạc nhiên với những thói quen làm việc khác với ông. Một lần, khi đang thảo luận với một copywriter ở một công ty khác, ông tỏ ra ngưỡng mộ người này ở một số mặt, ông nói:
“Nghe mà xem – mỗi ngày, đúng 5 giờ, người đó đứng dậy khỏi bàn, đội mũ, mặc áo và về nhà.”
Một khoảng lặng dài để thông tin được ngấm. Rồi, ông ngả người về phía trước để nhấn mạnh: “Hãy nghĩ về những yêu cầu về độ kỉ luật bản thân phi thường ấy mà xem!”
Trong doanh nghiệp hiện đại, ai là người có trách nhiệm đọc các báo cáo nghiên cứu và đưa ra quyết định thực thi? Khi tôi còn nhỏ, tôi thường nằm trên giường vào sáng sớm, tự tranh luận với mình xem tôi nên thuê những người giúp việc nào khi tôi lớn lên và giàu có. Tôi nên bắt đầu bằng việc thuê một đầu bếp, một tài xế, một người làm vườn, một quản gia hay một nhân viên xoa bóp đây?
Ngày nay, tôi nằm trên giường và băn khoăn mình nên thuê ai nếu trở thành một nhà sản xuất. Tôi thiên về suy nghĩ mình sẽ bắt đầu với một nhà nghiên cứu – thậm chí trước cả một người quản lý quảng cáo…
* * *
Trích từ một bài nói chuyện vào tiệc tối với Hội Thánh Andrew, tháng Mười một năm 1962:
Ngài Chủ tịch, ông Consul-General, Ngài Strathclyde, ông Alexander Brackenridge, các thành viên của hội Thánh Andrew thân mến.
Hôm nay là sinh nhật của ngài Winston Churchill. Tôi nhớ một sự kiện xảy ra vào cuối Hội nghị Casablanca11.
Đó là buổi sáng cuối cùng, sau khi công việc chính thức đã kết thúc. Ngài Winston cho gọi nhân viên an ninh. Ông vừa ăn sáng xong và đang nằm trên giường hút xì gà. Khi người nhân viên an ninh bước vào phòng ngủ, Churchill nhìn anh ta và nói: “Codrington, tôi muốn thăm các khu chợ.”
Codrington nói rằng anh phải xin ý kiến của các đồng nghiệp Mỹ, những người chịu trách nhiệm về an ninh cho cả hai đoàn đại biểu. Người Mỹ lập tức bác bỏ chuyến đi này vì quá nguy hiểm. Việc này đặt Codrington vào một tình thế tế nhị, bởi vì từ kinh nghiệm cay đắng anh biết rằng Churchill không thích bị cản trở.
Tuy nhiên, là một người nhanh trí, anh ta nói với Thủ tướng: “Người Mỹ không muốn ông đi. Các sát thủ Đức vẫn thả dù quanh Casablanca, và không có thời gian để Cảnh sát dẹp các con phố quanh các khu chợ. Người Mỹ cho rằng nếu ông đi thì sẽ quá nguy hiểm. Tất nhiên tôi đã giải thích với họ là ông không quan tâm tới tất cả những cân nhắc về nguy hiểm cá nhân. Vì thế tôi đoán chắc ông sẽ vẫn đi.
Tuy nhiên, thưa ông, có một điều tôi muốn làm rõ. Các tiệm tạp hóa đầy những bệnh tật. Nếu ông bị nhiễm một trong các bệnh đó thì cũng không sao – ông có thể trạng của một con bò. Nhưng tôi phải nhắc ông rằng bạn ông, ông Roosevelt12, cực kỳ nhạy cảm và nếu ông ấy nhiễm bệnh từ ông, chà, hậu quả chắc sẽ thê thảm lắm.”
Churchill nháy mắt và nói: “Được rồi, Codrington. Tôi sẽ không đi thăm các khu chợ nữa. Tuy nhiên, tôi muốn anh biết rằng tôi không thăm chợ không phải vì những lý do mà anh đang nghĩ tới; thậm chí, nếu có đúng như thế, và tôi có bất hạnh mà liên luỵ đến một trong những căn bệnh ghê tởm mà anh đang ám chỉ tới, tôi cũng có thể chắc chắn với anh rằng tôi sẽ không truyền nó sang cho Tổng thống Mỹ đâu.”
* * *
Tôi xin được phép ca ngợi Scotland, quê hương tôi. Lần cuối cùng một thành viên của gia đình tôi thử điều này, ông đã vướng vào một rắc rối nghiêm trọng.
Một người bà con Ogilvy của tôi đang nói chuyện với Oliver Goldsmith13 và lão già nhiễu sự người Anh Samuel Johnson14. Đây là những gì đã xảy ra, theo lời Boswell15:
“Ông Ogilvy đã không may chọn chủ đề cho cuộc đàm thoại là khen ngợi đất nước quê hương ông. Ông bắt đầu bằng việc nói rằng có rất nhiều đất đai màu mỡ quanh Edinburgh. Goldsmith – người đã từng học về y dược ở đó, phản bác lại ý kiến này bằng một tràng cười giễu.
Không hề bị chuyện đó làm nao núng, ông Ogilvy khi đó đưa ra một lập trường mới mà tôi đoán ông nghĩ mình tuyệt đối an toàn, vì ông quan sát thấy rằng Scotland có rất nhiều phong cảnh hoang dã tráng lệ.”
Đây là lúc Tiến sĩ Johnson đưa ra cú hạ gục đình đám ông tổ bất hạnh của tôi:
“Na Uy cũng có phong cảnh hoang dã tráng lệ; và Lapland nổi trội về phong cảnh hoang dã, tráng lệ, phi thường. Nhưng, thưa ngài, để tôi nói cho ngài biết, cảnh tượng tráng lệ nhất mà một người Scotland từng nhìn thấy là con đường cao tốc dẫn anh ta tới nước Anh.”
Tôi đã đạp thủng nôi khi nghe câu chuyện này lần đầu. Nhưng tôi không thể cưỡng được việc kể lại nó, bởi vì nó cho thấy mối hiểm nguy mà dòng họ Ogilvy chúng tôi gặp phải khi khoe khoang về Scotland.
* * *
Trích từ bài nói chuyện vào năm 1965 với Hiệp hội Quản lý Công ty Bảo hiểm Nhân thọ - vài năm trước khi thư từ trở thành nhân tố chính trong hoạt động bán bảo hiểm:
… Tôi xin gợi ý rằng, đã đến lúc kiểm tra một vài cách tân có tính cách mạng.
Murray D. Lincoln thích nói rằng điều mà tổ chức lớn nào cũng cần là một “Phó chủ tịch chịu trách nhiệm làm cách mạng.” Ngày hôm nay tôi đã tự bầu mình làm Phó chủ tịch chịu trách nhiệm về cuộc cách mạng của các bạn.
Tôi sẽ đưa ra một cuộc cách mạng để các bạn kiểm chứng. Thử nghiệm thư trực tiếp.
Tôi đoán rằng khách hàng tiềm năng tốt nhất của các bạn chính là khách hàng mua bảo hiểm hiện nay. Bạn biết tất cả về người đó – tên, tuổi, địa chỉ, con cái, nghề nghiệp, bệnh sử, vợ/chồng của họ,… Đây là lúc bạn khai thác đôi chút mỏ vàng tin mật này.
Tôi tin rằng bạn có thể bán được nhiều hợp đồng bảo hiểm, một cách rất không tốn kém, cho những người mua bảo hiểm hiện tại bằng cách sử dụng thư trực tiếp – những bức thư trực tiếp hiệu quả…
Một công ty bảo hiểm mà tôi biết tiêu tốn vào hoa hồng cho nhân viên bán hàng gấp 60 lần so với những gì họ chi vào việc bán hàng qua thư trực tiếp. Nhiều công ty chẳng bỏ ra đồng nào cho bán hàng qua thư trực tiếp. Có trời mới biết vì sao lại vậy. Có lẽ họ chẳng bao giờ thực hiện việc đó.
Bản thân tôi có hợp đồng bảo hiểm với ba công ty. Không một công ty nào trong số đó viết thư cho tôi gợi ý rằng tôi nên mua thêm bảo hiểm từ họ. Tất cả những gì họ gửi cho tôi là thông báo tiền phí bảo hiểm.
Ngốc quá đi mất…
* * *
Từ một bài nói ứng khẩu với Hiệp hội Quảng cáo qua thư trực tiếp ở Washington tháng Mười năm 1965, sau khi bức thư năm trang của Ogilvy & Mather gửi cho Mercedes- Benz giành giải Hộp thư Vàng cho chiến dịch thư trực tiếp tốt nhất năm 1964:
Trong đời mình, tôi đã sở hữu một vài chiếc xe ô tô… Nhưng tôi chưa bao giờ nhận được một lá thư bán hàng gợi ý rằng có lẽ đã tới lúc tôi nên mua một chiếc mới từ hãng sản xuất chiếc xe mà tôi đang lái.
Đơn giản là họ không làm việc đó.
Tôi có mặt ở đây để dự đoán rằng trong năm năm tới, các bạn sẽ thấy các công ty quảng cáo thức thời sẽ đầu tư phát triển loại hình Thư quảng cáo trực tiếp. Các bạn sẽ thấy Thư quảng cáo trực tiếp trở thành một phương tiện mà những người làm quảng cáo sử dụng và sử dụng một cách chuyên nghiệp.
* * *
Trích từ “10 con ong trong mũ tôi16”, một bài nói chuyện trong buổi tiệc tối ở Đại học Colby hồi tháng Sáu năm 1966. David là một ủy viên quản trị của trường Colby. Dưới đây là những nhận xét mở đầu, cùng năm trong số 10 “con ong” của ông:
Điều tôi sắp nói đây không thể hiện bất cứ quan điểm nào của Hội đồng quản trị trường. Tôi chỉ nói lên ý kiến của cá nhân tôi.
Tôi không phải là cựu sinh viên của Colby hay của bất cứ trường đại học nào tại Mỹ. Tôi học ở Oxford, cách đây 3.500 dặm. Điều này đặt tôi ở thế ít nhiều bất lợi. Nếu có ai đó nói rằng tôi không biết mình đang nói gì, tôi chỉ có thể biện hộ rằng sự độc lập tương đối của tôi giúp tôi nhìn nhận mọi việc bằng con mắt khách quan.
Điều tôi biết về Colby và các trường khác xuất phát từ bốn nguồn:
Đầu tiên, từ việc nghe các bài nói chuyện ở các cuộc họp của Ủy ban quản trị Colby trong suốt bốn năm qua.
Thứ hai, từ việc đọc rất nhiều về giáo dục nói chung và các trường khác nói riêng.
Thứ ba, từ việc quan sát những trải nghiệm của con trai tôi ở Đại học Virginia.
Thứ tư, từ việc kết hôn với một sinh viên trường Barnard.
Tôi đã đi tới một số kết luận, và đây là cơ hội để tôi thảo luận rộng rãi về những kết luận này. Chúng còn hơn cả các kết luận – chúng thực sự là những con ong trong mũ tôi.
1. Thứ nhất, tôi đồng ý với giáo sư Nathan Glazer rằng: “Phần lớn những gì tốt nhất mà sinh viên và giáo viên làm ở các trường đại học đều là thứ bỏ đi.”
Giờ tôi sẽ chứng minh điều này.
Tiến sĩ Gallup tiến hành kiểm tra một bộ phận những sinh viên tốt nghiệp đại học ở mọi lứa tuổi trên khắp đất nước. Ông đã phát hiện ra rằng 62% không biết Immanuel Kant17 là ai.
Hai phần ba không dịch được từ sister (chị gái) ra tiếng Pháp hoặc tiếng Đức hoặc tiếng Tây Ban Nha.
Chưa đến một nửa có thể nêu tên Chánh án của Tòa án tối cao. Chỉ một nửa biết rằng các cuộc bầu cử cho các vị trí trong Hạ viện được tổ chức hai năm một lần.
Một phần ba không đọc một cuốn sách nào ở bất kỳ thể loại nào trong suốt một năm vừa qua.
Nếu tiến sĩ Gallup giới hạn cuộc thăm dò của mình trong số những người tốt nghiệp trường Colby, thay vì phỏng vấn một nhóm những người đã tốt nghiệp ở tất cả các trường đại học, kết quả có lẽ sẽ đáng khích lệ hơn phần nào.
Tuy nhiên, tôi có xu hướng nghĩ rằng hệ thống hiện tại của giáo dục đại học, ngay cả ở đây, tại Colby, cần được cải thiện…
VỊ HIỆU TRƯỞNG
Khi Dave McCall là Phó giám đốc Nội dung ở Ogilvy, Benson & Mather, ông đã dùng bữa tối với David và cậu con trai của David, David Fairfield Ogilvy. Phần nhiều cuộc nói chuyện tập trung vào trường tiểu học dân lập mà con trai của David đang theo học và nếu David là hiệu trưởng thì ông sẽ điều hành công việc ở đây thế nào.
Sau một hồi con trai ông lên tiếng: “À, con chắc chắn sẽ không muốn đi học ở bất cứ trường nào mà bố làm hiệu trưởng.”
David hiền từ trả lời: “Đó là một điều khá bất lịch sự trước mặt những người ở đây đấy. Bác McCall học ở một trường như vậy đấy.”
* * *
3. Tôi mong muốn được thấy chế độ bổ nhiệm giáo viên bị bãi bỏ.
Chế độ bổ nhiệm được Hiệp hội Giáo sư Đại học Mỹ – một trong những tổ chức công đoàn hùng mạnh nhất tôi từng gặp – áp dụng vào các trường đại học.
Điều đáng tiếc là các sinh viên không có tổ chức công đoàn riêng để bảo vệ mình khỏi công đoàn toàn năng gồm các giáo sư.
Vấn đề bổ nhiệm liên quan tới việc bảo vệ những giáo viên ủng hộ cho các lý thuyết không chính thống. Tất nhiên, sự bảo vệ này là rất chính đáng. Nhưng tôi tin rằng điều còn chính đáng hơn là bảo vệ sinh viên khỏi những giáo viên yếu kém…
Thêm nữa, vô cùng phi lý khi việc bổ nhiệm là loại thỏa thuận một chiều. Nếu một giáo sư không bị sa thải, thì ông ta cũng không thể bỏ việc để tìm kiếm những bãi chăn thả màu mỡ hơn ở một trường khác…
* * *
5. Tiếp theo, tôi nói tới tâm thần học.
Nhiều người vẫn coi tâm thần học là một ngành nghiên cứu vô nghĩa – cho tới khi con cái họ bỏ học, hoặc được đưa tới bệnh viện Menninger vì bị suy nhược nghiêm trọng.
Hiện nay có 11 nhà tâm thần học thuộc đội ngũ y tế ở Harvard. Ở Colby có bao nhiêu? Không – không một người nào.
Điều này thật là ngu ngốc. Một nhà tâm thần học có thể giúp đỡ sinh viên rất nhiều khi họ bị rối loạn tâm lý. Và ngày nay, không ít sinh viên mắc phải triệu chứng này.
Không nên đuổi học một sinh viên Colby vì thi trượt cho tới khi họ đã có một vài khóa điều trị với một nhà tâm thần học. Việc này sẽ cứu được rất nhiều sinh viên – và chúng ta có nghĩa vụ phải cứu họ, nếu chúng ta có thể.
6. Một trường đại học với nguồn lực hạn chế không thể có được quy trình đào tạo xuất sắc ở tất cả các khoa.
Việc mở thêm các khoa mới ở Colby vấp phải một sự phản đối khá mạnh mẽ. Về phần mình, tôi nghiêng về phương án tập trung đẩy mạnh một số khoa hiện có của chúng ta hơn. Chúng ta cần có một số khoa đặc biệt xuất sắc. Tôi đồng ý với ý kiến của hiệu trưởng trường Oxford rằng: “Sức mạnh của một trường đại học có thể được đo bằng số môn trường đó từ chối dạy.”
7. Tôi tin rằng một trong những điều hữu ích nhất chúng ta có thể dạy cho sinh viên của mình là cách viết báo cáo minh bạch, dễ hiểu. Nếu bạn định trở thành doanh nhân, bạn sẽ không tiến được xa nếu bạn không viết được những báo cáo mạch lạc – và có rất ít sinh viên tốt nghiệp làm được điều này. Nếu bạn định trở thành bác sĩ thì việc đóng góp những bài nghiên cứu rõ ràng, dễ hiểu trên các tạp chí y tế là điều rất có ích. Tri thức sẽ trở nên hữu ích nếu bạn biết cách truyền đạt nó bằng văn bản.
* * *
Trích từ bài nói chuyện với sinh viên Fettes, ngôi trường ở Scotland của David, vào Lễ kỷ niệm thành lập trường, năm 1968:
Gia đình tôi gắn bó với Fettes từ cách đây 111 năm. Năm 1857, chú của tôi, ngài Inglis, người đứng đầu xứ Glencorse, đã trở thành một Ủy viên quản trị của trường. Ngài Normand từng nói rằng nhờ một phần lớn công lao của chú tôi mà Fettes được như ngày hôm nay.
Chà, chú John hẳn đã là một thẩm phán tuyệt vời, nhưng rõ ràng là ông không biết đọc một bản di chúc.
Ngài William Fettes đã để lại bất động sản của mình “để duy trì, đào tạo và trang bị cho những trẻ em mà bố mẹ của chúng không có khả năng trao cho chúng một nền giáo dục thích hợp.”
Ngài William Fettes đã nói cụ thể là trẻ em. Vậy thử hỏi, với những học sinh trường Fettes, ông chú già nua của tôi có quyền gì để quyết định rằng Ngài William chỉ muốn nói đến các bé trai?
… Tôi tự hỏi không biết có bao nhiêu các bé trai ở đây muốn được thấy các bé gái nhập học ở Fettes. Chúng ta hãy dân chủ. Chúng ta hãy biểu quyết. Những người ủng hộ các bé gái xin hãy giơ tay lên được không ạ?
Cuộc trưng cầu đã được thực hiện, kết quả là HOÀN TOÀN NHẤT TRÍ.
Nếu Ban quản trị vẫn tiếp tục tảng lờ nguyện vọng của người sáng lập, tôi mong các cậu sẽ noi gương những người cùng thời mình ở nhiều trường đại học lớn: biểu tình.
* * *
Tôi cảm thông sâu sắc với thế hệ học sinh Fettes hiện nay. Các bạn phải chịu đựng những nỗi kinh hoàng của hạng A và hạng O. Các thầy giáo phải nhồi nhét kiến thức vào đầu các bạn, để các bạn có thể vượt qua những kỳ thi đáng ghét. Việc này giống như là nhồi ngô vào họng ngỗng để làm gan nó to ra. Cách đó chỉ tạo ra món pate gan ngỗng vỗ béo ngon tuyệt trần, nhưng không có ích lợi lâu dài gì cho con ngỗng cả.
Nhiệm vụ của một ngôi trường tuyệt vời không phải là nhồi cho các bạn những kiến thức mà các bạn có thể tự mình tuôn ra trong một kỳ thi vài tuần sau đó. Việc này khiến cho nhiều cậu chán ngán việc học đến nỗi họ không bao giờ đọc thêm cuốn sách nào khác nữa cho tới cuối đời. Không, nhiệm vụ là phải truyền cho các bạn cảm hứng tự đào sâu nghiên cứu – một sở thích sẽ còn lại với các bạn suốt đời. Tiến sĩ Pott đã truyền đam mê đó cho cha tôi – ông đã đọc Horace trong nhà vệ sinh cho tới ngày ông qua đời.
Những người đã truyền cảm hứng cho tôi ở trường Fettes không phải là những giáo viên chỉ biết nhồi nhét kiến thức mà là những người thầy kỳ quặc – thầy Sellar, thầy Pyatt, thầy Newman và tiến sĩ Havergal. Chúa phù hộ cho họ!
Ôi chao, tôi chẳng phải một học sinh tài giỏi gì cho cam. Tôi đã là một đứa kém cỏi trong các trò chơi, tôi ghét cay ghét đắng những người đứng đầu có lối sống trọng vật chất. Tôi là một kẻ nổi dậy ngang ngược – một đứa lạc loài. Tóm lại, tôi đã từng bị coi là một kẻ bỏ đi.
Trong sổ liên lạc gần đây nhất của tôi ở Fettes, Ngài Normand – khi đó là Chủ tịch Hội đồng Quản trị – đã viết một điều cực kỳ thẳng thắn:
“Trở thành một học sinh yếu trong một ngôi trường lớn – nơi việc học được đặt lên hàng đầu trong những phòng học đạt chuẩn và những giờ ngoại khóa với môn bóng gậy và bóng đá, thì tốt hơn một chút so với việc sống trong trại tập trung.”
Lý do duy nhất khiến tôi nổi tiếng là tôi là lớp trưởng đầu tiên từ chối tham gia vào hình thức phạt thể chất; tôi từ chối mọi sự đánh đập.
… Năm ngoái, Nữ hoàng hỏi tôi làm gì để kiếm sống. Tôi đã trả lời tôi làm QUẢNG CÁO, các bạn nên thấy biểu hiện trên gương mặt xinh đẹp của bà – một sự hãi hùng, ngờ vực xen lẫn thích thú.
Tranh luận được với Nữ hoàng hay Ngài hiệu trưởng thì cũng không ích gì. “Bất cứ điều gì bạn làm trong cuộc đời này, dù là nhỏ bé, thì vẫn luôn được chấp nhận nếu bạn làm đúng.”
Tôi nghĩ khẩu hiệu này nên áp dụng cho nhà Sáng lập của chúng ta. Ngài William Fettes trước kia là người bán tạp phẩm, nhưng ngài đã làm điều đó một cách đúng đắn. Vậy nên chúng ta hãy đừng xem thường những người bán hàng tạp hóa hay những người làm quảng cáo. Quả thực, tôi dám cá rằng nếu Fettes đào tạo ra nhiều chuyên gia marketing và quảng cáo hơn, cán cân thương mại của Anh sẽ không thê thảm như thế.
* * *
Vào lễ kỷ niệm Thành lập trường cách đây bốn năm, người bạn cũ của tôi, ngài Drumalbyn đã khuyên các bạn “tránh vượt quá giới hạn trong tất cả mọi việc”. Ngài Ashroft cũng từng nói điều tương tự – tránh vượt quá giới hạn trong tất cả mọi việc.
Đó là công thức tạo nên sự trì trệ và tầm thường – theo thiển ý của tôi…
* * *
Trích từ bài nói chuyện với lãnh đạo cấp cao của McKinsey & Company, tháng Hai năm 1972:
Hồi tôi còn nhỏ, chúng tôi hay hát bài hát này:
“Ai chăm sóc cho con gái của người vú em,
Khi người vú em đang bận chăm sóc đứa trẻ khác?”
Tôi vẫn luôn băn khoăn không biết những nhà tư vấn quản lý thì xin ý kiến tư vấn của ai. Giờ thì tôi biết rồi. Các bạn nhờ tôi tư vấn, chính là thế.
Tôi không thể tính được giá trị của việc được Marvin Bower18 mời tới đây lớn như thế nào. Lòng ngưỡng mộ mà tôi dành cho Marvin và McKinsey đã tới mức gần như là sự tôn sùng. Các cộng sự của tôi đã phát ngán vì phải nghe tôi cổ vũ họ thực hiện việc kinh doanh theo cách các bạn đang làm.
Điều đó khiến tôi nhận ra McKinsey và Ogilvy & Mather có một số điểm chung:
Chúng ta đều làm trong ngành kinh doanh dịch vụ bán ý tưởng.
Chúng ta có quy mô ngang nhau – thu nhập của chúng ta là khoảng 50.000.000 đô la một năm.
Chúng ta đều vươn ra toàn cầu từ cách đây khoảng 10 năm.
Chúng ta đều có một nửa doanh thu là từ các thị trường bên ngoài nước Mỹ.
Chúng ta đều đang cạn dần các thị trường mới để khai phá.
Một số khách hàng của các bạn cũng là khách hàng của chúng tôi như Shell, General Ford, KLM, ICI, American Express.
Tất nhiên, hai công ty chúng ta cũng rất khác biệt. Xin chỉ nêu ra đây hai điểm khác:
Chúng tôi hoàn toàn khác các bạn về chính sách thăng tiến hay đào thải.
Các bạn trả lương cho những lãnh đạo cấp cao nhất cao hơn chúng tôi. Chỉ có 3 trong số 3500 nhân viên của chúng tôi có mức thu nhập 100.000 đô la một năm.
Tôi chỉ mong rằng chúng ta có đủ những điểm chung để những gì tôi sắp nói đây có phần xác đáng hơn.
Tôi sẽ bắt đầu bằng một khẳng định xa xưa về giá trị tối cao của việc làm việc chăm chỉ.
Người của bạn càng làm việc chăm chỉ, họ sẽ càng hạnh phúc. Tôi tin vào câu thành ngữ của người Scotland: “Làm việc chăm chỉ chẳng chết ai bao giờ.” Con người ta chết vì buồn chán, vì mâu thuẫn tâm lý và bệnh tật. Họ không bao giờ chết vì làm việc chăm chỉ.
Tôi là một người cực kỳ khắt khe với việc hoàn thành đúng thời hạn. Tôi có thể làm hầu như bất cứ việc gì vào một kỳ nghỉ cuối tuần. Tôi nghĩ ai cũng có thể làm được. Vấn đề là hầu hết các gã cao bồi quá lười biếng để chong đèn thâu đêm. Họ không sẵn sàng nắm bắt lấy cơ hội.
Mặt khác, tôi tin vào lợi ích của kỳ nghỉ. Khi một trong những cộng sự của tôi kiệt sức, thì thường là bởi vì người đó đã làm việc quá lâu mà không có kỳ nghỉ nào. Tôi cũng tin rằng các cộng sự trong ngành dịch vụ nên có những kỳ nghỉ phép để sạc lại pin.
Thêm nữa, các kỳ nghỉ phép thường rất vui. Các bạn có thấy vui không? Có ai đó nói với tôi: “Tôi chưa bao giờ thấy một nhà tư vấn quản trị nào cười cả.” Jerome Bruner, nhà tâm lý học Harvard, nói rằng ông chưa từng ghé thăm một phòng thí nghiệm khoa học danh giá nào mà mọi người không cực kỳ vui vẻ. Các nhà vật lý học ở phòng thí nghiệm Niels Bohr tại Đan Mạch, nơi người ta lần đầu tiên tách phân tử, lúc nào cũng tìm cơ hội trêu chọc lẫn nhau.
… Khi không có chút vui vẻ nào, người ta hiếm khi tạo ra được sản phẩm tốt. Hãy lấy tiếng cười để giết chết sự cứng nhắc. Khuyến khích sự cởi mở. Loại bỏ những gã rầu rĩ chuyên lan tỏa sự muộn phiền.
* * *
Trong loại hình kinh doanh của chúng ta, rất khó để đánh giá mọi người theo tiêu chí hiệu suất công việc. Chúng ta có thể dùng được tiêu chí nào? “Xếp hạng hiệu suất làm việc nhân viên theo hệ thống?” Các đánh giá hiển nhiên sẽ mang tính chủ quan. Vậy làm thế nào chúng ta có thể quyết định được mức chi trả cho những nhân viên cấp cao của mình?
Tôi bắt đầu nghĩ rằng chúng ta nên noi gương của các hãng luật Winthrop, Stimson, Putman & Robert. Họ trả cho tất cả các cộng sự bằng nhau, và họ đã làm như vậy từ năm 1880. Họ phát hiện ra rằng những cộng sự trẻ tuổi cũng cần nhiều tiền như những cộng sự lớn tuổi, có khi còn nhiều hơn. Bằng cách trả cho tất cả các cộng bằng nhau, họ loại bỏ được nguyên nhân chính của sự ghen tị giữa anh em một nhà, vấn đề gây ra những sự đấu đá lẫn nhau trong một ngành kinh doanh dịch vụ; họ cũng gạch bỏ luôn mớ việc vặt vãnh bất khả thi khi phải đánh giá hiệu quả làm việc ở tầm cộng sự.
* * *
Khi hoạt động kinh doanh dịch vụ phát triển rộng rãi, sẽ ngày càng khó khăn hơn để duy trì những tiêu chuẩn cao về độ chuyên nghiệp. Các bạn phải vận hành các hệ thống kiểm soát chất lượng. Những người giám sát tội nghiệp phải xem xét kỹ lưỡng các báo cáo trước khi chúng tới tay khách hàng, và phần lớn thời gian họ phải phê bình những báo cáo đó là nông cạn, ngu ngốc hay viết dở tệ.
Việc này đúng là địa ngục cho tất cả những người liên quan, bao gồm cả người giám sát. Anh ta trở thành một người thường xuyên cáu gắt còn kẻ phá rối lại trốn tránh bằng đủ mọi kế sách. Những người bị anh ta lật tẩy qua kết quả công việc có thể mất tự tin, hờn dỗi, hoặc bỏ ra ngoài. Đó là một nhiệm vụ đáng ghét, nhưng là một phần của “ý chí quản trị”.
Khi một khách hàng thuê Ogilvy & Mather hoặc Mckinsey, họ mong muốn nhận được điều tốt nhất. Nếu không đảm bảo rằng họ nhận được điều đó, tức là các bạn lừa gạt họ – và họ sẽ không quay lại nữa.
Vài năm trước, tôi đã phải soạn thảo một báo cáo cho Ủy ban Cố vấn marketing xuất khẩu của Anh. Tôi khá tự tin trong tư cách người viết báo cáo, và tôi có những tiêu chuẩn vô cùng gắt gao khi cần phê bình các bản soạn thảo của người khác. Nhưng lần này thì tôi đã lãnh đủ, bởi vì một thành viên của Ủy ban chúng tôi có những tiêu chuẩn cao hơn tôi rất nhiều. Lạy Chúa, một khoảng thời gian thật tồi tệ, ông ấy đã làm đảo lộn từng đoạn văn một. Thử đoán xem là đó là ai. Marvin Bower, chính là ông ta.
* * *
Trích từ bài nói chuyện với các lãnh đạo công ty American Express vào tháng Hai năm 1981:
Làm thế nào các bạn biết mình đang già đi? Tôi bắt đầu suy nghĩ tới điều đó khi ông Kennedy được bầu làm Tổng thống Mỹ. Ông ấy trẻ hơn tôi sáu tuổi. Hai năm trước, các Hồng y giáo chủ bầu ra một Giáo hoàng trẻ hơn tôi chín tuổi. Giờ tôi đã đáng tuổi bố của người đang giữ chức Chủ tịch.
Khi bạn bắt chuyện với một người tầm tuổi như tôi, các bạn có thể chắc chắn hai điều. Thứ nhất, ông ta sẽ nói về quá khứ. Thứ hai, ông ta sẽ nói bằng sự thẳng thắn của bậc cha chú.
Năm 1959, John D. Rockefeller III đề nghị tôi giao bán một ý tưởng về Trung tâm Lincohn cho cư dân New York. Tôi nhận được sự hỗ trợ của một đội tình nguyện. Người giỏi nhất trong những tình nguyện viên này là một cô gái có tên Jean Selden.
Hai năm sau Jean kết hôn với Howard Clark19 và cô đã gợi ý anh ấy hãy nghĩ tới thuê Ogilvy & Mather đầu tiên mỗi khi cần. Tôi đã dành 18 năm nỗ lực sau đó để xứng đáng với sự ưu ái của Jean.
Người khi đó đang là Chủ tịch của công ty chúng tôi nghĩ chắc tôi điên mới tiếp nhận thương vụ với các bạn. Ông ấy nói rằng nó quá nhỏ – khoảng một triệu đô la, khoản đó phải bao gồm cả séc, thẻ và chi phí đi lại. Ông nói với tôi: “Jesus Christ có thể làm một phép màu bằng cách ban cho tất cả con chiên ba ổ bánh mì và hai con cá nhỏ, nhưng anh không phải Jesus Christ.”
Vì thế tôi đợi cho Chủ tịch của chúng tôi đi du lịch và nhận việc…
* * *
Nếu tôi là Chủ tịch của American Express, hoặc người đứng đầu một trong những bộ phận nào đó của các bạn, tôi sẽ liên tục hỏi mình tám câu hỏi:
(1) Tôi có khuyến khích nhân viên tấn công mình dồn dập bằng những ý tưởng mới không? Môi trường làm việc mang tính sáng tạo và cải tiến không, hay ì trệ và quan liêu? Walter Wriston từng nói: “Không có lý do gì khiến bạn không thể có một bộ máy sáng tạo nếu bạn đưa ra lời hứa rằng sự phá cách là khởi đầu của danh tiếng và của cải.”
Sự sáng tạo và cải tiến hoạt động tốt nhất trong môi trường vui vẻ và kích động. Sáng tạo khó mà hoạt động được trong một môi trường của chính trị và sợ hãi.
(2) Tôi từng tự hỏi: “Chúng ta có đang hoạt động như một đội nhóm, như anh em một nhà không? Hay chúng ta đang cạnh tranh nhau như những đứa trẻ ngu ngốc?”
(3) Chúng ta có phải là những doanh nhân phóng khoáng, sẵn sàng chấp nhận rủi ro trong những dự án liều lĩnh hay không? Hay chúng ta quá sợ hãi việc mắc lỗi? Khi nhân viên Sears phạm sai lầm khiến công ty mất 10 triệu đô la, tôi đã hỏi người đứng đầu của Sears: “Ông có định sa thải anh ta không?” “Không đời nào,” ông đáp, “tôi sa thải những người không phạm sai lầm.”
(4) Chúng ta có đang dành quá nhiều thời gian, tiền bạc vào việc cứu vớt danh tiếng – những cái giếng dầu đã cạn của chúng ta – và không đủ thời gian, tiền bạc để khai thác những đột phá của mình hay không?
(5) Chúng ta là những người tiên phong hay kẻ theo sau? Đối thủ cạnh tranh bắt chước chúng ta hay chúng ta bắt chước họ? Các bạn có thể liên tưởng tới bài thơ dài của Kipling20 về ngài Anthony Gloster, “ông trùm” vận chuyển. Trên giường hấp hối, ông nói cho con trai mình về những đối thủ cạnh tranh:
“Họ bắt chước tất cả những gì họ có thể làm theo,
Nhưng họ không thể bắt chước được tư duy của ta.
Và ta để cho họ đổ mồ hôi mà ăn cắp, Một năm rưỡi chạy theo sau.”
NGŨ CỐC NHO CHIẾN THẮNG
Trong một dịp tới Chicago, David đã bất ngờ được mời tới dùng bữa ăn tối cùng gia đình của một trong những đối tác lâu năm của ông tới ba lần trong một tuần.
Trong bữa ăn tối thứ hai, ông đã biến món ngũ cốc nho thành chủ đề chính của câu chuyện với những phân tích: “Bổ dưỡng, dễ tiêu hóa, không để lại cho bạn cảm giác đầy bụng.” Điều này khiến bà chủ nhà cảm thấy có nghĩa vụ phải đặt một bát ngũ cốc nho trên bàn ăn vào buổi tối thứ ba. Ông ăn nó với sự thích thú và khi trở về Pháp, ông đã gửi bà tấm bưu thiếp ghi:
Marikay thân mến,
Trong cuộc đời mình, tôi chưa bao giờ được mời ăn tối tới ba lần trong một tuần. Mỗi bữa ăn tối ngày càng hấp dẫn hơn và đỉnh cao là món ngũ cốc nho của bạn. Cảm ơn, bạn thân yêu của tôi... Thương mến hai bạn.
David
(6) Chúng ta có đang cố gắng đủ nhiều để tạo ra sản phẩm mới không? Bộ phận Nghiên cứu & Phát triển của chúng ta như thế nào so với Merck, công ty năm ngoái đã đầu tư 227 triệu đô la, tức 8% doanh thu vào hoạt động đó? IBM đầu tư một tỷ đô la mỗi năm vào nghiên cứu phát triển. Ở một số công ty, có được một trăm triệu cho một vụ mua bán thì dễ hơn là một triệu cho một sản phẩm mới.
(7) Chúng ta đồng hành cùng khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng của mình như thế nào? Miễn là sản phẩm của chúng ta đứng đầu trong bảng xếp hạng của khách hàng thì vị trí trên thương trường của chúng ta sẽ không bị lung lay…
(8) Người Nhật đang theo đuổi điều gì? Nếu họ có thể vượt qua chúng ta trong lĩnh vực điện và thép, thậm chí cả ô tô, đừng ngạc nhiên nếu một ngày nào đó họ trở thành mối đe dọa chính với hoạt động kinh doanh của các bạn. Người Nhật có bốn lợi thế so với người phương Tây chúng ta:
A. Họ quan tâm nhiều hơn tới nhân viên. Họ có một câu nói thế này: “Con người, chứ không phải kết quả kinh doanh, là thước đo cho mọi thứ.” Điều đó có vẻ hiệu quả.
B. Họ không có nhiều luật sư – một luật sư cho 10.000 người ở Nhật so với 20 luật sư cho 10.000 người ở Mỹ. (Điều này không có ý xúc phạm 21 luật sư có mặt ở đây hôm nay.)
C. Họ không đẩy những người thông thái của mình nghỉ hưu ở tuổi 65. (Việc này đặc biệt hấp dẫn với tôi.)
D. Họ không bị ám ảnh quá mức với lợi nhuận ngắn hạn. Lợi nhuận ngắn hạn ư? Lợi nhuận ngắn hạn thì có gì hay ho? Tôi sẽ nói cho bạn biết. Chúng gây ấn tượng được với mấy gã khốn ở Wall Street. Mười năm trước, họ định giá cổ phiếu của bạn là 40 đô la. Hôm nay các bạn làm ra lợi nhuận gấp năm lần, và họ định giá cổ phiếu của bạn 43 đô la. Bạn không thể tìm được cách để giải phóng công ty mình khỏi thị trường chứng khoán sao? Đó là một thách thức.
* * *
Trích từ bài phát biểu tại bữa tiệc trưa nhân lễ kỷ niệm lần thứ 50 của Quỹ tài trợ Nghiên cứu Quảng cáo ở New York ngày 18 tháng Ba năm 1986:
GIÓNG LÊN MỘT HỒI CHUÔNG BÁO ĐỘNG!
… Tôi bắt đầu sự nghiệp của mình với George Gallup ở Princeton. Gallup cống hiến cho việc nghiên cứu quảng cáo nhiều hơn so với tất cả chúng ta cộng lại. Tôi nhớ ông quá đỗi.
Khi tôi bắt đầu Ogilvy & Mather, tôi ngồi hai chiếc ghế. Vào thứ Năm và thứ Sáu, tôi là Giám đốc nghiên cứu. Vào thứ Hai, thứ Ba, thứ Tư, tôi là Giám đốc Sáng tạo. Ngày đó tôi là một dạng động vật lưỡng tính kiểu Jekyll và Hyde21. Mâu thuẫn muôn thuở giữa chức năng Sáng tạo và Nghiên cứu đánh nhau kịch liệt trong đầu tôi.
Theo như tôi biết, tôi là người có năng khiếu sáng tạo duy nhất khởi nghiệp trong ngạch nghiên cứu. Và giờ, khi đã về già, tôi đã trở lại với nghiên cứu, mối tình đầu của tôi. Alex Biel và tôi đã thành lập một trung tâm Nghiên cứu và Phát triển trong Tập đoàn Ogilvy. Chúng tôi tiến hành nghiên cứu cơ bản, được một số trường đại học trợ giúp và ủng hộ.
Tôi vẫn luôn nhìn chức năng sáng tạo qua con mắt của một nhà nghiên cứu – điều này không làm cho tôi được các bạn bè copywriter và giám đốc mỹ thuật yêu mến. Và tôi nhìn vào nghiên cứu qua cặp mắt của một copywriter.
Các nhà nghiên cứu làm tôi phát cáu. Họ dùng những từ kỳ cục kiểu như ATTITUDINAL (có tính thái độ), PARADIGMS (hệ biến hóa), DEMASSIFICATION (cải tổ phân chia), RECONCEPTUALIZE (định nghĩa lại), SYMBIOTIC LINKAGE (kết nối cộng sinh) và vân vân… Những thứ giả tạo vớ vẩn.
Các nhà sáng tạo cũng làm tôi phát cáu. Họ sợ nghiên cứu chết khiếp – sợ rằng nó sẽ để lộ ra rằng tài năng của họ có thể bị lung lay. Họ nhắm mắt làm ngơ với khối kiến thức mà những người nghiên cứu chúng tôi đã gây dựng qua nhiều năm…
Là một copywriter, điều tôi muốn từ các nhà nghiên cứu là được nói cho biết loại quảng cáo nào sẽ làm cho quầy thu ngân rung lên. Một người sáng tạo chẳng biết gì về những hệ số cộng trừ, và từ chối học, có thể đôi lúc may mắn mà tạo được một chiến dịch thành công. Một con lợn mù đôi khi tìm được nấm cục, nhưng tốt hơn là nên biết chúng mọc dưới gốc cây sồi.
Cộng đồng quảng cáo ngày nay đang bơi trong nghiên cứu. Nghiên cứu tràn lan khắp các trường đại học, các đơn vị nghiên cứu và các công ty nghiên cứu. Rắc rối là ở chỗ quá ít trong số đó thấm được tới những người ở tiền tuyến, như các copywriter và giám đốc mỹ thuật. Có lẽ sẽ là một ý tưởng tốt nếu tuyên bố một lệnh ngừng hoạt động đối với các dự án nghiên cứu mới, và chúng ta bắt tay vào phân tích một khối lượng khổng lồ những phát hiện đang tích bụi trên giá.
Quảng cáo đang trải qua một thời kỳ tồi tệ. Sự nhộn nhạo trong quảng cáo đang tệ hại hơn bao giờ hết. Chi phí truyền thông đang nở ra. Chi phí cho việc sản xuất quảng cáo thật đáng hổ thẹn. Vấn đề xung đột khách hàng đang khiến cho các công ty phát điên. Tệ hơn cả, xu hướng cắt giảm ngân sách quảng cáo để ưu tiên cho hoạt động BTL22 đang vượt ra ngoài tầm kiểm soát.
Chủ đề của hội nghị này là 25 năm tới. Tôi băn khoăn không biết có bao nhiêu quảng cáo của bây giờ mà 25 năm nữa vẫn giá trị? Các bạn có nhận thấy điều gì đang diễn ra không? Các nhà sản xuất của các loại sản phẩm đóng gói giờ đây dành kinh phí cho các hoạt động BTL nhiều gấp đôi cho quảng cáo. Nói cách khác, họ đầu tư gấp đôi vào việc giảm giá thành so với xây dựng thương hiệu. Kinh phí cấp cho hoạt động khuyến mại của các nhà bán lẻ hiện giờ là 18 tỷ đô la một năm. Số tiền này đã tăng gấp đôi trong sáu năm qua.
Các nhà sản xuất đang tăng khối lượng bán nhờ giá chiết khấu, thay vì làm theo cách cũ – dùng quảng cáo để xây dựng các thương vụ nhượng quyền thương hiệu mạnh.
Bất cứ gã ngốc nào cũng có thể kiếm được một thương vụ, nhưng cần phải có tài năng, lòng trung thành và sự kiên trì thì mới tạo ra được một thương hiệu. Phần thưởng tài chính không phải lúc nào cũng bổ sung vào giá một cổ phiếu của quý tới, nhưng thế nào chúng cũng đến. Khi Philip Morris mua General Foods với 5 tỷ đô la, cái họ mua là các thương hiệu.
Trước đây từng có một thương hiệu cà phê rất thành công tên là Chase & Sanborn. Rồi họ bắt đầu kinh doanh. Họ trở nên nghiện việc giảm giá thành. Bây giờ thì Chase & Sanborn ở đâu? Trong nghĩa địa. Đã chết cứng từ bao giờ.
Tôi có thói quen tiên đoán. Xin hãy lắng nghe ba đoạn nội dung trích từ một bài phát biểu của tôi cho 4As năm 1955 - 31 năm trước:
Những nhà sản xuất sử dụng quảng cáo để gây dựng hình ảnh được ưa thích nhất, cá tính sắc nét nhất cho thương hiệu của mình là những người sẽ có được thị phần lớn nhất trên thị trường ở mức lợi nhuận cao nhất.
Đã đến lúc để gióng lên một hồi chuông cảnh báo khách hàng của chúng ta về những điều sẽ xảy ra với thương hiệu của họ nếu họ chi quá nhiều vào các thương vụ giảm giá đến nỗi họ không còn tiền dành cho quảng cáo để xây dựng thương hiệu nữa.
Các thương vụ không gây dựng nên hình ảnh bền vững – điều duy nhất có thể biến thương hiệu của bạn thành một phần trong cơ cấu cuộc sống Mỹ.
Tôi có một khách hàng tên là Bev Murphy. Bev đã sáng tạo ra kỹ thuật Nielsen để đo lường lượng mua của khách hàng, và dần trở thành Chủ tịch của Công ty Súp Campbell. Có lần tôi nghe ông ấy nói:
“Khuyến mại không thể tạo ra nhiều hơn một nút thắt trên đường cong doanh thu.”
Tiến sĩ Andrew Ehrenberg của Trường Kinh doanh London, người có bộ não thông minh nhất trong giới marketing ngày nay từng nói:
“Một đợt giảm giá có thể khuyến khích mọi người thử một thương hiệu, nhưng họ sẽ trở lại những thương hiệu quen thuộc như thể chưa có chuyện gì xảy ra.”
Vì sao lại có quá nhiều nhà quản lý thương hiệu nghiện các thương vụ giảm giá đến vậy? Bởi vì những người thuê họ quan tâm tới thu nhập quý tới hơn là xây dựng thương hiệu. Vì sao họ lại ám ảnh quá đỗi với thu nhập quý như vậy? Bởi vì họ quan tâm tới các quyền chọn cổ phiếu hơn là tương lai công ty của họ.
Các thương vụ có khả năng gây nghiện. Hãy hỏi một nhà quản lý thương hiệu nghiện các thương vụ giảm giá xem điều gì xảy ra với thị phần của anh ta sau khi cơn cuồng loạn thương vụ đã dịu đi. Anh ta sẽ đổi đề tài. Hãy cố hỏi anh ta xem thương vụ có làm tăng lợi nhuận không. Lần nữa, anh ta sẽ đổi đề tài...
Những người làm marketing được thừa hưởng các thương hiệu đã được những người đi trước xây dựng sẽ bị các hoạt động thỏa thuận choáng ngợp. Sớm hay muộn họ cũng sẽ khám phá ra rằng họ không thể làm việc với những thương hiệu chưa nổi tiếng. Cầu Chúa rủ lòng xót thương họ.
Các thương hiệu là hạt giống ngô mà họ được thừa hưởng. Họ đang ăn hạt giống ngô của mình.
Những gã côn đồ bán sản phẩm của họ bằng cách giảm giá, mong đợi tôi bán sản phẩm của tôi ở mức giá giảm. Những khách hàng mặc cả về số tiền thỏa thuận với công ty quảng cáo đang nhìn ống nhòm ngược. Thay vì cố gắng bớt xén vài đô la lẻ khỏi 15% khoản tiền dành cho quảng cáo, họ nên tập trung vào việc kiếm được nhiều đơn hàng hơn từ 85% khoản tiền mà họ đầu tư. Đòn bẩy chính là ở điểm này. Không có nhà sản xuất nào trở nên giàu có bằng cách trả rẻ cho công ty quảng cáo. Tiền nào của nấy.
Hãy gióng lên một hồi chuông! Quảng cáo, chứ không phải các thương vụ, mới gây dựng nên thương hiệu.
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Bên ngoài phòng làm việc của ông ở Touffou - nơi ông điều khiển dàn nhạc toàn cầu của mình
1. Ghi chú của người biên soạn: Giải thưởng được trao cho Roy Whittier, một copywriter kiệt xuất của công ty Young & Rubicam.
2. George Horace Gallup (1901-1984) là người tiên phong trong kỹ thuật lấy mẫu khảo sát và sáng tạo ra các cuộc thăm dò Gallup, một phương pháp thống kê sử dụng các mẫu khảo sát để đánh giá dư luận.
3. Cố biên tập viên của tạp chí Advertising Age.
4. Leo Burnett (1891-1971) là một giám đốc quảng cáo người Mỹ, người sáng lập ra Leo Burnett Company, Inc.. Ông chính là người tạo ra những nhân vật và chiến dịch quảng cáo nổi tiếng của thế kỷ 20 như Marlboro Man, Tony Tiger, Jolly Green Giant,... Burnett nằm trong top 100 người có ảnh hưởng nhất của thế kỷ 20 do tạp chí Time bầu chọn.
5. Nhà văn, nhà báo, họa sĩ, chính trị gia người Anh. Ông nổi tiếng nhất với cương vị Thủ tướng Anh trong Chiến tranh thế giới thứ hai.
6. Loại chó được huấn luyện để dẫn đường cho người mù. (ND)
7. Tên một chú chó hoạt hình của Mỹ. (ND)
8. Đòn tấn công quân sự bất ngờ do hải quân Nhật Bản thực hiện nhằm vào căn cứ hải quân Mỹ tại Trân Châu Cảng thuộc tiểu bang Hawaii, vào sáng Chủ Nhật, ngày 7 tháng Mười hai năm 1941.
9. Cordell Hull (1871- 1955) là một chính trị gia người Mỹ. Ông là Bộ truởng Ngoại giao giữ vị trí lâu nhất trong lịch sử nước Mỹ. Hull nhận giải Nobel Hòa bình năm 1945.
10. Trận hải chiến diễn ra từ ngày 4 đến ngày 7 tháng Sáu năm 1942, giữa hạm đội Nhật Bản và hạm đội Thái Bình Dương của Mỹ. Đây được xem là trận chiến đánh dấu bước ngoặt trong chiến tranh Thái Bình Dương (1937–1945) và là một trong những trận quan trọng nhất trong Chiến tranh thế giới thứ hai.
11. Cuộc họp giữa các lực lượng Đồng Minh, tổ chức tại thành phố Casablanca, Maroc, từ ngày 14 đến ngày 24 tháng Một năm 1943. (ND)
12. Franklin Delano Roosevelt (1882-1945) là Tổng thống Mỹ thứ 32, trong thời gian diễn ra cuộc khủng hoảng kinh tế toàn cầu và Chiến tranh thế giới thứ hai.
13. Nhà thơ, tiểu thuyết gia, nhà viết kịch người Ireland.
14. Thường được gọi là Tiến sĩ Johnson, là một tác giả người Anh có nhiều đóng góp cho nền văn học nước này. Ông được biết đến nhiều nhất trong vai trò của một nhà thơ, nhà phê bình văn học, biên tập viên, người viết tiểu sử và soạn từ điển.
15. James Boswell (1740-1795) là cây bút Scotland chuyên viết tiểu sử những người cùng thời với ông, trong đó có Samuel Johnson. Cuốn tiểu sử này được đánh giá là cuốn tiểu sử có giá trị nhất viết bằng tiếng Anh.
16. Lấy ý tưởng từ câu thành ngữ “have a bee in one’s bonnet” (con ong trong mũ) ý muốn nói luôn luôn suy nghĩ về một điều gì đó, dồn hết tâm trí vào việc đó và cho rằng điều đó là vô cùng quan trọng. (ND)
17. Immanuel Kant (1724-1804) là triết gia người Đức, là một trong những nhà tư tưởng có tầm ảnh hưởng nhất nước Đức cũng như triết học thời kỳ cận đại.
18. Marvin Bower (1903-2003) là nhà lý luận về kinh doanh và chuyên gia tư vấn lãnh đạo người Mỹ. Ông là người sáng lập ra mô hình của McKinsey & Company như hiện tại từ năm 1939.
19. Howard Longstreth Clark Sr. (1916-2001) là CEO của American Express từ năm 1960 đến 1977.
20. Joseph Rudyard Kipling (1865-1936) là nhà văn, nhà thơ, nhà báo, tiểu thuyết gia người Anh, từng đoạt giải Nobel Văn học năm 1907.
21. Nhân vật trong cuốn tiểu thuyết nổi tiếng Bác sĩ Jekyll và ông Hyde (Strange case of Dr Jekyll and Mr Hyde) của Robert Louis Stevenson. Đây là tiểu thuyết đầu tiên mô tả hiện tượng đa nhân cách.
22. Below the line: Hoạt động xây dựng thương hiệu hầu như không sử dụng công cụ truyền thông để đưa thông tin về sản phẩm, thương hiệu đến với người tiêu dùng.



“Các nguyên tắc quản trị” và “Văn hóa doanh nghiệp” 
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CÁC NGUYÊN TẮC QUẢN TRỊ 
Trích từ một bài báo viết năm 1969 để hướng dẫn cho các nhà quản lý của Ogilvy & Mather trên khắp thế giới:
Tôi đã quản trị Ogilvy & Mather 20 năm. Tôi đã học được từ những sai lầm của chính mình, từ sự cố vấn của các đối tác, từ sách vở, từ George Gallup, Raymond Rubicam1 và Marvin Bower.
Giờ đây, tôi muốn chia sẻ với các bạn những gì tôi biết về việc quản trị Ogilvy & Mather.
Tôi không hề có tham vọng áp đặt phong cách riêng của mình lên các bạn. Tôi cũng không tìm cách đóng băng phong cách của Ogilvy & Mather sau khi tôi nghỉ hưu. Tôi hy vọng rằng các thế hệ tương lai sẽ phát triển thêm nữa những nguyên tắc mà tôi nêu ra trong tài liệu này.
* * *
Ogilvy & Mather không đơn thuần là công ty mẹ đối với một nhóm các công ty quảng cáo độc lập ở nhiều quốc gia khác nhau. Nó là một thể thống nhất, gắn bó.
Khách hàng của chúng ta phải không nhìn thấy sự khác biệt cơ bản nào về phong cách giữa các văn phòng. Ogilvy & Mather không bao giờ được phép trở thành một công ty đầy những người nghiệp dư ở nước này, toàn những tay nhà nghề thượng đẳng ở nước kia, và những gã lắp bắp luyên thuyên ở nước khác.
Trong tài liệu này, tôi sẽ đặt ra những nguyên tắc về quản trị mà theo đánh giá của tôi là có khả năng cao nhất đưa công ty chúng ta tới thành công.
Nếu các bạn tán thành những nguyên tắc này, hãy áp dụng chúng rộng rãi trong các văn phòng và điều chỉnh chúng, chúng ta sẽ được truyền cảm hứng bởi sự thống nhất về mục đích. Điều này mang lại cho Ogilvy & Mather một lợi thế cạnh tranh so với các công ty quảng cáo toàn cầu thiếu thống nhất khác.
Ogilvy & Mather trung thành với bảy mục đích:
1. Phục vụ khách hàng hiệu quả hơn bất cứ công ty quảng cáo nào khác.
2. Tăng trưởng lợi nhuận hàng năm.
3. Duy trì tiêu chuẩn đạo đức cao.
4. Vận hành công ty với ý thức về sự thúc ép cạnh tranh.
5. Liên tục cập nhật các dịch vụ.
6. Biến Ogilvy & Mather trở thành doanh nghiệp đáng để làm việc nhất.
7. Giành được sự tôn trọng từ cộng đồng.
LỢI NHUẬN
Ogilvy & Mather kinh doanh là để kiếm được lợi nhuận qua dịch vụ vượt trội cho khách hàng.
Ban giám đốc thống nhất mục tiêu lợi nhuận của từng văn phòng. Sự cân nhắc về quản trị là áp lực thúc đẩy của toàn công ty.
Lợi nhuận không phải lúc nào cũng đồng nghĩa với giá trị hợp đồng. Chúng ta theo đuổi lợi nhuận – không phải số tiền ghi trên hóa đơn. Những cơ hội chính yếu để tăng lợi nhuận của chúng ta nằm ở:
1. Tăng doanh thu từ khách hàng hiện tại.
2. Kiếm thêm khách hàng mới.
3. Tách biệt những thành viên kém hiệu quả ngay lập tức.
4. Ngừng các việc vô bổ và những dịch vụ lỗi thời: Để giữ cho con thuyền của chúng ta lướt trên mặt nước với hiệu quả cao nhất, các bạn phải cạo sạch hà bám dưới đáy tàu. Rất hiếm khi một trưởng bộ phận đề xuất xóa bỏ một công việc, hay thậm chí loại một người; áp lực từ bên dưới lúc nào cũng là tăng thêm. Nếu sự tiên phong trong việc cạo hà không xuất phát từ Ban quản trị, hà sẽ không bao giờ được cạo.
5. Tránh nhân đôi nhân lực – hai người cùng làm một việc mà một người có thể xử lý.
6. Tăng năng suất.
7. Giảm lãng phí thời gian, công sức ở lĩnh vực sáng tạo.
8. Đưa vốn lưu động vào hoạt động.
TINH THẦN
Các công ty quảng cáo là mảnh đất màu mỡ cho những chiêu trò nơi công sở. Các bạn nên cố gắng hạn chế tối đa những vấn đề gây tiêu hao năng lượng đó và hãy dành chúng vào việc cống hiến cho khách hàng; một số công ty quảng cáo đã bị lụi bại vì những vấn đề nội bộ ấy. Dưới đây là một số cách để giảm thiểu chúng:
1. Luôn luôn công bằng và trung thực trong cách cư xử; bất công và thiếu trung thực là nguyên nhân hàng đầu có thể làm suy yếu một công ty quảng cáo.
2. Không bao giờ tuyển dụng họ hàng hoặc bạn bè.
3. Sa thải những “kẻ đầu trò” vô phương cứu chữa.
4. Vận động từ bỏ những cuộc bút chiến. Khuyến khích các nhân viên bày tỏ những bất đồng cá nhân dưới hình thức mặt-đối-mặt.
5. Ngăn chặn việc giấu giếm bí mật.
6. Ngăn chặn việc gian lận.
7. Giải quyết những vấn đề gây bất hòa, ghen tị.
Tôi muốn tất cả nhân viên đều tin rằng họ đang làm việc ở công ty quảng cáo tốt nhất thế giới. Cảm giác tự hào là một động lực tuyệt vời.
Cách tốt nhất để “cài đặt một chiếc máy phát điện” vào một con người là trao cho anh ta trọng trách lớn nhất anh ta có thể đảm nhiệm. Hãy đối xử với cấp dưới của các bạn như những “người trưởng thành” – và họ sẽ trưởng thành. Hãy giúp họ khi họ gặp khó khăn. Hãy thương yêu và hành xử một cách nhân văn, đừng lạnh lùng và xa cách.
Một điều cực kỳ quan trọng là khuyến khích trao đổi tự do với cấp trên. Hãy khuyến khích nhân viên của các bạn thẳng thắn, cởi mở với các bạn. Hãy hỏi và lắng nghe ý kiến của họ.
TƯƠNG LAI
Trong phần hỏi - đáp sau một buổi nói chuyện gần đây, David được đề nghị bình luận về tương lai của quảng cáo, dựa trên những lợi thế nghề nghiệp ông đã có trong hàng chục năm qua.
“Tôi ngày càng ít quan tâm tới tương lai,” ông đáp.
Những người kỳ cựu không có tư tưởng độc quyền đối với các ý tưởng tuyệt vời. Những người Sáng tạo cũng vậy. Một số những ý kiến tốt nhất lại đến từ các chuyên viên quản lý khách hàng, những nhà nghiên cứu và những người khác. Hãy khuyến khích điều này, bạn cần tất cả các ý tưởng có thể có.
Hãy khuyến khích sự cách tân. Đối với chúng ta, thay đổi là yếu tố sống còn, ì trệ là hồi chuông báo tử.
Vẻ bề ngoài của các văn phòng của chúng ta rất quan trọng, bởi vì nó nói lên rất nhiều về Ogilvy & Mather. Nếu chúng được bài trí với gu thẩm mỹ tệ hại, chúng ta là những gã thô kệch. Nếu chúng trông cổ lỗ, chúng ta là những kẻ hủ lậu. Nếu chúng quá giả tạo, chúng ta chỉ là những chiếc áo sơ mi nhồi bông. Nếu chúng không gọn gàng, chúng ta làm việc kém hiệu quả.
Các văn phòng của chúng ta phải trông thật chuyên nghiệp, hiện đại, tươi vui và hữu dụng.
Tôi tin vào câu thành ngữ của Scotland: “Làm việc chăm chỉ chẳng chết ai bao giờ.” Con người ta chết vì buồn chán, vì mâu thuẫn tâm lý và bệnh tật. nhưng không bao giờ chết vì làm việc chăm chỉ. Nhân viên của bạn càng làm việc chăm chỉ, họ càng hạnh phúc và khỏe mạnh.
Hãy cố gắng khiến cho công việc ở Ogilvy & Mather trở nên vui vẻ. Khi người ta buồn tẻ, chán chường, họ hiếm khi tạo ra được quảng cáo hay. Hãy lấy tiếng cười để giết chết sự cứng nhắc. Khuyến khích sự cởi mở. Loại bỏ những gã rầu rĩ chuyên lan tỏa sự muộn phiền.
Nhưng để tạo ra tinh thần tốt đòi hỏi những người lãnh đạo cấp cao nhất phải luôn luôn chú ý tới kỷ luật tại văn phòng của họ. Các nhân viên phải luôn đến đúng giờ. Điện thoại phải được trả lời ngay lập tức, một cách lịch sự. Việc phân loại, lưu hồ sơ phải liên tục cập nhật. Phải hoàn thành công việc đúng hẹn.
Phải giữ gìn uy tín thật cẩn thận. Những lần lỡ lời trong thang máy hay nhà hàng, vụng về trong sử dụng máy đánh chữ và máy photo, non nớt trong trình bày các chiến dịch mới trên bảng thông báo và tán chuyện hớ hênh có thể gây ra thiệt hại nghiêm trọng cho khách hàng của chúng ta và thậm chí có thể làm mất khách hàng.
Các lãnh đạo cao nhất của chúng ta đồng thời cũng có trách nhiệm phải duy trì áp lực liên tục lên những tiêu chuẩn nghề nghiệp của các nhân viên. Họ không được phép chấp nhận những kế hoạch cẩu thả hoặc những tác phẩm sáng tạo tầm thường. Trong lĩnh vực đầy cạnh tranh của chúng ta, sẽ là tự tử nếu thỏa hiệp với kết quả công việc hạng hai.
Việc đào tạo không nên chỉ bó hẹp ở các thực tập sinh. Nó nên là một tiến trình liên tục và bao gồm toàn bộ đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp trong công ty. Người của chúng ta càng học tập nhiều, họ càng có thể trở nên hữu ích với khách hàng.
SỰ TÔN TRỌNG 
Một trong những tài sản vô giá mà Ogilvy & Mather có thể có là sự tôn trọng của khách hàng và toàn thể cộng đồng ngành.
Điều này tới từ:
1. Các văn phòng của chúng ta phải được lãnh đạo bởi những người luôn nhận được sự tôn trọng. Không phải những kẻ giả tạo, rỗng tuếch hay phá hoại.
2. Luôn luôn trung thực trong các thương vụ với khách hàng. Hãy nói với họ điều các bạn sẽ làm nếu các bạn ở vào vị trí của họ.
3. Nếu chúng ta làm một việc tốt cho khách hàng, tiếng lành sẽ đồn xa và điều đó sẽ mang lại cho chúng ta sự trọng vọng.
4. Nếu chúng ta đối xử tốt với nhân viên, họ sẽ nói tốt về Ogilvy & Mather với bạn bè họ. Giả sử mỗi nhân viên có 100 người bạn, thì 250.000 người có bạn làm việc cho Ogilvy & Mather. Trong số đó có các khách hàng hiện tại và tiềm năng.
5. Khi gặp gỡ khách hàng, đừng nhận mình ở vị trí kẻ tôi tớ. Họ cần các bạn nhiều như các bạn cần họ.
6. Trong khi các bạn chịu trách nhiệm với khách hàng về kết quả doanh thu, các bạn cũng chịu trách nhiệm với người tiêu dùng về loại quảng cáo mà các bạn đưa tới nhà họ. Mục tiêu của các bạn nên là tạo ra quảng cáo có tính thẩm mỹ cao. Tôi ghét quảng cáo ồn ào, tẻ nhạt hoặc thiếu trung thực. Các công ty quảng cáo vi phạm nguyên tắc này không nhận được sự tôn trọng của số đông.
7. Chúng ta phải thực hiện bổn phận của mình như những công dân tốt.
TUYỂN DỤNG
Vấn đề hết sức quan trọng mà chúng ta phải đối mặt là: quảng cáo là một trong những khâu khó khăn nhất của nền công nghiệp, và có quá ít người tài muốn gây dựng sự nghiệp trong ngành quảng cáo.
Việc tuyển được những người có đủ khả năng thực hiện công việc khó khăn mà các khách hàng đòi hỏi ở chúng ta là một thách thức.
1. Tập trung nỗ lực để tránh tuyển phải những nhân viên ì trệ, nhàm chán.
2. Tạo ra không khí náo động, cách tân và tự do. Điều này sẽ cuốn hút những nhân viên mới tài năng.
Nếu bạn tìm được người giỏi hơn mình – hãy tuyển người đó. Nếu cần, hãy trả lương cho anh ta cao hơn bạn tự trả cho mình.
Trong tuyển dụng và thăng tiến, chúng ta cực kỳ căm ghét các loại định kiến. Chúng ta không có định kiến nào ủng hộ hay chống lại những người theo đạo Công giáo La Mã, đạo Tin lành, người da màu, tầng lớp Quý tộc, người Do Thái, người theo thuyết Bất khả tri hay người nước ngoài.
CỘNG SỰ 
Mỗi văn phòng của Ogilvy & Mather là sự kết hợp của nhiều cá nhân nhân viên. Sự phát triển của chúng ta phụ thuộc vào một lực lượng nòng cốt rộng lớn gồm những thành viên có khả năng phát triển.
Mỗi văn phòng chúng ta đều có cộng sự quản trị – người gánh trên vai toàn bộ trách nhiệm về hoạt động của văn phòng. Tuy nhiên, nếu người ấy đủ thông minh, họ sẽ đối xử với cấp phó của mình như những người ngang hàng.
Nếu anh ta đối xử với họ như với những người cấp dưới, họ sẽ làm việc kém hiệu quả hơn; họ sẽ dần ấm ức vì chức vụ thấp hơn của mình và bỏ đi. Chỉ có những người hạng hai mới chấp nhận sự yếu thế lâu dài.
Vì lý do này, Ban quản trị Cấp cao ở mỗi nước nên hoạt động như một hội đồng quản trị với một người cộng sự quản trị đủ tầm, phù hợp với vai trò primus inter pares2 để chủ trì, mà không phải phụ thuộc vào những kỷ luật nghiêm ngặt như cấp bậc trong quân đội và kiểu trật tự phân hạng hạ thấp con người của nó.
Cấu trúc quân bình này khuyến khích tinh thần độc lập, trách nhiệm và lòng trung thành. Nó giảm sự phụ thuộc của công ty vào MỘT NGƯỜI – một người thường có khả năng sai lầm, đôi khi vắng mặt và cũng sẽ tới lúc phải nghỉ hưu. Nó đảm bảo tính liên tục về phong độ từ thế hệ này sang thế hệ khác.
Không có văn phòng nào trong tập đoàn Ogilvy & Mather có hiện tượng chuyên quyền. Chúng ta càng đưa được nhiều nguồn lực vào để giải quyết các vấn đề của nhau càng tốt. Điều này đòi hỏi sự liên hệ chặt chẽ ở nhiều mức độ; đồng thời nó cũng đòi hỏi mỗi công ty của chúng ta phải vượt qua được tư tưởng bè phái cực đoan của mình.
Nếu chúng ta giúp đỡ lẫn nhau, tổng hợp của những thành phần riêng lẻ sẽ mang lại cho chúng ta lợi thế cạnh tranh so với những công ty xuyên quốc gia khác – những công ty để cho những tấm rèm sắt chia rẽ các phòng ban của họ.
Duy trì mối quan hệ cộng sự hạnh phúc cũng khó như duy trì hôn nhân hạnh phúc. Thách thức này có thể được chinh phục nếu những người có liên quan thực hiện những quy định sau:
1. Tạo ra những bộ phận có trách nhiệm rõ ràng.
2. Không xâm phạm lĩnh vực riêng của người khác.
3. Mạnh dạn sống và tôn trọng cách sống của người khác; không ai hoàn hảo cả.
4. “Sao ngươi dòm thấy cái rác trong mắt anh em ngươi, mà chẳng thấy cây đà trong mắt mình?”3
NHỮNG HÒN ĐẢO LÃNH ĐẠO 
Các trưởng văn phòng không thể một tay thực thi toàn bộ lượng công việc lãnh đạo. Các cộng sự và các trưởng bộ phận của họ phải là những hòn đảo lãnh đạo – khích lệ, giải thích, thiết lập kỷ luật và tư vấn.
Sẽ là chưa đủ nếu những người ở cấp bậc này chỉ nhìn nhận bản thân với chức năng chuyên môn; họ phải là những người lãnh đạo.
Khi tuyển chọn trưởng các bộ phận dịch vụ, việc chọn những người có các phẩm chất chuyên môn tốt nhất không phải lúc nào cũng là khôn ngoan; những người có chuyên môn xuất sắc không phải lúc nào cũng là các lãnh đạo giỏi. Thường sẽ tốt hơn nếu giao việc quản lý dựa trên cơ sở là khả năng lãnh đạo, để cho các chuyên gia thực hiện công việc chuyên môn của họ.
Điều này đặc biệt đúng trong lĩnh vực sáng tạo. Một số copywriter và giám đốc mỹ thuật giỏi nhất lại là những Giám đốc Sáng tạo kém cỏi. Nếu các bạn thể hiện sự ghi nhận năng lực của họ qua lương thưởng và sự vinh danh, bạn có thể thuyết phục họ để cho những người khác vượt qua họ trên nấc thang quản trị, và họ tiếp tục tạo ra những chiến dịch là chỗ dựa cho toàn công ty.
NHỮNG NGƯỜI CÓ TRIỂN VỌNG 
Quản lý nguồn nhân lực là một trong những nhiệm vụ quan trọng nhất của các trưởng văn phòng. Đặc biệt, họ phải nhận ra được những người có triển vọng nổi bật ngay từ sớm, và kịp thời thăng chức khi họ đủ khả năng cáng đáng được trách nhiệm cao hơn.
Có năm tính cách gợi ý cho tôi rằng một người có tiềm năng thăng tiến nhanh:
1. Anh ta tham vọng.
2. Anh ta làm việc chăm chỉ hơn so với những người đồng cấp và thích thú với việc đó.
3. Anh ta có bộ óc tuyệt vời – độc đáo và phá cách.
4. Anh ta là người có sức hút.
5. Anh ta thể hiện sự tôn trọng với hoạt động sáng tạo.
Nếu bạn không kịp thời phát hiện, thăng cấp và tưởng thưởng những người trẻ tuổi đầy hứa hẹn, họ sẽ rời bỏ bạn; mất đi một người xuất sắc cũng có thể là một tổn thất ngang với mất đi một khách hàng.
NHỮNG NGƯỜI SÁNG TẠO 
Tôi cho rằng chức năng sáng tạo là quan trọng nhất trong tất cả. Các trưởng văn phòng không nên vùi dập những người sáng tạo chủ chốt của mình ở những vị trí quá thấp. Các bạn nên trả cho họ mức lương xứng đáng, cho họ nhà ở và tôn trọng họ như những ngôi sao quan trọng.
GIÁM SÁT QUẢN LÝ 
Tôi đánh giá cao vai trò của những người Giám sát quản lý. Khi phát huy hết năng lực của mình, họ giữ cho công ty không bị rối loạn; giữ cho chi phí dịch vụ trong tầm kiểm soát; giải phóng cho các trưởng văn phòng khỏi việc phải chữa cháy liên miên; và khuyến khích các bộ phận dịch vụ của chúng ta phục vụ tốt các khách hàng, nhờ đó mà giành được hợp đồng mới với khả năng sinh lời cao nhất.
Những người Giám sát quản lý của chúng ta có giá trị ngang với các đối tác trong các hãng luật lớn. Họ phải vững vàng, can đảm, có khả năng thuyết phục chuyên nghiệp và giàu trí tưởng tượng. Họ phải làm việc với các nhân viên sáng tạo của chúng ta trong một mối quan hệ mang lại hiệu quả cao – không chèn ép họ mà cũng không luồn cúi họ.
Trên tất cả, họ phải có tinh thần của những doanh nhân độc lập. Đây không phải là công việc dành cho những người tầm thường lười biếng, nhát cáy; cũng không phải là việc dành cho những người “kết nối” hời hợt.
Ra vẻ khoe mẽ kiến thức với khách hàng là điều phổ biến và khá nguy hiểm. Khi một người Giám sát quản lý gọi khách hàng của mình là một gã ngốc, anh ta nên được chuyển sang một khách hàng khác. Khách hàng của chúng ta không phải lúc nào cũng đánh giá về quảng cáo, công việc của họ rộng hơn của chúng ta, họ phải bao quát những lĩnh vực mà chúng ta mù tịt – nghiên cứu, phát triển, sản xuất, hậu cần, quản lý bán hàng, quan hệ lao động,...
THỦ QUỸ 
Tôi đánh giá cao tầm quan trọng của các Thủ quỹ trong công ty chúng ta. Họ phải mang theo súng để khiến những người khác trong hội đồng quản trị lắng nghe họ. Họ phải cứng rắn và không biết sợ. Họ phải giữ kín tất cả các bí mật của chúng ta và họ phải rất thận trọng.
NHỮNG NHÀ NGHIÊN CỨU 
Không có nhiều công ty lưu tâm tới tầm quan trọng của nghiên cứu, nhất là trong lĩnh vực sáng tạo. Phẩm chất đáng quý nhất ở một Giám đốc Nghiên cứu là tính chính trực trong khoa học. Một Giám đốc Nghiên cứu không trung thực có thể gây ra tổn thất kinh hoàng đối với bất cứ công ty nào.
Một điều cũng rất quan trọng là Giám đốc Nghiên cứu phải có khả năng làm việc một cách thân thiện với những người làm sáng tạo.
Và người ấy nên có khả năng sử dụng kết quả nghiên cứu một cách nhanh chóng và tiết kiệm.
THƯƠNG VỤ MỚI 
Những quyết định quan trọng nhất mà ban lãnh đạo của chúng ta phải đối mặt là những quyết định liên quan tới việc nên tiếp nhận hay từ chối khách hàng nào. Những cân nhắc chính nên là:
1. Có ai trong Ban quản trị thực sự muốn khách hàng này không? Chúng ta không bao giờ nên nhận một khách hàng nếu không có ít nhất một người chủ chốt có thể tiếp cận với khách hàng đó một cách nhiệt tình.
2. Quảng cáo tốt có thể bán được sản phẩm này không? Chẳng được lợi lộc gì khi nhận những trường hợp vô phương cứu chữa.
3. Liệu đó có phải là một cuộc hôn nhân hạnh phúc không? Những cuộc hôn nhân không hạnh phúc không đơm hoa kết trái và không tồn tại lâu dài.
4. Khách hàng này có đóng góp nhiều vào lợi nhuận của chúng ta không? Liệu nó tiềm năng lớn cho phát triển hay không?
5. Nếu chúng ta nhận khách hàng này, liệu chúng ta có nguy cơ mất đi một khách hàng khác, ở bất cứ đâu, hay không?
6. Khách hàng này liệu có kéo theo nguy cơ rủi ro nặng nề không? Một khách hàng có hợp đồng giao dịch chiếm hơn 30% tổng giá trị hợp đồng của một văn phòng sẽ đặt văn phòng đó vào rủi ro, và như thế là vô trách nhiệm. (Trong những ngày mới thành lập văn phòng thì việc chấp nhận rủi ro này lại là hợp lý.)
Cố gắng tránh những cuộc cạnh tranh để giành thương vụ mới khi khách hàng tiềm năng có ý định công khai tên của các ứng viên. Chỉ có một công ty chiến thắng; những công ty khác sẽ được dán mác thua cuộc công khai. Chúng ta muốn thành công công khai và thất bại bí mật.
Cách tốt nhất để có được khách hàng mới là tạo ra cho các khách hàng hiện tại của chúng ta loại quảng cáo sẽ thu hút các khách hàng tiềm năng.
Chúng ta không có bộ phận Khai thác hợp đồng mới trong các văn phòng của mình. Không có người hạng nhất nào nhận công việc đó; không có người hạng hai nào có thể làm việc đó hiệu quả.
Trách nhiệm chính đối với việc tìm kiếm thương vụ mới thuộc về các trưởng văn phòng. Họ không nên để những người Giám sát Quản lý dành quá nhiều thời gian vào lĩnh vực này; trách nhiệm chính của họ luôn luôn phải là các khách hàng hiện tại của chúng ta.
* * *
NHỮNG KHÁCH HÀNG CHÍNH TRỊ 
Chúng ta không làm việc với các khách hàng thuộc các đảng phái chính trị. Vì các lý do sau:
1. Họ chiếm quá nhiều thời gian của những người đứng đầu, vì vậy điều đó gây khó khăn cho những khách hàng lâu dài của chúng ta.
2. Khi một công ty quảng cáo ủng hộ một đảng chính trị nào đó thì sẽ không công bằng với những nhân viên ủng hộ cho một đảng phái khác.
3. Khi đồng nhất một công ty với một đảng phái, chúng ta sẽ vô hình trung trở thành kẻ đối đầu với những người quan trọng trong đảng đối lập; chúng ta không thể cáng đáng được chuyện đó.
Tuy nhiên, để hoàn thành nghĩa vụ của những công dân tốt, chúng ta phải khuyến khích nhân viên tham gia vào đời sống chính trị – với tư cách cá nhân của riêng họ.
Đồng thời, chúng ta luôn hoan nghênh họ sẵn sàng dùng các kỹ năng của mình vào những công việc từ thiện.
Trách nhiệm của các trưởng văn phòng của chúng ta là hướng hoạt động của văn phòng vào những công việc từ thiện phi chính trị mà họ đặc biệt quan tâm.
KHI NÀO NÊN TỪ BỎ MỘT KHÁCH HÀNG? 
Nếu bạn từ chối khách hàng bất cứ khi nào cảm thấy muốn làm vậy, thì năm nào bạn cũng sẽ có một danh mục khách hàng trống không. Tuy nhiên, có hai tình huống mà rút lui chính là lựa chọn khôn ngoan nhất:
1. Khi công ty sẽ sinh lời tốt hơn nếu không có khách hàng đó. Tình huống này không phổ biến.
2. Khi khách hàng đó lấn át công ty tới mức tinh thần của nhân viên công ty bạn bị ảnh hưởng nghiêm trọng và bắt đầu gây ảnh hưởng xấu tới hiệu quả công việc của họ với các khách hàng khác.
TRẢ THÙ LAO THEO MỨC PHÍ 
Ở tất cả các quốc gia, chúng tôi đưa ra cho khách hàng lựa chọn trả tiền theo phí hay hoa hồng (nếu điều đó là hợp pháp). Trả tiền theo phí có năm lợi thế so với hoa hồng:
1. Công ty có thể khách quan hơn trong những khuyến nghị của mình; hoặc nhiều khách hàng tin là như vậy.
2. Công ty có đủ động cơ để cung cấp các dịch vụ không có hoa hồng nếu cần thiết.
3. Thu nhập của công ty ổn định. Những khoản cắt giảm không dự đoán được trong chi phí quảng cáo không dẫn tới những con số báo động hoặc cắt giảm nhân sự tạm thời.
4. Mức phí cho phép công ty tạo ra một khoản lợi nhuận tương đối khá trên các dịch vụ đưa ra. Nhà quảng cáo, đến lượt mình, chỉ chi trả cho những gì anh ta nhận được – không hơn, không kém.
5. Mỗi khách hàng trả phí theo cách riêng. Các khách hàng phi lợi nhuận không phụ thuộc vào các khách hàng có lợi nhuận.
Sau đó còn có cả một hệ thống hoa hồng, và một số khách hàng thích cách này hơn.
Cả hai hệ thống đều sẽ còn tiếp tục trong nhiều năm tới. Chúng ta nên suy nghĩ cởi mở về việc sử dụng chúng.
VĂN HÓA DOANH NGHIỆP
Một bài phát biểu trong bữa tiệc tối với các Giám đốc của Tập đoàn Ogilvy và với một số người đứng đầu các công ty quảng cáo của Tập đoàn, tại Hội trường Fishmongers, London hồi tháng Sáu năm 1985:
Ba năm trước, Terrence Deal và Allen Kennedy đã viết một cuốn sách về văn hóa doanh nghiệp4. Họ nói rằng:
“Những người gây dựng lên các công ty mà nhờ đó, nước Mỹ trở nên nổi tiếng, đều làm việc đầy ám ảnh với mục đích tạo ra tính văn hóa mạnh mẽ trong tổ chức của họ.
Các công ty đã bồi đắp các đặc trưng riêng của mình bằng cách định hình giá trị, tạo nên các anh hùng, tuyên bố rõ ràng các nghi thức, nghi lễ và trân trọng hoạt động giao lưu văn hóa đều có ít nhiều lợi thế.”
Giờ đây khái niệm văn hóa doanh nghiệp đã trở nên phổ biến, không chỉ ở Mỹ mà cả ở Anh. Trong một bài báo gần đây, Frances Caircross của tờ The Economist viết: “Đặc điểm phổ biến của thành công là sự sáng tạo tự do của văn hóa doanh nghiệp.”
Tôi thường suy ngẫm xem liệu Ogilvy & Mather có văn hóa doanh nghiệp hay không. Rõ ràng là có.
Người đứng đầu một trong những công ty quảng cáo lớn nhất gần đây có nói với chúng tôi: “Công ty quảng cáo của các bạn là công ty quảng cáo duy nhất trên thế giới có văn hóa doanh nghiệp.”
Dường như chúng ta có một văn hóa vững mạnh khác thường. Quả thật, có thể hơn bất cứ điều gì khác, chính điều này đã phân biệt chúng ta với các đối thủ cạnh tranh.
Tôi thấy có vẻ sẽ là một ý tưởng tốt khi viết ra điều ấy. Tôi đã viết nó thành một lá thư cho Bill Phillips. Ông ấy đã yêu cầu tôi đọc to nó lên cho các bạn nghe. Lá thư đó như thế này:
Bill thân mến,
Ông đã đề nghị tôi mô tả văn hóa công ty theo cách nhìn của tôi.
Văn hóa công ty là sự tổng hòa của nhiều yếu tố – truyền thống, lễ nghi, tập tục, thói quen, truyền thuyết, các vị anh hùng, cá tính và các giá trị.
Đây là cách tôi nhìn vào nét văn hóa của chúng tôi.
MỘT CHỐN LÀM VIỆC DỄ CHỊU
Một số nhân viên của chúng tôi dành trọn cả cuộc đời để làm việc tại công ty. Chúng tôi cố gắng hết sức để biến điều đó thành một trải nghiệm hạnh phúc. Tôi đặt điều này lên hàng đầu và tin tưởng rằng điều đó sẽ mang tới cho khách hàng dịch vụ vượt trội và lợi nhuận cho các cổ đông của công ty.
Chúng tôi đối xử với nhân viên một cách tôn trọng và công bằng. Chúng tôi giúp đỡ họ khi họ gặp khó khăn trong công việc, trong vấn đề bệnh tật hay vấn đề nghiện rượu,...
Chúng tôi giúp nhân viên của mình tận dụng tối đa tài năng của họ. Chúng tôi đầu tư vô cùng nhiều thời gian và tiền bạc vào đào tạo – có lẽ nhiều hơn bất cứ đối thủ nào.
Hệ thống quản lý của chúng tôi dân chủ đến kỳ quặc.
Chúng tôi không thích bộ máy quan liêu nhiều cấp bậc hoặc trật tự trên dưới cứng nhắc.
Chúng tôi căm ghét sự thô lỗ.
BÚP BÊ NGA
(trích từ một quảng cáo)
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OGILVY: Khi các bạn tuyển người từ bên ngoài, cách các bạn làm là cực kỳ quan trọng. Cách đây ít lâu, chúng tôi có một buổi họp hội đồng, và tại vị trí của mỗi giám đốc đều có đặt một con búp bê Nga này.
Tôi nói: “Đó là các bạn đấy. Mở nó ra đi.”
Vì vậy, họ mở con búp bê ra, và bên trong là một con nhỏ hơn. Rồi họ mở nó ra và lại có một con búp bê nhỏ hơn nữa. Cuối cùng, khi họ mở tới con búp bê cuối cùng và nhỏ nhất, họ tìm được một mảnh giấy bé xíu ghi dòng khẩu hiệu: “Nếu các bạn luôn tuyển những người nhỏ bé hơn các bạn, chúng ta sẽ trở thành công ty của những chú lùn. Ngược lại, nếu các bạn luôn tuyển những người to lớn hơn các bạn, chúng ta sẽ trở thành công ty của những người khổng lồ.”
Chúng tôi trao cho những người lãnh đạo của mình mức độ tự do và độc lập phi thường.
Chúng tôi thích những người cư xử nhẹ nhàng. Văn phòng New York của chúng tôi thậm chí còn trao giải thường niên cho “trình độ chuyên môn kết hợp với lối ứng xử văn minh.” Giải thưởng cao quý này được đặt theo tên người đoạt giả đầu tiên – giải thưởng Jules.
Chúng tôi thích những người trung thực. Trung thực trong tranh luận, trung thực với khách hàng, trung thực với nhà cung cấp, trung thực với công ty – và trên tất cả, trung thực với người tiêu dùng.
Chúng tôi ngưỡng mộ những người làm việc chăm chỉ, khách quan và chu đáo.
Chúng tôi không đánh giá cao những người hời hợt.
Chúng tôi khinh ghét những tên chính trị gia văn phòng, những kẻ bợ đỡ, những kẻ bắt nặt và thùng rỗng kêu to.
Chúng tôi không khuyến khích tranh luận trên giấy. Con đường thăng tiến rộng mở với tất cả mọi người. Chúng tôi không hề có bất cứ định kiến nào về tôn giáo, chủng tộc hay giới tính.
Chúng tôi căm ghét hình thức gia đình trị và mọi hình thức thiên vị khác.
Đối với việc thăng cấp cho những cá nhân lên nắm những chức vụ cao nhất thì tính cách của họ là một yếu tố quan trọng không kém gì các yếu tố khác.
Giống như tất cả các công ty có văn hóa vững mạnh, chúng tôi cũng có những người hùng của mình – Những Người Lính Già, những người đã dệt nên văn hóa của chúng tôi. Không phải tất cả những người hùng đó là thành viên ban quản trị cấp cao. Họ là những người như Borgie – thợ in bất tử người Đan Mạch; Shelby Page – thủ quỹ kiêm thủ lĩnh bài trừ dị giáo ở New York trong 34 năm; Athur Wilson – giám đốc nghệ thuật ưa lang thang người Anh, người vui tính nhất trong lịch sử công ty chúng tôi; Paul Biklen – người đã dẫn dắt hàng nghìn người chúng tôi qua các chương trình đào tạo; và Joel Raphaelson – biên tập viên của tờ Viewpoint, một copywriter kỳ cựu và một người chấp bút phi thường.
THÁI ĐỘ ĐỐI VỚI KHÁCH HÀNG 
Những khuyến nghị mà chúng tôi đưa ra cho khách hàng là những khuyến nghị chúng tôi sẽ thực hiện nếu chúng tôi sở hữu công ty họ và không xét tới lợi ích ngắn hạn của bản thân mình. Việc này sẽ chiếm được sự tôn trọng của họ, đây chính là tài sản lớn nhất mà một công ty quảng cáo có thể có được.
Điều mà phần lớn các khách hàng muốn từ các công ty quảng cáo là hoạt động sáng tạo vượt trội. Chúng tôi đặt chức năng quảng cáo lên ưu tiên hàng đầu.
Ranh giới giữa lòng tự hào trong công việc và sự bảo thủ cố hữu rất mong manh. Chúng tôi không khó chịu với quyền quyết định chạy quảng cáo nào của khách hàng. Đó là tiền của họ.
VẤN ĐỀ KHÔNG QUAN TRỌNG
Một vị Phó Chủ tịch có tham vọng trở thành Phó Chủ tịch cấp cao, đã có một cuộc họp với David về một số vấn đề. Ông ta mang theo một bản chương trình làm việc được đánh máy. Mục cuối cùng là Chức vụ Phó Chủ tịch Cấp cao.
Khi vẫn còn một đôi điểm cần bàn bạc, một chuyện bất ngờ xảy ra khiến cuộc họp phải dừng đột ngột. Vị Phó Chủ tịch ra về, quên mất bản chương trình làm việc của mình, về sau David tìm thấy tờ chương trình này và trả lại cho ông kia với một lời nhắn viết tay:
“Tôi tin là chúng ta đã bàn được hết các mục quan trọng.”
Khách hàng của chúng ta thuộc nhiều quốc gia. Điều quan trọng họ phải biết là họ có thể chờ đợi cùng một bộ tiêu chuẩn hành vi ở tất cả các văn phòng của chúng tôi. Đó là lý do tại sao chúng tôi muốn văn hóa của mình ít nhiều giống hệt nhau ở mọi nơi.
Chúng tôi cố gắng bán sản phẩm của khách hàng mà không xâm phạm tới tập tục của quốc gia nơi chúng tôi hoạt động kinh doanh. Và không lừa dối người tiêu dùng.
Chúng tôi đặt nặng tính thận trọng. Các khách hàng không đánh giá cao những công ty quảng cáo để rò rỉ các bí mật của họ. Họ cũng không thích khi một công ty quảng cáo lại hưởng tiếng thơm nhờ thành công của họ. Chen vào giữa khách hàng và ánh đèn sân khấu là cách hành xử không đẹp.
Chúng tôi rất nghiêm túc với những thương vụ mới và đam mê giành phần thắng. Nhưng chúng tôi luôn chơi đẹp với các đối thủ cạnh tranh của mình.
ĐIỂM RIÊNG BIỆT 
Doanh nghiệp có quy mô lớn của chúng tôi được kết nối với nhau nhờ một mạng lưới tình bạn. Chúng tôi đều thuộc về một câu lạc bộ.
Chúng tôi thích các báo cáo và công văn được viết thật tốt, dễ đọc và ngắn gọn.
Chúng tôi chán ngấy những thuật ngữ hàn lâm màu mè kiểu như attitudinal (có tính thái độ), paradigms (hệ biến hoá), demassification (cải tổ phân chia), reconceptualise (định nghĩa lại), suboptimal, symbiotic linkage (kết nối cộng sinh),…
Một số người trong chúng tôi viết sách.
Chúng tôi sử dụng từ đối tác (partner) khi nói về nhau. Điều này nói lên rất nhiều điều.
Chúng tôi rất coi trọng những buổi tụ họp đón Giáng Sinh. Trong những dịp trọng đại này, chúng tôi đem đến cho nhau một buổi lễ vui nhộn và tuyệt vời.
Khi chúng tôi mở văn phòng tại New York năm 1948, tôi đã cho sơn văn phòng màu xám kiểu tàu chiến. Nhưng điều đó khiến không gian trở nên thật ảm đạm và buồn tẻ, vì thế tôi quyết định đổi sang tường màu trắng và thảm màu đỏ. Hầu hết các văn phòng của chúng tôi hiện nay vẫn có hai màu cơ bản đó.
NHỮNG TUYÊN NGÔN ĐỂ ĐỜI 
Một số những tuyên bố chính thức của tôi được lặp đi lặp lại và đã len lỏi vào văn hóa của chúng tôi. Dưới đây là mười trong số đó:
1. “Ogilvy & Mather – một công ty quảng cáo vô hình.”
2. “Chúng tôi bán hàng và cả những thứ khác nữa.”
3. “Bạn không thể làm người ta phát chán mà mua sản phẩm của bạn; bạn chỉ có thể khiến họ quan tâm mà mua nó mà thôi.”
4. “Hãy nâng cao mục tiêu! Để lại những dấu ấn mới.” “Cạnh tranh với những kẻ bất tử!”
5. “Tôi thích kỷ luật của tri thức hơn là sự hỗn loạn của ngu xuẩn. Chúng ta theo đuổi tri thức theo cách con heo lần theo nấm cục.”
6. “Chúng ta tuyển những quý ông có đầu óc.”
7. “Người tiêu dùng không dại dột. Người đó là vợ bạn. Đừng xúc phạm trí thông minh của cô ấy.”
8. “Trừ khi chiến dịch của bạn có chứa một Ý Tưởng Lớn, nếu không, nó sẽ trôi đi như một con tàu trong đêm.”
9. “Chỉ kinh doanh Hạng Nhất, thực hiện theo phương thức Hạng Nhất.”
10. “Không bao giờ chạy một quảng cáo mà bạn không muốn gia đình mình xem.”
CHÚNG TÔI TRONG MẮT NGƯỜI KHÁC
Lá thư này thể hiện văn hóa của chúng tôi theo quan điểm của tôi. Vậy những người bên ngoài công ty nhìn nhận điều này như thế nào? Một khảo sát gần đây giữa những nhà quảng cáo và các công ty quảng cáo khác cho thấy văn phòng New York được xem là “tinh tế, giàu sức tưởng tượng, kỷ luật, khách quan và thú vị”. Điều này mô tả chính xác văn hóa mà tôi đã cống hiến 36 năm để bồi đắp.
Người đứng đầu một công ty quảng cáo khác gần đây có nói với chúng tôi: “Các anh không chỉ là những người dẫn đầu trong ngành, các anh còn là những quý ông, những người thầy và các anh khiến chúng tôi tự hào vì hoạt động trong ngành quảng cáo.”
David
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Chụp tại Houston năm 1980
1. Raymond Rubicam (1892-1978) là người Mỹ tiên phong và có nhiều đóng góp quan trọng cho quảng cáo hiện đại. Ông cùng với John Orr Young thành lập nên Young & Rubicam (Y & R).
2. Người đứng đầu đồng cấp.
3. Trích Kinh Thánh.
4. Corporate Cultures: The Rites and Rituals of Corporate Life, xuất bản năm 1982.



“Nghệ thuật lãnh đạo: Yếu tố bị lãng quên trong quản trị” 
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NGHỆ THUẬT LÃNH ĐẠO
Diễn văn tưởng niệm Charles Coolidge Parlin:
Philadelphia, ngày 10 tháng Năm năm 1972
Charles Coolidge Parlin là cha đẻ của hoạt động nghiên cứu thị trường, nhưng chỉ có năm trong số 30 người nhận được giải thưởng Parlin từng là nhà nghiên cứu. Tôi tự hào được là một trong số đó.
Tôi bắt đầu sự nghiệp của mình ở đất nước này cùng George Gallup tại Princeton, và tôi nợ ông nhiều hơn tôi nợ bất cứ ai khác.
Tôi đang kiếm sống bằng nghề làm quảng cáo. Tuy nhiên, tối nay tôi sẽ không bàn về quảng cáo. Thành thật mà nói, chẳng còn gì về chủ đề này mà tôi chưa nói trên các sân khấu, và với tôi thì chí ít, một người nhận giải Parlin cũng có thể nói điều gì đó mà anh ta chưa từng nói trước đây.
Sau quảng cáo, đề tài khiến tôi quan tâm nhất hiện nay là nghệ thuật lãnh đạo. Tôi đã phát hiện ra rằng khi Ogilvy & Mather bổ nhiệm những lãnh đạo tốt quản lý các văn phòng, mọi thứ đều bừng nở, nhưng khi chúng tôi bổ nhiệm một lãnh đạo kém, mọi thứ đều héo úa.
Trong 24 năm qua, tôi đã có những cơ hội hiếm có để quan sát những nhà quản lý doanh nghiệp tuyệt vời, phần lớn họ là những người giải quyết vấn đề và ra quyết địnhtài năng, nhưng tương đối ít trong số họ có vẻ là những lãnh đạo biết thấu hiểu. Một vài người rất hiếm khi khích lệ cấp dưới và thường xuyên thể hiện “tài năng” đàn áp cấp dưới của họ.
BƯỚC ĐỘT PHÁ
Tôi quan sát thấy rằng khả năng lãnh đạo thiên tài có thể tạo bước đột phá trong hiệu quả công việc của bất cứ doanh nghiệp nào. Có lẽ người lãnh đạo tài giỏi nhất mà tôi từng gặp trong cộng đồng doanh nghiệp là vị tướng của Sears1, Roebuck.
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Trong khu vườn yêu dấu tại Touffou
Trong việc giao dịch, những lãnh đạo tài giỏi nhất mà tôi quan sát được là Raymond Rubicam, Leo Burnett và Bill Bernbach2.
Tôi đã có may mắn được làm việc cho ba nhà lãnh đạo xuất sắc: ngài Pitard – sếp cũ của tôi trong những căn bếp của khách sạn Majestic ở Paris; George Gallup; và ngài William Stephenson3 của British Intelligence.
Đã có rất nhiều nghiên cứu khoa học về nghệ thuật lãnh đạo. 12 năm trước đã có một danh sách nêu ra 111 tài liệu tham khảo về đề tài này.
Có một nội dung thống nhất giữa các tài liệu nghiên cứu là sự thành công trong lãnh đạo phụ thuộc vào hoàn cảnh. Ví dụ, một người vốn là một lãnh đạo nổi bật ở một công ty công nghiệp đôi khi lại lao đao khi tới Washington với vai trò Bộ trưởng Bộ Thương mại.
Những nghệ thuật lãnh đạo phát huy hiệu quả trong một công ty trẻ đang chật vật nhưng lại hiếm khi có tác dụng đối với một công ty lớn, lâu năm.
TRÌNH ĐỘ HỌC VẤN KHÔNG QUÁ QUAN TRỌNG
Có vẻ như không có mối tương quan nào giữa nghệ thuật lãnh đạo và trình độ học vấn cao. Tôi đã thở phào nhẹ nhõm khi biết được điều này, bởi vì tôi không có bằng đại học, bằng MBA lại càng không. Có vẻ như động lực khiến một người trở thành một sinh viên giỏi không phải loại động lực khiến người ta trở thành một lãnh đạo tốt.
Các doanh nghiệp có xu hướng từ chối những nhân viên cao cấp không phù hợp với những thỏa ước ngầm của họ. Ngày nay có bao nhiêu doanh nghiệp sẵn sàng thăng chức cho một nhân viên “chơi ngông” ngoại đạo như Charlie Kettering của General Motor? Tôi gợi ý các doanh nghiệp nên cố gắng chịu đựng và khuyến khích những kẻ “chơi ngông” của họ. Những lãnh đạo giỏi nhất có khả năng được tìm thấy giữa những nhân viên cao cấp có cá tính mạnh mẽ và hơi lập dị. Thay vì dập tắt ý tưởng đổi mới, họ thực tế hóa chúng, và các công ty hiếm khi lớn mạnh mà không có đổi mới.
Những lãnh đạo vĩ đại dường như luôn tỏa ra sự tự tin.
Họ không bao giờ nhỏ nhen. Họ là những con người lớn lao. Họ không bao giờ là những kẻ trốn tránh trách nhiệm.
Họ bền bỉ, họ tự đứng dậy sau thất bại – theo cách mà Howard Clark đã tự đứng dậy sau vụ lừa đảo dầu trộn salad ở công ty ông. Dưới sự lãnh đạo kiên cường của ông, giá cổ phiếu American Express đã tăng 14 lần kể từ sau vụ lừa đảo đó.
CÓ GAN
Những vị lãnh đạo xuất sắc trong nền công nghiệp hiện nay luôn luôn cống hiến hết lòng cho công việc của họ. Họ không bao giờ lười biếng hay tỏ ra thiếu chuyên nghiệp.
Họ đặt áp lực cho bản thân phải được tất cả mọi người yêu quý; họ có gan để đưa ra những quyết định bất thường, trong đó có cả can đảm sa thải những người làm việc không tốt.
Gladstone từng nói rằng: Thủ tướng vĩ đại phải là một đồ tể giỏi. Tổng thống duy nhất trong những năm gần đây có gan để sa thải người khác là Harry Truman. Ông là một lãnh đạo vĩ đại trong Nội các của mình.
KHOẢNG CÁCH CHÍNH SÁCH
Công ty từng có chính sách rằng khi hai nhân viên lấy nhau, một trong hai người phải bỏ việc. (Ngày đó điều này không trái pháp luật.) Khoảng chừng một tháng trước đám cưới của một trong những đôi như vậy, David giải thích với họ vì sao đây lại là một chính sách tốt - vì lợi ích của họ cũng như của công ty.
Để tiếp cận vấn đề một cách nhẹ nhàng, ông nhắc lại câu chuyện của hai nhân viên mà nhiều năm trước đã về sống cùng nhau nhưng không làm đám cưới, trong khi cả hai vẫn tiếp tục làm việc ở công ty. Ông đã không quan tâm lắm về việc đó, từ góc độ công việc. “Nhưng các bạn thấy đấy,” ông nói, “tôi không thể làm gì bởi công ty chúng ta không có bất cứ chính sách nào chống lại việc sống trong tội lỗi cả.”
Tôi đã thấy sếp cũ của mình trong những căn bếp của khách sạn Majestic, ông quyết định sa thải một trong những đầu bếp của mình vì ông này đã không thể làm cho mấy chiếc bánh mì ngọt nở phồng đều. Tôi đã choáng váng vì quyết định lạnh lùng ấy, nhưng nó khiến cho tất cả các đầu bếp khác cảm thấy họ đang làm việc trong căn bếp tốt nhất thế giới. Tinh thần của họ hẳn đã là làm rạng danh thêm cho Lực lượng Hải quân Lục chiến Hoa Kỳ.
Tôi đã quan sát thấy một số người giỏi việc dẫn dắt đám đông, dù họ là lực lượng lao động trong công ty hay dân chúng bầu cử trong nước. Họ là những người có khả năng thuyết phục xuất sắc và điều đó có thể rất đáng giá. Nhưng cũng chính những người đó lại thường là những vị lãnh đạo khốn khổ trong Nội các hoặc trong nhóm lãnh đạo của mình.
Lãnh đạo tốt là những người quyết đoán. Họ dũng cảm đương đầu với khó khăn.
UỐNG RƯỢU
Quả thực là một số người trong số họ có tính cách rất kỳ quặc. Lloyd George thì say mê sex; tướng Grant – người đã chiến thắng trong cuộc Nội chiến thì uống rượu như uống nước. Ngày 26 tháng Mười một năm 1863, tờ New York Herald đã trích lời Lincoln:
“Tôi ước gì vài người trong các bạn có thể nói cho tôi thương hiệu whiskey mà Grant uống. Tôi muốn gửi một thùng rượu đó tới cho những tướng lĩnh khác của mình.”
Winston Churchill cũng uống nhiều như Grant. Ông thất thường và nóng tính. Ông cực kỳ thờ ơ với nhân viên của mình. Cái tôi tự cao của ông cực kỳ khủng khiếp. Thế nhưng Chánh văn phòng của ông viết về ông thế này:
“Tôi sẽ luôn luôn nhìn lại những năm làm việc với ông ấy như những năm khó khăn nhất và nỗ lực nhất trong đời mình. Vì tất cả những điều ấy, tôi tạ ơn Chúa vì được trao cho cơ hội làm việc kề bên một con người như vậy, và được khai sáng trước thực tế rằng đôi khi, những con người siêu việt như vậy có tồn tại trên trái đất này.”
Tôi không tin rằng sợ hãi là một phần trong nghệ thuật lãnh đạo tốt. Tôi quan sát được rằng các nhà lãnh đạo làm công việc tốt nhất của họ, và chắc chắn là công việc sáng tạo nhất của họ, trong một không khí hạnh phúc. Sự sôi sục và đổi mới thăng hoa trong không khí của joie de vivre4.
NIỀM VUI
Jerome Bruner – nhà tâm lý học của Harvard, nói rằng: Chưa từng có một phòng thí nghiệm khoa học nào mà ở đó mọi người lại không vui vẻ. Những nhà vật lý học đã tách nguyên tử ở phòng thí nghiệm của Niel Bohr luôn luôn trêu đùa nhau rất tinh nghịch.
Tôi mang nợ người bạn và đối thủ cạnh tranh khi xưa của mình là Charlie Brower vì đã bổ sung cho đoạn đầu tiên trong chương thứ 13 của Lá thư đầu tiên gửi những người thành Corin của thánh Paul: “Người dành cả đời để thu thập vàng cho Ngân khố Hoa Kỳ và không tận hưởng chút niềm vui nào, là một gã ồn ào và một kẻ ngốc leng keng.”
Những lãnh đạo vĩ đại mà tôi biết đều là những người phức tạp đến kỳ lạ. Howard Johnson, cựu Chủ tịch của M.I.T, đã miêu tả đặc điểm này như “một dạng thuộc tính vốn có giúp mang tới yếu tố huyền bí trong nghệ thuật lãnh đạo.”
Tôi đã thấy dạng thuộc tính vốn có này ở những con người như Marvin Bower của McKinsey, ở Ted Moscoso của Puerto Rico và ở Henry Alexander của Morgan Guaranty.
NGHỆ THUẬT LÃNH ĐẠO KIỂU MỸ KHÔNG XUẤT KHẨU ĐƯỢC
Có ba khía cạnh của vấn đề nghệ thuật lãnh đạo – người lãnh đạo, người tuân theo và tình huống.
Người lãnh đạo hiệu quả nhất là người làm thỏa mãn nhu cầu tâm lý của những người tuân theo.
Ví dụ, một nhà lãnh đạo xuất sắc của nước Mỹ không thể mang phong cách lãnh đạo dân chủ kiểu Mỹ ấy sang áp dụng ở châu Âu. Các nhân viên cấp cao ở châu Âu phụ thuộc hơn so với ở Mỹ; về mặt tâm lý, họ cần phong cách lãnh đạo độc đoán.
Đó là một trong những lý do khiến các doanh nghiệp Mỹ chỉ định người bản địa lãnh đạo các chi nhánh nước ngoài của mình – người bản địa thường thành công hơn trong việc dẫn dắt những người đồng hương của mình.
Trong tình huống khủng hoảng, rất khó để lãnh đạo theo lối dân chủ. Khi các áp lực đã bớt căng thẳng, sẽ dễ dàng hơn cho người lãnh đạo trong việc cho phép cấp dưới tham gia vào quá trình ra quyết định.
Chẳng có ích lợi gì cho một công ty khi lãnh đạo của nó không bao giờ chia sẻ quyền lãnh đạo của mình với các cấp phó. Một công ty càng phân quyền lãnh đạo, công ty đó sẽ càng trở nên vững mạnh hơn.
LÀ CẤP DƯỚI TỐT
Có một nghệ thuật trong việc là một người cấp dưới tốt. Đêm trước một trận chiến quan trọng, tổ tiên của Winston Churchill, Công tước Marlborough đầu tiên, đã đi trinh sát chiến trường. Khi đang cưỡi ngựa, Marlborough đã làm rơi găng tay và tham mưu trưởng Cadogan liền xuống ngựa, nhặt chiếc găng lên và đưa lại cho Marlborough. Các sĩ quan khác đều cho rằng Cadogan thật biết cách lấy lòng công tước. Tối muộn hôm đó, Marlborough ban mệnh lệnh khẩn: “Cadogan, đặt một ụ súng nơi ta đánh rơi găng tay.”
“Tôi đã làm xong rồi.” – Cadogan đáp.
Ông đã đọc được suy nghĩ của Marlborough, và đoán được mệnh lệnh của ngài. Cadogan là kiểu người cấp dưới khiến việc lãnh đạo trở nên dễ dàng. Tôi đã được biết những người mà không một ai có thể lãnh đạo nổi.
Ngày nay nghệ thuật lãnh đạo không còn được ưa chuộng. Như Willam Shirer từng nói: “Phần lớn mọi người nghi ngờ một con người vĩ đại, nhất là người có trí tuệ siêu phàm. Họ thà bầu cho ai đó bình thường, như chính họ, còn hơn.”
BẠN CÓ THỂ HỌC ĐỂ LÃNH ĐẠO
Không phải lúc nào cũng là thảm họa khi một người tầm thường bị đặt vào vị trí lãnh đạo. Các nhà nghiên cứu khoa học xã hội đồng ý với tôi rằng một người có thể học được nghệ thuật lãnh đạo nếu anh ta biết cố gắng và có nhiệm kỳ ở vị trí cao nhất đủ dài. Bản thân tôi không phải là một lãnh đạo giỏi, nhưng tôi đã tiến bộ hơn một chút so với thời điểm mới lên tới vị trí dẫn đầu công ty mình.
Cực kỳ khó để dự đoán xem liệu một người có trở thành một lãnh đạo tốt hay không nếu anh ta được trao cơ hội. Các nhà tâm lý học ở OSS đã tiến rất gần tới việc tạo ra một khoa học dự đoán khả năng lãnh đạo, nhưng rất ít các doanh nghiệp đủ quyết tâm trong lĩnh vực này.
Tôi tin rằng các lãnh đạo trong thế giới ngày nay cần được đào tạo về tâm thần học hơn là điều khiển học. Người đứng đầu một công ty lớn gần đây nói với tôi rằng: “Tôi không còn là Chủ tịch nữa. Tôi đã phải trở thành một y tá tâm thần.” Hoạt động quản trị ngày nay chịu những áp lực mà thế hệ trước không hề biết tới.
Tôi đã được nghe Bác sĩ William Menninger5 giảng về chủ đề này. Ông nói:
“Vị sếp hiển nhiên là hình ảnh của một người cha. Là một người cha tốt đòi hỏi ông ta phải thấu hiểu, chu đáo, và đủ nhân văn để hành xử có tình cảm.
Một trong những công việc quan trọng nhất trên đời đối với tất cả chúng ta là làm một người biết lắng nghe. Phần nhiều nghệ thuật giao tiếp là khả năng lắng nghe, điều này liên quan rất nhiều tới việc khích lệ con người.”
NGƯỜI CHẤP BÚT
Hầu hết các lãnh đạo tài ba mà tôi biết đến đều có khả năng truyền cảm hứng cho mọi người bằng lời nói. Nếu bạn không thể tự viết những bài nói truyền cảm hứng, hãy nhờ đến những người chấp bút – nhưng hãy nhờ những người thật giỏi. Roosevelt đã có Archibald MacLeish, Robert Sherwood và Judge Rosenman. Đó là lý do vì sao các bài phát biểu của ông truyền cảm hứng hơn so với bất cứ vị Tổng thống Mỹ nào trong lịch sử. “Điều duy nhất chúng ta phải sợ chính là bản thân sự sợ hãi.”
Tôi biết rất ít những lãnh đạo kinh doanh có thể tự mình làm tất cả – dù là người tự viết các bài phát biểu cho họ và viết có tốt tới đâu, thì cách các vị sếp trình bày chúng cũng thật khủng khiếp. Bất cứ ai chịu khó học đều có thể học được nghệ thuật này. Trong thời đại vận động bầu cử trên truyền hình ngày nay, hầu như tất cả các chính trị gia đều có ý thức thuê các chuyên gia dạy cho họ nghệ thuật đọc diễn văn.
Theo quan điểm của tôi, người nói ra những điều thông thái nhất về nghệ thuật lãnh đạo là Field Marshal Montgomery. Ông từng khẳng định:
“Người lãnh đạo phải có khả năng truyền cảm xúc lạc quan và lòng quyết tâm để nhẫn nại khi đối mặt với khó khăn. Anh ta phải tỏa ra sự tự tin, ngay cả khi chính bản thân anh ta cũng không quá chắc chắn vào kết quả cuối cùng.
Tiêu chuẩn đánh giá cuối cùng đối với một nhà lãnh đạo là cảm giác mà bạn có khi bạn rời khỏi anh ta sau một buổi hội thảo. Bạn có cảm thấy phơi phới và tự tin hay không?”
Công tước Wellington, người đã giành phần thắng trong trận Waterloo, từng nói rằng: Sự có mặt của Napoleon trên chiến trường giá trị bằng 40.000 người lính.
Thưa quý vị, xin quý vị thứ lỗi cho cuộc du ngoạn bên ngoài lĩnh vực chuyên môn này của tôi. Sáng mai, tôi sẽ trở lại với công việc của mình - đó là viết quảng cáo. Đó là công việc kiếm sống của tôi. Đó là chuyên môn của tôi. Nhưng các hoàn cảnh không thấy trước được đã đẩy tôi vào vị trí mà ở đó, tôi cũng phải hoạt động như một người lãnh đạo.
Như rất nhiều các doanh nhân, tôi đã được thăng cấp vượt quá khả năng của mình.
1. Câu chuyện về nhân viên này đã được kể ở trang 168.
2. William “Bill” Bernbach (1911-1982) là một giám đốc sáng tạo quảng cáo người Mỹ. Ông là người đồng sáng lập ra công ty quảng cáo quốc tế Doyle Dane Bernbach (DDB) vào năm 1949. Ông đã tạo nên nhiều chiến dịch quảng cáo mang tính đột phá và có ảnh hưởng lâu dài.
3. William Samuel Stephenson (1897-1989) là một nhà quân sự, phi công, doanh nhân, và là người đứng đầu Phòng Điều phối an ninh Anh (BSC). Ông được nhiều người xem là nguyên mẫu của nhân vật điệp viên 007 - James Bond.
4. Niềm vui sống.
5. William Menninger Claire (1899-1966) là người đồng sáng lập The Menninger Foundation tại Topeka, Kansas, một trung tâm nổi tiếng thế giới về điều trị các chứng rối loạn hành vi.
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David Ogilvy ở tuổi 75 trả lời phỏng vấn tại nhà riêng ở Pháp
Sinh nhật lần thứ 75 của David là vào ngày 23 tháng Sáu năm 1986. Hai tuần trước đó, Joel Raphaelson phỏng vấn ông tại nhà riêng của ông ở Pháp để đăng bài trên tờ Viewpoint, tạp chí của Ogilvy & Mather. Ông đã nói một số điều khiến ngay cả những cộng sự lâu năm cũng phải ngạc nhiên. Dưới đây là một số đoạn trích từ băng ghi âm dài ba tiếng rưỡi.
* * *
Tính tới nay ông đã dành khoảng một nửa cuộc đời mình cho lĩnh vực quảng cáo. Trong suốt nửa đầu cuộc đời, có bao giờ ông có ý niệm nào về việc nửa sau sẽ như thế nào không?
Không. Trong suốt nửa đầu cuộc đời tôi, tôi đã mong muốn đi vào lĩnh vực chính trị, ở Anh thì như thế đồng nghĩa với Quốc hội. Một tham vọng khá mơ hồ, nhưng đó đã là cách tôi nhìn tương lai của mình.
Bất cứ khi nào tôi ở London, tôi cũng tới Viện dân biểu vào buổi tối, ngồi trong phòng dài và lắng nghe các cuộc tranh luận. Cho tới một ngày, không biết lúc đó tôi bao nhiêu tuổi, cứ cho là 35 đi, khi tôi đang ngồi trong phòng dài để nghe họ và nhìn họ thì đột nhiên tôi tự nhủ: Mình không muốn điều đó. Tôi mất hết hứng thú. Điều đó không dành cho tôi.
Rồi tôi thành lập một công ty quảng cáo.
Trước khi thành lập một công ty quảng cáo, ông có tham vọng như lẽ thường tình là muốn trở nên giàu có và nổi tiếng hoặc có thế lực trong lĩnh vực nào đó không?
Tôi có hai tham vọng. Một là sở hữu một chiếc Rolls-Royce và tham vọng còn lại là có được tước hiệp sĩ1. Và tôi đã có chiếc Rolls-Royce nhưng không bao giờ có tước hiệp sĩ.
Tôi vượt qua Rolls-Royce rồi. Giờ tôi có một chiếc Volkswagen. Tôi đã tiến lại khá gần tước hiệp sĩ. Tôi đã có tước CBE (Commander of the British Empire – Sĩ quan Đế chế Anh). Nếu tôi đạt được một tước cao hơn, các tước này được phân tầng, thì đó sẽ là tước K, tức là tước hiệp sĩ. Tôi không có được tước đó.
Ông đã viết khá nhiều về các sự kiện trong đời mình, nhưng từ đâu mà những việc ấy xảy ra thì đôi khi lại khá mơ hồ. Ví dụ, điều gì đưa ông từ Oxford tới làm việc trong một căn bếp tại Paris?
Anh thấy đấy, thất bại nặng nề của đời tôi là Oxford. Lẽ ra tôi phải là một ngôi sao ở Oxford. Và thay vào đó, tôi lại bị quẳng ra. Tôi đã không thể qua được các kỳ thi.
Vì sao? Ông không học chăng?
Tôi không biết vì sao. Tôi cũng rất muốn biết. Đến hôm nay tôi vẫn không biết. Tôi sẽ mãi mãi không tìm được câu trả lời. Tôi nghĩ có chuyện gì đó đã xảy ra với tôi. Tôi phải trải qua hai ca phẫu thuật rất nghiêm trọng ở trên đầu, và có lẽ đó là vấn đề. Nghe có vẻ như một cái cớ nhỉ. Dù sao thì, tôi đã làm hỏng bét và bị tống cổ ra ngoài.
Đầu ông bị làm sao?
Đầu tôi có hai xương chũm. Tôi phải quấn băng mất một năm. Dù sao thì đó cũng là một bước ngoặt lớn trong cuộc đời tôi. Đó là một điều đáng sợ cho bất cứ sinh viên nào nhưng với một sinh viên hạng ưu của Oxford thì nó thật là khủng khiếp.
Mọi người đã nghĩ rằng tôi sẽ trở thành một sử gia. Thế nên tôi chạy trốn khỏi suy nghĩ áp đặt đó và trở thành một người lao động chân tay, một đầu bếp để tránh xa hết sức có thể điều viển vông ấy.
Ông đi làm đầu bếp từ khi ở Anh hay ông đi thẳng sang Pháp?
Tôi tới thẳng Pháp và xoay xở tìm được một công việc trong một căn bếp ở Paris. Công việc đó vất vả kinh khủng. Tôi làm việc 10 tiếng một ngày, 6 ngày một tuần, phải đứng thẳng liên tục trong điều kiện nhiệt độ nóng nực, áp lực đáng sợ với đồng lương có cũng như không.
Một ngày nọ, một người tới Paris, người này là quản lý bán hàng cho bếp lò Aga. Anh ta tìm người bán bếp Aga cho các nhà hàng và khách sạn ở Anh. Anh ta đề nghị tôi nhận việc.
Vì sao anh ta lại tìm người ở Paris để bán bếp ở Anh?
Anh ta cần người có thể nói tiếng Pháp với các bếp trưởng người Pháp ở London. Thế là tôi trở về và bắt đầu bán bếp Aga ở Anh.
Tức là hồi đó ông nói được tiếng Pháp?
Tiếng Pháp về bếp núc. Tôi nói chuyện với các bếp trưởng bằng ngôn ngữ của chính họ, thứ ngôn ngữ rất khác thường và tương đối tục tĩu.
Vì sao hiện nay ông lại sống ở Pháp?
Tôi được nuôi dạy ở Anh. Tôi bắt đầu tới Pháp lần đầu năm 14 tuổi. Lúc nào tôi cũng yêu đất nước này. Tôi đã có một khoảng thời gian tuyệt vời ở Pháp. Tôi đã nghĩ rằng đó là đất nước thú vị nhất. Và rồi, khi lớn lên và rời khỏi trường đại học, tôi tới sống ở Paris và trở thành đầu bếp, đó là một trải nghiệm tuyệt vời đối với tôi.
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Lâu đài Touffou
Và sau này, trong nhiều năm sống ở New York, tôi nghỉ hè ở Pháp khá thường xuyên và đi du lịch bằng xe đạp. Tôi vốn luôn luôn thích ở Pháp. Tôi thực sự không biết vì sao, nhưng tôi vẫn luôn như thế.
Tình cờ, tôi quý rất nhiều người Pháp. Tôi thích phong cảnh nơi đây. Tôi là một người làm vườn và đây là một đất nước rất phù hợp để làm vườn. Tôi thích các thị trấn nhỏ xinh ở đất nước này.
Nhưng anh biết đấy, hầu hết những quyết định quan trọng tôi đưa ra đều không có lý do nào giải thích được. Tôi có thể sáng tác ra rất nhiều cách để hợp lý hóa một điều gì đó liên quan đến cảm xúc rất sâu trong tiềm thức của mình. Vì vậy nên nếu bạn hỏi vì sao tôi sống ở Pháp, thì tôi đoán câu trả lời là tôi không có một ý tưởng nào dù mơ hồ nhất.
Nếu được làm mọi thứ lại từ đầu, ông sẽ làm điều gì khác đi?
Điều đầu tiên xuất hiện trong suy nghĩ của tôi là tôi sẽ không mắc nhiều sai lầm đến thế nữa, và đáng chú ý nhất là, tôi sẽ không bán đi quá nhiều cổ phần của tôi ở Ogilvy & Mather.
Đã có lúc tôi sở hữu tới 30% cổ phần công ty. Chà, đó là điều duy nhất tôi có trên thế giới, 30% của công ty quảng cáo này, hồi đó con số này chẳng phải là lớn lắm.
Tôi đã sợ hãi. Ngày đó chúng tôi đang cực kỳ thành công. Tôi cứ tự nhủ: dễ đến, dễ đi. Tài sản này có thể tan thành mây khói bất cứ lúc nào. Thật quá đáng sợ và tôi muốn rút tiền ra để đưa vào đâu đó an toàn, như các khoản miễn thuế chẳng hạn.
Vì thế bất cứ khi nào có cơ hội bán cổ phần là tôi bán. Và việc đó có một mặt tốt. Nó đưa cổ phần tới tay những người khác.
Nhưng anh biết đấy, mỗi lần tôi bán cổ phần, giá cổ phiếu công ty lại tăng lên. Tôi cứ bán ra mãi. Nếu tôi có tất cả số cổ phiếu mà ban đầu tôi sở hữu, thì giờ nó đã đáng giá cả một gia tài khổng lồ.
Quyết định khó khăn nhất của ông là gì?
Chà, tôi cho rằng các quyết định khó khăn nhất là quyết định sa thải nhân viên.
Những quyết định quan trọng nhất là quyết định sáp nhập. Chúng tôi thường xuyên được đề nghị sáp nhập với các công ty quảng cáo khác, công ty nào cũng lớn hơn chúng tôi nhiều. Đó là một từ lịch sự, sáp nhập. Họ đang cố gắng mua chúng tôi. Và tôi phải quyết định có thực hiện việc đó hay không.
Công ty đầu tiên là Interpublic. Marion Harper đã cố gắng mua lại chúng tôi và đưa ra mức giá nửa tỷ đô la cho công ty chúng tôi, và tôi quyết định không làm việc đó.
Đó là khi nào?
Tôi nghĩ là khoảng năm 1955, khoảng đó. Từ rất sớm.
Và rồi J. Walter Thompson đã cố gắng hai lần để mua, để sáp nhập với chúng tôi, và tôi quyết định không làm việc đó.
BBDO muốn sáp nhập với chúng tôi khi họ đang lớn gấp 5 lần chúng tôi. Foote, Cone & Belding cố gắng giành lấy chúng tôi. Leo Burnett cố gắng sáp nhập với chúng tôi. Ý tưởng của Leo là chúng tôi sẽ trở thành đầu cầu New York của họ.
Tôi từ chối tất cả. Đó không phải là những quyết định dễ dàng. Đôi khi là vậy. Anh biết đấy, những lời mời ấy khiến tôi hết sức tự hào.
Với tôi, lý do căn bản thực sự lại mang tính cá nhân. Tôi thích Ogilvy & Mather và tôi không muốn trộn tung nó lên với bất cứ ai khác. Tôi nghĩ chúng tôi là một doanh nghiệp tuyệt vời. Tôi thích không khí ở đây. Chúng tôi đang làm tốt. Tương đối thành công. Chúng tôi thực hiện những chiến lược quảng cáo hiệu quả. Chúng tôi đã rất sáng tạo.
Tất nhiên, cũng có ít nhiều lý do xuất phát từ sự tự hào của bản thân. Tôi không muốn các triết lý của tôi bị triết lý của những người khác pha loãng. (Chúng tôi gọi nó là triết lý. Ngày nay nó được gọi là văn hóa doanh nghiệp.) Tôi nghĩ chúng tôi đã có được công ty quảng cáo tốt nhất rồi, và chúng tôi sẽ đi một chặng đường dài, làm việc rất tốt và tất cả đều sẽ sống hạnh phúc nếu chúng tôi cứ ở đúng chỗ của mình và không “hòa tan” với một đám những người lạ mà văn hóa doanh nghiệp của họ, trong nhiều trường hợp, khác xa của chúng tôi.
Leo Burnett – tôi nghĩ chắc ông ấy sẽ vắt kiệt tôi nếu hồi đó chúng tôi sáp nhập. Tôi vẫn luôn là một người làm việc tương đối chăm chỉ, nhưng không hề giống Leo. Chúa ơi, chắc ông ấy sẽ gọi tôi, nếu chúng tôi có sáp nhập với ông ấy, ông ấy sẽ gọi tôi lúc nửa đêm từ Chicago, dựng tôi dậy, nói rằng hãy gặp tôi ở Detroit lúc 8 giờ sáng mai vì chúng ta phải giành cho được DeSoto hoặc một khách hàng sản xuất ô tô nào đó. Và tôi sẽ phải tới đó với tư cách một đối tác tốt. Tôi không thể chịu được điều đó.
Nhưng lý do căn bản là tôi thích Ogilvy & Mather. Tôi đoán rằng vấn đề nằm ở quá trình trở thành công ty quảng cáo tốt nhất trong lịch sử thế giới. Và tôi không muốn trộn nháo nhào nó lên với một công ty quảng cáo khác.
Ông có muốn bình luận về các vụ đại sáp nhập (megamerger) không?
Tôi có muốn bình luận, vâng.
Bản thân tôi quá thường xuyên cưỡng lại sự cám dỗ đối với việc đại sáp nhập. Khi những người khác bắt đầu thực hiện việc này, tôi vẫn mừng vì mình đã cưỡng lại nó.
Các cuộc đại sáp nhập là dành cho những người thích làm lớn. Những người thích làm lớn thì thực hiện các vụ đại sáp nhập. Những người thực hiện đại sáp nhập là những người muốn đứng đầu một công ty quảng cáo lớn nhất. Đó là tham vọng của họ. Đó là điều họ muốn.
Những vụ sáp nhập lớn này không làm gì cho người trong công ty cả. Ngược lại là khác. Chúng không làm được gì cho khách hàng. Và vẫn còn phải xem xét liệu chúng có làm được gì cho cổ đông không. Chúng chỉ đem lại lợi ích cho những người thích làm lớn, những người đã thiết kế ra những vụ sáp nhập ấy. Vì thế, tôi phản đối việc đó.
Ông miêu tả vai trò của mình thế nào trong công ty hiện nay?
Khá là khó để định nghĩa được. Tôi là một giám đốc của công ty. Người ta xin lời khuyên của tôi. Và khi được đề nghị, thì tôi đưa ra lời khuyên. Có lúc tôi khuyên khi không được hỏi, điều này khiến những người được tôi khuyên tương đối khó chịu.
Tôi không thích vai trò hiện tại của mình bằng vai trò chủ động trước kia. Trước đây, tôi đã từng tới gặp khách hàng với thứ gì đó trong tay để cho họ xem – một quảng cáo, một bản thiết kế, một bảng khung kịch bản hay báo cáo nghiên cứu hoặc tương tự thế. Ngày ấy tôi làm việc với họ và tôi kiếm sống.
Giờ thì mọi việc không như thế nữa. Giờ thì tôi rất thường xuyên được đưa đi gặp khách hàng như một dạng vật trưng bày trong vườn thú.
Nhưng hôm nay tôi ở vị trí ấy. Trong lịch sử quảng cáo đã từng có một số những nhân vật lớn. Những người như Albert Lasker1 và Stanley Resor2 ở Thompson và theo một cách nào đó thì cả Ray Rubicam. Tôi thuộc về nhóm đó và tôi là người cuối cùng trong số đó. Đó là một nhóm “có nguy cơ tuyệt chủng”. Resor đã qua đời. Nghỉ hưu rồi qua đời. Bernbach đã qua đời. Rubicam đã qua đời. Ben Duffy3 của BBDO cũng đã qua đời.
Bọn họ đều đã đi cả rồi và tôi là người bơ vơ còn lại, và tình cờ tôi lại được nghĩ tới như một người sáng tạo. Tôi là một kiểu biểu tượng cho sức sáng tạo. Nhiều người sáng tạo trẻ hơn không nghĩ như vậy, nhưng thực thế là với phần lớn thế giới rộng lớn này, tôi là như thế.
Có ít nhiều lợi thế cho công ty khi vẫn có hình ảnh biểu tượng còn sống cuối cùng, tôi nghĩ thế. Nó giúp công ty quảng cáo của chúng tôi trở nên khác biệt với các công ty khác. Bill Phillips, người đứng đầu công ty chúng tôi là người rất năng động, tôi cảm nhận được điều này khá rõ rệt. Ông ấy nghĩ rằng tôi có giá trị nào đó với công ty và rằng ông ấy có thể tận dụng được tôi. Đúng là ông ấy làm được và tôi thích được tận dụng.
Có những lúc tôi không đồng ý với Bill. Thỉnh thoảng là một vấn đề, đôi khi khá là quan trọng, và tôi không đồng tình với ông ấy. Tôi không bao giờ biết liệu nhiệm vụ của tôi là giữ sự bất đồng ấy cho riêng mình hay tranh luận. Và trên thực thế, tôi có tranh luận với ông ấy vài lần. Và ông ấy có thể nói: “Im đi, tôi đang điều hành công ty - ông thì không. Ông hãy giữ im lặng và nếu tôi muốn làm việc đó, thì nhiệm vụ của ông là giúp đỡ và hỗ trợ cho tôi.”
Nhưng ông ấy đã không cư xử như thế. Ông ấy muốn biết tôi thực sự nghĩ gì về những vấn đề đó. Và trong một số trường hợp hiếm hoi – không nhiều, nhưng đã có hai hay ba lần – tôi phản đối ông ấy kịch liệt. Tôi đã nói như vậy và ông ấy chưa bao giờ tỏ ra tức giận. Tôi kính phục ông ấy vì điều đó và tôi biết ơn ông ấy vì điều đó.
Tôi còn có một tài sản khác cho công ty. Ngoài việc đưa ra lời khuyên hoặc một quan điểm mạnh mẽ về một vấn đề nào đó, tôi chẳng bao giờ mong có được lợi lộc gì ở kết quả của chúng. Đôi khi thật khó mà tìm được một giám đốc không kỳ vọng lợi ích gì từ các chính sách của mình.
Nếu ông tin vào sự đầu thai, ông sẽ đầu thai thành cái gì?
Tôi sẽ trở lại làm một con rùa ở Galápagos5, bởi vì chúng sống rất lâu. Anh biết đấy, có con rùa được đặt tên là George6 ở Galápagos sống ở thế kỷ 18. Nó là con cuối cùng của giống ấy. Khi nó chết, sẽ không còn loại rùa ấy nữa. Tôi sẽ quay lại làm một con rùa Galápagos.
Tôi không biết nữa. Chúng có thể sống một cuộc sống chậm và dài, nhưng không thể sống thú vị được.
Có khi tôi sẽ trở lại làm một nhạc công piano. Như thế chắc sẽ vui. Tôi cũng không phiền nếu làm Giáo hoàng. Sẽ không có ai tranh cãi với tôi nếu tôi là Giáo hoàng.
Có bao giờ ông nghĩ công ty sẽ sụp đổ không?
Có chứ. Trong nhiều năm, ngày nào tôi cũng nghĩ nó sẽ sụp đổ. Tôi sợ đến phát ốm, ngày còn ở công ty, lúc nào tôi cũng lo lắng kinh khủng.
Lúc nào tôi cũng nghĩ khách hàng sẽ dừng hợp tác với chúng tôi, và tất cả những người tốt nhất sẽ bỏ đi. Đúng là bi kịch. Chúng tôi đang phát triển rất tốt, đáng lẽ tôi phải rạng ngời hạnh phúc và hài lòng với thành công ấy mới phải. Thực tế là tôi bị sự lo âu hành hạ. Tôi nhớ có một hôm tôi đã nói: Nếu đây là thành công thì Chúa sẽ sinh mình ra từ thất bại.
Thế nên hồi đó lúc nào tôi cũng lo sợ. Và cho tới tận những năm khá gần đây rồi, tôi mới thực sự tin rằng chúng tôi khó mà tan thành mây khói được. Chúng tôi đã trở thành một đế chế, chúng tôi có thể tệ đi, chứ không thể sụp đổ.
Vì thế tôi thấy nhẹ nhõm. Nhưng đến lúc đó, có lẽ đã là quá muộn để tôi có thể tận hưởng được niềm sung sướng từ việc đó.
Trong những năm đầu, thay vì hồ hởi tiếp nhận, ông lại từ chối rất nhiều khách hàng. Tại sao vậy? Có lý do chung nào hay không?
Có hai vấn đề chính. Hồi ấy tôi phải giao dịch trực tiếp với khách hàng. Chúng tôi chỉ có một văn phòng với khoảng 18 khách hàng và tôi làm việc trực tiếp với tất cả bọn họ. Cảm giác không thích thú của cá nhân khiến tôi từ chối nhiều khách hàng. Tôi không thích phải làm việc với những người tồi tệ. Sao tôi lại phải làm vậy chứ? Chúng tôi chỉ đi qua con đường ấy một lần.
Rồi khi các khách hàng hạ thấp nhân viên của chúng tôi. Tôi tới gặp người đứng đầu của ______, một người tôi rất quý mến. Tôi nói rằng tôi tới để rút lại việc làm ăn giữa hai bên. Ông ấy hỏi vì sao. Tôi nói rằng bởi vì Phó chủ tịch Điều hành của ông là một cục phân. Và ông ta hành xử rất tồi. Ông ta đối xử với nhân viên của ông một cách tồi tệ và ông ta đối xử với nhân viên của tôi rất tồi tệ. Giờ, ông ta làm gì với cấp dưới của ông là việc của ông. Nhưng tôi sẽ không cho phép người này tiếp tục xúc phạm nhân viên của Ogilvy & Mather nữa. Tôi không bao giờ chấp nhận điều đó. Thế nên, tạm biệt.
Tôi từ chối các sản phẩm không hiệu quả, như Rolls-Royce. Họ đã trải qua hai năm cực kỳ tồi tệ. Một hôm tôi viết thư cho họ và nói – tôi đặt tựa đề cho lá thư của tôi là “Những quả chanh”7 (tôi không biết mình có đánh cắp nó từ quảng cáo Volkswagen hay không) – tôi nói rằng 600 chiếc xe cuối cùng mà các anh gửi cho Mỹ không hoạt động. Tôi sẽ không còn thuộc lực lượng khuyên người ta nên mua những chiếc xe ấy nữa. Tôi rút lui.
Làm thế nào ông phát hiện ra những chiếc xe ấy không hoạt động?
Tôi biết tất cả những chuyện gì đang xảy ra. Các hộp số tự động mới vừa xuất hiện và hộp số tự động của họ không hoạt động. Vì thế họ phải đi mua từ Chrysler, cái này có hoạt động.
Và rồi họ lắp điều hòa không khí cho người Mỹ và những người sống ở các quốc gia nóng nực. Họ gửi sáu chiếc xe có gắn điều hòa không khí qua. Quản lý của công ty Mỹ tới và dỡ những chiếc Rolls-Royce gắn điều hòa không khí mới này ra khỏi tàu thủy.
Chiếc đầu tiên ông ta lái quanh Central Park. Ông ta đi chưa được nửa vòng Central Park thì cửa sổ đã mù mịt. Ông ta không thể nhìn được ra ngoài. Những chuyện như thế xảy ra suốt.
Tôi viết bức thư rút lui khủng khiếp ấy. Ngay cả khi ấy tôi cũng thấy mình thật khủng khiếp. Giờ tôi nghĩ nó động chạm đến khó hiểu. Nhưng anh biết đấy, họ lại không thấy bị xúc phạm chút nào. Người đứng đầu Rolls-Royce, cũng là một kỹ sư, viết thư trả lời và nói rằng tôi không trách gì ông cả, tôi nghĩ ông có lý.
Trong những năm sau đó, bất cứ khi nào gặp bế tắc, họ thường tới xin lời khuyên của tôi.
Có điều gì ông luôn muốn có nhưng lại năm lần bảy lượt không đạt được không?
Tước hiệp sĩ. Tôi có kể với anh rồi đấy. Một gia đình lớn. Mười đứa con.
Ông vẫn thường khuyên những người trẻ tuổi về các giá trị, cách để tiến lên phía trước,... Vậy còn những người lớn tuổi hơn trong giới quảng cáo, đang đối mặt với chuyện về hưu thì sao?
Về hưu có thể cực kỳ nguy hiểm, dù là nghỉ hưu tự nguyện hay bị sa thải. Ở bất cứ độ tuổi nào.
Nếu bạn thấy mình bị sa thải hay nghỉ việc khi bạn đang ở tuổi ngoài 50, thì thường là bạn đã làm công việc mà bạn không thực sự yêu thích và rất có thể cũng chẳng giỏi giang gì. Nếu bạn giỏi dù chỉ một chút, người ta cũng sẽ không buông bạn ra.
Thật bi kịch khi chứng kiến mọi người lãng phí cuộc đời họ vào công việc mà họ không thích hoặc làm không tốt. Chẳng bao giờ là quá muộn để phát hiện ra rằng bạn đang làm một việc mà bạn không thích và không giỏi. Khi đó, bạn phải lấy hết can đảm và quyết định bạn muốn làm gì nhất và rồi làm việc đó cho tới cuối đời.
Có một người tên là Guy Mountfort, từng là Giám đốc Quản lý tại văn phòng ở London của chúng tôi. Khi vào độ tuổi khoảng 54-55 gì đó, ông được hỏi là liệu ông ấy có tiếp tục làm việc nữa hay không. Ông ấy trả lời vẫn muốn tiếp tục nhưng tôi khuyên ông ấy không nên.
Tôi nói với ông ấy: “Anh ngồi trong văn phòng và nhìn đồng hồ. Anh đợi tới 5 giờ để có thể về nhà và làm những việc anh thực sự thích, là việc nghiên cứu chim chóc. Chúng tôi, những người làm quảng cáo, thì hằng sa số. Còn những người nghiên cứu chim như anh thì rất hiếm hoi. Cứ làm việc đó và hạnh phúc đi.” Và ông ấy đã làm theo. Ông ấy nghỉ hưu.
Ông ấy đã làm việc đó cực kỳ tốt. Ông ấy là một trong những người sáng lập ra Quỹ World Wildlife và say mê việc đó. Gần như một tay ông ấy đã cứu loài hổ khỏi bị tuyệt chủng. Ông ấy có một cuộc sống thứ hai tuyệt vời với việc mà ông ấy giỏi và yêu thích.
Tất nhiên, có những người rời bỏ các công ty quảng cáo ở tuổi ngoài 40 và 50 mà không hề quan tâm tới bất cứ nghề nghiệp nào khác. Họ đã làm quảng cáo một thời gian và đó là điều họ thích và khiến họ quan tâm. Họ có thể làm được gì? Chà, đôi khi có những điều tôi ước nó xảy ra nhưng có vẻ như chúng chẳng bao giờ xảy ra ở các công ty quảng cáo – ít nhất là ở công ty chúng tôi.
Giả sử có một người tên là Snodgrass. Anh ta 55 tuổi. Giả sử anh ta sắp cạn hết nhiệt huyết và gần như không thể cống hiến được gì trong một khoảng thời gian. Ban quản trị quyết định sa thải anh ta và một người đại diện tội nghiệp nào đó sẽ phải nói với anh ta điều này.
Vì sao anh ta phải ra đi? Cứ cho là anh ta đã leo cao trên bậc thang thăng tiến. Giả sử anh ta là Phó Chủ tịch đi, hoặc một vị trí nào đó hoành tráng tương tự. Vì sao anh ta không thể nói với công ty: “Chà, tôi rất tiếc vì các anh cảm thấy như vậy, nhưng chuyện là thế, tranh cãi chẳng ích gì. Nhưng tôi không muốn ra đi. Tôi muốn các anh cho tôi một công việc khác với mức lương thấp hơn nhiều. Không có chức danh nào hết. Tôi muốn bản thân mình trở nên hữu ích, ở một công việc nào đó khác. Có thể là tôi sẽ giỏi việc đó.”
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Vào làng để lo việc vặt ở nhà
Rồi anh ta có thể giữ liên lạc với tất cả bạn bè ở công ty, giữ liên lạc với những người làm ngành quảng cáo và không phải chịu đựng nỗi khổ sở của người phải ra đi.
Một số người sẽ lo lắng về việc mất thể diện.
Phải rồi, nhưng có những điều còn tệ hơn mất thể diện. Như ở nhà và chẳng có gì mà làm, không hứng thú gì với cuộc sống và cô đơn, mất liên lạc với tất cả những người mà bạn yêu quý,...
Hầu hết những người sáng lập các công ty hoặc bám trụ quá lâu, như Leo Burnett, hoặc nghỉ hưu và sống tách biệt hoàn toàn, như Raymond Rubcam. Ông không làm cả hai cách. Làm thế nào ông duy trì được sự hứng thú ở mức cao như vậy trong một thời gian quá dài với quá ít quyền kiểm soát trực tiếp?
Tôi không biết. Tôi từng duy trì được cảm hứng của mình. Tôi nghĩ chỉ đơn giản là giờ đây tôi vẫn hứng thú với quảng cáo như đã từng.
Tôi thích cảm hứng, nó là một yếu tố quan trọng trong đời tôi. Tôi cũng không thờ ơ với lương. Tôi được nhận lương. Bạn có thể nghĩ như thế thật đáng hổ thẹn, nhưng tôi có nhận lương. Đó không phải một trong những khoản lương lớn nhất trong công ty, nhưng nó hợp lý, công bằng.
Hãy nói một chút về chuyện mất quyền kiểm soát trực tiếp. Đó thường là vấn đề khiến tôi nản nhất. Bởi vì có những lúc tôi ước gì mình có thể kiểm soát được các vấn đề nhưng tôi không thể. Có một câu nói cổ xưa của Pháp: Người vắng mặt bao giờ cũng sai. Và tôi sai. Một số quyết định mà tôi không tán thành đã được đưa ra khi tôi không có mặt trong cuộc họp. Bởi vì tôi đang ở Pháp, và các cuộc họp thì hầu như lúc nào cũng ở New York. Vì thế tôi thua trong những cuộc tranh luận mà nếu có mặt ở đó thì rất có thể là tôi đã thắng.
Điều gì khiến ông khó chịu?
Đàn áp. (Tôi cũng không chắc chính tôi có phải kẻ đàn áp đáng sợ hay không).
Nhàm chán. Trên tất cả là sự nhàm chán. Tôi nghĩ nhàm chán là tội lỗi tột bậc.
Những người sáng tạo chối bỏ việc tìm hiểu kỹ sản phẩm hoặc các kết quả nghiên cứu hoặc thừa nhận rằng có hơn một cách để lột da con mèo.
Sự thiếu năng lực trong ngành quảng cáo. Tôi nhìn vào một quảng cáo, quá nhiều quảng cáo thương mại là đằng khác, và tôi nói rằng đây là sản phẩm của một người thiếu năng lực. Người này không biết mình đang làm gì.
Anh hiểu ý tôi chứ? Đó không phải một câu hỏi về triết lý quảng cáo. Tôi không tranh luận về điều đó. Dù anh ta có đang cố gắng làm bất cứ điều gì, anh ta cũng không biết cách. Anh ta thiếu năng lực. Anh ta không hiểu công việc của mình. Anh ta là một tay nghiệp dư.
Ông tìm kiếm điều gì ở những người trẻ bộc lộ khả năng lãnh đạo tiềm ẩn?
Đây là một câu hỏi rất, rất khó. Mấy năm trước, tôi dùng bữa tối với các đối tác McKinsey, và tôi hỏi họ câu hỏi đó. Tôi hỏi, các ông biết nhiều về nghệ thuật lãnh đạo trong kinh doanh, làm thế nào các ông xác định được ai là người lãnh đạo?
Họ nói rằng, à, đó là điều mà ông không bao giờ biết. Điều duy nhất có thể xem xét là một người đã từng làm lãnh đạo khi còn đi học thường sẽ trở thành lãnh đạo khi trưởng thành.
Nhưng xét trên tổng thể thì lãnh đạo dường như là việc không thể đoán trước được. Nó là một vấn đề cực kỳ quan trọng đối với các công ty.
Ông có khả năng phát hiện ra các lãnh đạo của chúng ta từ sớm hay là ông bị bất ngờ khi người đó xuất hiện?
Tôi không có khả năng phát hiện ra họ.
Ai là người có khả năng truyền cảm hứng nhất mà ông từng gặp?
Tôi nghĩ một trong những người có khả năng truyền cảm hứng nhất mà tôi từng biết vẫn luôn là Teodoro Moscoso, một người Puerto Rico tuyệt vời. Ông ấy là người đứng đầu bộ phận Kinh tế của Puerto Rico. Tôi vẫn luôn thấy ông ấy có khả năng khích lệ mạnh mẽ. Ít nhất thì ông ấy cũng khích lệ tôi và khiến tôi làm việc tốt hơn.
Ông nói thêm về chuyện đó được không? Sự khích lệ đến từ cách ông ấy vận dụng tư duy hay năng lượng của ông ấy?
Chà, tôi có thể cho anh một ví dụ.
Một điều mà tôi thấy rất thích là cách ông ấy làm việc. Ông ấy khiến cho công việc được hoàn thành. Tôi đã biết nhiều người trong nhiều chính phủ và công ty không thể khiến cho bất cứ điều gì cũng có thể xảy ra, nhưng ông ấy thì làm được điều ấy.
Công việc của ông ấy là đưa công nghiệp vào Puerto Rico – đất nước có tỷ tệ thất nghiệp và nghèo đói kinh hoàng. Và chiến dịch đã diễn ra rất tốt đẹp. Ông ấy xây dựng được một phòng ban tốt. Một ngày, khoảng 3 năm sau, tôi nói với ông ấy: “Ted này, anh biết việc anh đang làm ở Puerto Rico đang rất tốt, nhưng hãy cẩn thận, bởi vì nếu anh cứ liên tục đưa công nghiệp, nhà máy lên hòn đảo xinh đẹp này, rồi có ngày nó sẽ giống như Detroit8 đấy. Anh có thực sự muốn chuyện đó xảy ra không?”
Ông ấy nói, chà, anh có gợi ý gì không?
Tôi nói, tôi sẽ nói cho anh gợi ý của mình. Quê hương tôi là Scotland và nơi đó được cả thế giới nói tới như một đất nước man rợ, không có chút văn hóa nào cho tới khi một người tị nạn từ Berlin tên là Rudolf Bing tới Edinburg khởi xướng lễ hội ca nhạc và kịch Edinburg Festival. Chỉ trong khoảng hai năm, Edinburg đã trở thành chốn tìm về của những người có văn hóa khắp nơi trên thế giới.
Moscoso lôi ra một cuốn nhật ký bỏ túi của công ty mà chúng tôi tặng nhân viên dịp Giáng sinh và viết mấy dòng ghi chú vào đó. Trong vòng sáu tháng, ông đã thuyết phục Pablo Casals9 tới sống ở Puerto Rico và bắt đầu lễ hội âm nhạc Puerto Rico, họ gọi nó là Casals Festival10.
Cuối một phỏng vấn dài, một phóng viên uể oải hỏi Abe Burrows, người sáng tác nhạc kịch hài, thời điểm tồi tệ nhất trong đời ông ấy là khi nào. Burrows đã trả lời: “Tôi ghét phải nói, nhóc ạ, nhưng tôi nghĩ là lúc này đấy.” Điều gì làm ông khó chịu nhất với các cuộc phỏng vấn?
Bị một người chẳng biết gì về đề tài đó phỏng vấn.
Cuộc phỏng vấn hay nhất tôi từng có là trên chương trình Larry King, một chương trình trên đài phát thanh Washington, Washington D.C. Tôi đã kể với nhiều người phỏng vấn khác rằng tôi sẽ được ông ấy phỏng vấn và họ nói rằng ông ấy là người phỏng vấn hay nhất trên sóng phát thanh. Và quả đúng như vậy.
Cuộc phỏng vấn là về cuốn sách của tôi. Tôi tới đài lúc nửa đêm. Lúc này, Larry King chưa hề mở cuốn sách mà ông chuẩn bị phỏng vấn tôi ra. Chuyện đó chẳng hề gì. Ông bắt đầu đọc sách và đặt câu hỏi cho tôi trong quá trình đọc. Không ai được thấy điều này, nó chỉ phát qua đài phát thanh thôi.
Trong khoảng 2 phút, ông khiến tôi trở nên hào hứng. Cuộc phỏng vấn kéo dài từ nửa đêm tới 3 giờ sáng. Đơn giản là ông ấy cực kỳ tuyệt vời.
Sau đó, tôi hỏi rằng: “Anh là người phỏng vấn hay nhất trong tất cả những người từng phỏng vấn tôi. Bí quyết của anh là gì vậy?” Ông ấy trả lời: Một sự hiếu kỳ không thể kiểm soát nổi.
Một điều nữa về phỏng vấn là bạn không thể kiểm soát kết quả của một cuộc phỏng vấn. Người phỏng vấn lúc nào cũng sợ những lời bị đặt vào miệng mình, và tôi thì sợ sự thiếu thận trọng. Khi tôi còn trẻ và đi máy bay nhiều, trong những ngày đầu của Ogilvy & Mather, tôi thường nói rất nhiều trong các cuộc phỏng vấn. Đó là một trong những lý do mà tôi rất hay được phỏng vấn. Họ lúc nào cũng có thể lấy được những câu trích dẫn hay từ tôi.
Hồi đó tôi không sợ động chạm tới khách hàng. Giờ thì tôi khiếp sợ việc đó. Tôi khiếp sợ nói ra điều gì đó sẽ khiến một khách hàng cực kỳ khó chịu hoặc làm buồn lòng thị trường chứng khoán, hay tương tự thế. Tôi đã trở nên thận trọng hơn. Do đó tôi ù lì hơn trước đây. Không còn quá hào hứng khi phỏng vấn nữa.
Có câu hỏi nào mà ông mong rằng tôi sẽ hỏi không?
Ông có được thành công nhờ vào cái gì.
Ông muốn tôi hỏi ông, ông có được thành công nhờ vào cái gì sao?
Phải.
David, ông có được thành công nhờ vào cái gì?
Cách trả lời quen thuộc cho câu hỏi đó là may mắn. May mắn thuần túy. Đó là điều những người khiêm nhường sẽ nói. Họ không muốn nói tôi có được thành công nhờ vào tài năng không thể nói ra của mình.
Chuyện đó chẳng liên quan gì tới may mắn cả. Ai cũng đều may mắn như nhau. Tôi không tin vào vận may.
Có phải là William James, phải không nhỉ, là người đã nhắc tới thành công như một vị nữ thần nhấm nhẳng trong một lá thư gửi H.G. Wells không? Cách đây không lâu, tôi nói chuyện ở trường cũ của mình ở Scotland và tôi đã giảng một bài nho nhỏ về chủ đề thành công. Họ nên thôi nghĩ về thành công hoàn toàn theo nghĩa thành tựu vật chất, sự nghiệp và những thứ tương tự thế đi, hãy nghĩ tới thành công theo nghĩa hạnh phúc của chính họ, hạnh phúc của gia đình họ,...
Tôi thành công nhờ vào cái gì ư? Đầu tiên, tôi là người khách quan nhất từng sống trên đời, bao gồm việc khách quan với chính bản thân mình.
Thứ hai, tôi là một người làm việc rất, rất chăm chỉ. Tôi thực sự chăm chỉ khi đang làm dở một công việc nào đó. Tôi đầu tư rất nhiều vào đó.
Điều tiếp theo là tôi là một người bán hàng giỏi. Tôi từng rất giỏi trong việc kiếm được hợp đồng mới. Điều đó cực kỳ quan trọng. Giờ nó bị đánh giá thấp trong giới kinh doanh quảng cáo – việc có được hợp đồng mới ấy. Hầu hết mọi người trong giới quảng cáo không biết gì về việc đó. Họ tới làm việc cho một công ty. Họ được giao cho khách hàng hoặc một nhóm khách hàng mà một gã hề nào đó đã tìm được mấy năm trước. Đường đi đã được vạch sẵn cho họ.
Tôi phải tự vạch đường cho mình. Tôi là một người bán hàng rất, rất tốt. Tôi không biết tại sao. Nhưng tôi là một người bán hàng tốt. Và đó là điều quan trọng.
Tôi có một đầu óc độc đáo một cách hợp lý. Không quá độc đáo – điều này khá hữu ích. Tôi nghĩ theo cách nghĩ của khách hàng. Tôi cũng nghĩ như phụ nữ. Một trong những giám đốc quảng cáo của Lever Brothers, người này đã thôi việc, tới gặp tôi để chào tạm biệt, và nói rằng: “David, ông rất giỏi bán hàng cho phụ nữ. Không phải ông là một người phụ nữ mà ông suy nghĩ theo cách nghĩ của phụ nữ.”
Tôi có một lợi thế tuyệt vời khi thành lập công ty quảng cáo ở New York. Tôi có giọng Anh - Anh. Với quá nhiều công ty, quá nhiều cạnh tranh, tôi có được một công cụ riêng, giọng Anh - Anh giúp tôi trở nên khác biệt với những người bình thường. Bây giờ thì có quá nhiều người Anh trong lĩnh vực quảng cáo ở đó, nhưng ngày ấy thì chỉ có hai người chúng tôi thôi. Điều đó đã rất hữu ích.
Tôi lúc nào cũng để mắt tới cơ hội chính. Tôi đã phát biểu nhiều, viết nhiều bài nói chuyện với nhiều đối tượng khán giả khác nhau, và tôi lúc nào cũng quảng bá thương hiệu Ogilvy & Mather. Tôi hy vọng đôi lúc tôi có che giấu điều ấy, nhưng đúng là như thế. Những bài phát biểu đó ngập tràn những thông tin quảng cáo về công ty.
Tôi từng tới dự bữa trưa với cái gọi là Hội đồng Scotland. Họ ăn trưa ở New York. Họ là một nhóm nhỏ những người Scotland tụ họp với nhau. Có khoảng 10 người. Và tôi ngửi thấy mùi tiền. Rồi từ bữa trưa ấy, cuối cùng tôi có được Shell, bởi vì Max Burns, khi đó là Chủ tịch của Shell, cũng tham gia bữa trưa đó. Tôi có được thương hiệu giày Thom McAn bởi vì ông chủ của giày Thom McAn cũng dự bữa trưa đó. Tôi có được British Travel, bởi vì Jim Turbayne, người đứng đầu BTA, New York, có mặt ở đó. Và một thương vụ nữa. Tôi quên rồi. Tất cả từ một bữa trưa. Tôi có thể ngửi thấy mùi tiền.
Đồng thời, điều này liên quan tới tính khách quan, tôi đến với quảng cáo qua nghiên cứu và điều đó cho tôi một lợi thế cực lớn. Tôi luôn luôn tiếp cận với vai trò sáng tạo, tôi nhìn những điều có tính sáng tạo qua đôi mắt của người nghiên cứu. Tôi gần như là người độc nhất trong việc đó. Rất ít người sáng tạo giống như vậy. Nhiều người sáng tạo chống lại nghiên cứu và không muốn dính dáng gì nhiều tới nó. Tôi thì hoàn toàn ngược lại. Tôi tới với lĩnh vực này từ nghiên cứu và đột nhiên tôi làm được những chiến dịch rất tốt. Và tôi cho rằng điều đó mang lại cho tôi lợi thế rất lớn. Nó là độc nhất. Bây giờ vẫn vậy.
Và có lúc, trong một quãng ngắn trong đời, có lẽ khoảng 10 năm, đó là khoảng thời gian tôi gần như là một thiên tài. Tôi có thể nhìn lại quãng thời gian đó với một sự tò mò thú vị, nhiều tình cảm và chút ít luyến tiếc. Rồi thời kỳ đó qua đi. Nhưng tôi đã trải qua nó. Tôi tự mình tạo ra hầu hết các chiến dịch. Và tôi đã làm rất nhiều những việc khác.
Nếu anh hỏi tôi thành tựu lớn nhất của tôi ở Ogilvy & Mather là gì, tôi sẽ nói là hợp đồng mới. Tôi sẽ đặt nó trên sáng tạo. Tôi đã tính toán tất cả những khách hàng mà cá nhân tôi mang lại – tôi luôn tới gặp các khách hàng mới một mình, tôi không thích làm việc đó với một đội – và tôi tính tổng cộng số tiền họ đã thanh toán cho chúng tôi kể từ khi tôi đưa họ về. Nếu lúc ban đầu, thay vì nhận lương, tôi nhận 1% của giá trị hợp đồng mình mang về, chắc trong từng ấy năm tôi đã làm ra gấp bốn lần số tiền lương tôi kiếm được.
Nói về Shell nhé. Ông làm việc đó thế nào? Ông nói nó bắt đầu khi ông tới ăn trưa và ngửi thấy mùi tiền. Ông sẽ làm gì? Ông chỉ cứ thế tới gặp Max Burn và bắt đầu quảng cáo về công ty thôi sao?
À, cái hội đồng Scotland này, khi tôi ngửi thấy mùi tiền, tôi đã tham gia vào đó. Chúng tôi ăn trưa khoảng hai tháng một lần. Chúng tôi nói chuyện về việc kinh doanh và làm điều này hay điều kia cho Scotland,...
Và Max Burn thường đến ăn trưa khá nhiều. Rồi không biết thế nào chúng tôi lại nói chuyện về quảng cáo trong bữa trưa. Và một ngày nọ, ông ấy quyết định sa thải hãng quảng cáo của mình. Đó là J. Walter Thompson. Ông ấy đã làm việc với họ khoảng 30 năm. Ông ấy đã thiết lập một hội đồng để chọn một công ty quảng cáo mới. Có bốn ứng cử viên, và ông ấy đưa Ogilvy & Mather vào danh sách.
Hội đồng gửi cho tất cả các công ty một bảng hỏi. Tôi không bao giờ trả lời các bảng hỏi, chúng khiến tôi bực bội. Nhưng lần này thì tôi làm. Khoảng 25 câu. Tôi biết rằng Max Burns sẽ chọn tôi. Tôi liên lạc với ông ấy nhưng không thể. Bởi vì ông ấy đang ở London.
Thế là tôi tới London. Ông ấy đang ở khách sạn Claridge’s. Tôi gọi tới Claridge’s nhưng ông ấy không gọi lại. Tôi đã khá tuyệt vọng rồi. Cuối cùng, trước hôm ông ấy rời đi, tôi gọi lại. Tôi nói rằng: “Max, hôm nay tôi sẽ ăn trưa tại Viện dân biểu với Bộ trưởng Ngoại giao Scotland. Anh có muốn tham gia cùng chúng tôi không?” Ông ấy nói: “Tôi rất sẵn lòng.” Thế là ông ấy tới ăn trưa.
Sau bữa trưa, chúng tôi đi bộ về khách sạn của tôi, trời mưa tầm tã và ông ấy không có ô, tôi thì có. Nhờ thế mà ông ấy không bị ướt. Ông ấy đã rất cảm kích vì chuyện đó. Trong lúc đi bộ, tôi đã có thể chia sẻ với ông ấy tất cả những điểm mà tôi đã đề cập tới khi trả lời bảng hỏi. Điều đó rất quan trọng. Nhưng hơn hết thảy, điều mang lại cho chúng tôi khách hàng Shell là chiến dịch Rolls- Royce. Ông ấy nghĩ rằng đó đúng là một sản phẩm rất thông minh. Chỉ có 100.000 đô la một năm, nhưng nó đã mang lại cho chúng tôi khách hàng khổng lồ Shell.
Ông đã tới London để gặp Max Burns?
Phải rồi.
Tôi đoán ông cũng có vài việc khác phải làm ở đó nữa?
Chẳng có việc gì. Chỉ chờ thôi. Ngồi gặm móng tay.
Sau đó tôi trở về Mỹ. Tôi đi nghỉ, ở Massachusetts, và quên mất chuyện đó. Rồi một hôm điện thoại reo, đó là Monty Spaght, gọi tới từ Shell để nói với tôi rằng chúng tôi đã chiến thắng. Và tôi đã nói rằng Chúa giúp tôi. Anh ấy cho rằng đó là một hành động kỳ lạ.
Nhưng ý tôi lúc ấy là tôi nghĩ đó đúng là một việc quá khó khăn, và Chúa đã giúp tôi làm việc đó cho tử tế.
1. Tước hiệu có từ thời Trung Cổ tại Anh. Ngày nay, tước hiệu này dành cho những người nổi tiếng có nhiều đóng góp cho sự phát triển thịnh vượng của đất nước.
2. Albert Lasker Davis (1880-1952) là một doanh nhân người Mỹ, người đóng vai trò quan trọng trong việc định hình nên quảng cáo hiện đại.
3. Stanley Resor Burnet (1879-1962) là người đứng đầu công ty quảng cáo J. Walter Thompson. Cùng với vợ của mình, ông đã sáng tạo ra những chiến dịch quảng cáo đáng nhớ nhất trong lịch sử. Ông đã dẫn dắt công ty mình trở thành một trong những công ty hàng đầu tại Mỹ.
4. Chủ tịch của BBDO - hệ thống công ty quảng cáo toàn cầu, từ năm 1946 đến năm 1957. Dưới sự dẫn dắt của ông, doanh số của công ty đã tăng từ 50 triệu đô la lên 200 triệu đô la trong 10 năm.
5. Là loài rùa lớn nhất trên cạn, tuổi đời của chúng tính bằng hàng thế kỷ. Chúng sống trên quần đảo Galápagos, Ecuador.
6. Lonesome George, sống trên hòn đảo Isabela, thuộc quần đảo Galápagos, là cá thể rùa duy nhất còn sót lại của một loài đã tuyệt chủng từ hàng trăm năm trước. Chú đã chết vào năm 2012.
7. lemon (trong tiếng Anh-Mỹ) còn là từ lóng với nghĩa: vật đã hỏng, vật vô dụng.
8. Thành phố lớn nhất thuộc tiểu bang Michigan, từng là cái nôi của nền công nghiệp ô tô Mỹ đầu thế kỷ 20. Nhưng từ những năm 1970, do những thay đổi trong việc chuyển dịch cơ cấu ngành công nghiệp, cùng với sự sụt giảm dân số nhanh chóng do các vấn đề như tỷ lệ thất nghiệp cao, tỷ lệ tội phạm cao, nạn phân biệt chủng tộc,... Năm 2013, thành phố này tuyên bố phá sản với món nợ lên tới hơn 15 tỷ đô la.
9. Là nghệ sĩ cello kiệt xuất người Tây Ban Nha. Ông được đánh giá là một trong những nghệ sĩ cello vĩ đại nhất mọi thời đại.
10. Lễ hội âm nhạc thành lập từ năm 1956, tổ chức thường niên tại San Juan, Puerto Rico.



Tiểu sử của David Mackenzie Ogilvy 
• Sinh ngày 23 tháng Sáu năm 1911 tại West Horsley.
• Đại học Fettes, Edinburgh, 1924-1929.
• Trường Christ Church, Oxford, 1929-1931.
• Đầu bếp tại khách sạn Majestic Paris, 1931.
• Nhân viên bán hàng bếp Aga, Scotland, 1932-1935.
• Tham gia Mather & Crowther ở London, 1935.
• Tới Mỹ để nghiên cứu về quảng cáo Mỹ cho Mather & Crowther, 1938.
• Phó Giám đốc của Viện Nghiên cứu đối tượng khách hàng của Tiến sĩ George Gallup, Princeton, 1939-1942.
• Phòng Điều phối An ninh Anh, Washington, D.C.,1942-1944.
• Bí thư thứ hai, Đại sứ quán Anh, 1944-1945.
• Nông dân ở hạt Lancaster, Pennsylvania, 1946-1948.
• Đồng sáng lập Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather, New York, 1948.
• Ban giám đốc, New York Philharmonic, 1957-1967.
• Chủ tịch, Ủy ban Tham vấn Cộng đồng cho Trung tâm Lincoln, 1958–1960.
• Ủy viên quản trị, Đại học Colby, 1962-1969.
• Viết cuốn Lời tự thú của một bậc thầy quảng cáo (Confessions of an Advertising Man – 1963), Blood, Brains &Beer (tạm dịch: Máu, trí tuệ & bia – 1978), Quảng cáo theo phong cách Ogilvy (Ogilvy on Advertising – 1983).
• Trung tá hải quân của Đế chế Anh, 1967.
• Chủ tịch, Quỹ Đại học United Negro, 1968.
• Chuyển tới Pháp, 1973.
• Ủy viên quản trị, World Wildlife Fund International, từ 1975.
• Trưởng bộ phận sáng tạo Quốc tế, Ogilvy & Mather (sau khi nghỉ hưu khỏi vị trí chủ tịch), 1975-1983.
• Công ty Quảng cáo Hall of Fame (tại Mỹ), 1976.
• Tiến sĩ danh dự về văn chương, Đại học Adelphi, 1977.
• Tham dự các hoạt động của công ty với tư cách là người Sáng lập và Giám đốc, 1983-1995.
• Chủ tịch không điều hành của WPP Group sau khi WPP tiếp quản, 1989-1992.
• Viên chức, Huy chương vì Nghệ thuật & Văn chương, Chính phủ Pháp, 1990.
• Mất ở tuổi 88, tại nhà riêng, Chateau de Touffou, 1999.
Các bức ảnh trong cuốn sách này do gia đình của Ogilvy và tập đoàn Ogilvy Group, Inc. cung cấp, trừ các trang:
• 10 của Joel Raphaelson
• 12 của Editorial Atlántida
• 61 của Aero Oy Archives, do Finnair Oy tặng
• 114 của Sarah Lowell Smith
• 221 của Gilles De Chabaneix.
Đoạn trích trong cuộc phỏng vấn trang 54 được in lại với sự cho phép của Svante Löforgen và tờ Resume.
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