[image: a]


LÁ MẶT LÁ TRÁI TRONG NGÀNH QUẢNG CÁO
 
Chịu trách nhiệm xuất bản
Giám đốc - Tổng Biên tập
NGUYỄN MINH HUỆ
Biên tập: Đồng Thị Thu Thủy
Sửa bản in: Phí Mai
Bìa: Mạnh Cường
Trình bày: Diệu Linh
 
NHÀ XUẤT BẢN CÔNG THƯƠNG
Trụ sở: Số 655 Phạm Văn Đồng, Bắc Từ Liêm, Hà Nội
Điện thoại: 024-3 934 1562 | Fax: 024-3 938 7164
Website: http://nhaxuatbancongthuong.com
E-mail: nxbct@moit.gov.vn
 
CÔNG TY CỔ PHẦN SÁCH ALPHA
TẠI HÀ NỘI
Địa chỉ: Tầng 3, Số 11A, Ngõ 282 Nguyễn Huy Tưởng, Thanh Xuân, Hà Nội
*Tel: (84-24) 3 722 6234 | 35 | 36
*Fax: (84-24) 3722 6237
*Email: info@alphabooks.vn
Phòng kinh doanh: *Tel/Fax: (84-24) 3 773 8857
*Email: sale@alphabooks.vn 
TẠI TP. HỒ CHÍ MINH
Chi nhánh tại TP. Hồ Chí Minh: 138C Nguyễn Đình Chiểu, Phường 6, Quận 3, TP. Hồ Chí Minh
*Tel: (84-28) 3 8220 334 | 35


In 3.000 cuốn, khổ 16 x 24 cm tại Công ty Cổ phần In và Thương mại Quốc Duy
Địa chỉ: Số 9 Ngách 130/1, Ngõ 130 Phố Đốc Ngữ, P. Vĩnh Phúc, Q. Ba Đình, Hà Nội. 
Giấy chấp nhận đăng kí kế hoạch xuất bản số: 2797-2020/CXBIPH/01-117/CT
Quyết định xuất bản số: 187/QĐ-NXBCT do Nhà xuất bản Công thương cấp ngày 25/05/2020.
ISBN: 978-604-9963-71-1
In xong và nộp lưu chiểu năm 2020.



Mục lục
	Khi đối thủ là bạn bè, và ngược lại
	Lời giới thiệu
	1. “Siêu bão”
	2. “Thay đổi thật tồi tệ”
	3. Tạm biệt, Don Draper
	4. Người mai mối
	5. Những khách hàng bồn chồn
	6. “Cao bằng Napoleon”
	7. Frenemy
	                   8. Sự trỗi dậy của các hãng dịch vụ truyền thông
	                   9. Quyền riêng tư: Quả bom hẹn giờ
	                   10. Người tiêu dùng là Frenemy
	                   11. Truyền thông cũ liệu có thể mới?
	                   12. Thêm nhiều Frenemy nữa
	                   13. Những lời nói vô nghĩa trong marketing và nỗi lo sợ ngày càng gia tăng
	                   14. Phán quyết của bồi thẩm đoàn khách hàng
	                   15. Cannes chiếm sân khấu
	                   16. Từ những gã điên rồ thành những gã mê toán
	                   17. Khủng long hay gián?
	                   18. Tạm biệt những chân lý lỗi thời
	                   19. “Không gương chiếu hậu”
	                   Lời cảm ơn




“ Làm quảng cáo mà ngó lơ nghiên cứu thị trường thì cũng ngu giốt tương đương làm tướng mà không thèm giải mã tín hiệu của địch.”
— David Ogilvy
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— David Ogilvy



Khi đối thủ là bạn bè, và ngược lại 
Lê Quốc Vinh
Chủ tịch Điều hành Le Bros
Phó Chủ tịch CSMO Vietnam
Khi chúng tôi, các thành viên Worldwide Partners Inc. (WPI), mạng lưới các công ty quảng cáo và marketing độc lập toàn cầu, họp mặt ở Las Vegas mùa hè năm 2014, lần đầu tiên cái tên Accenture được nhắc đến, không phải với tư cách là một trong những công ty tư vấn chiến lược và kiểm toán, mà là một đối thủ mới đang trỗi dậy. Họ đang mua vào những hãng quảng cáo và marketing ở nhiều nước trên thế giới. Hai năm sau, một thành viên của chúng tôi tại Ý được Ernst & Young mua lại, và tôi hiểu rằng, đã đến lúc những ông lớn trong ngành tư vấn quản trị và tài chính như Deloitt, PricewaterhouseCoopers, Boston Consulting Group, McKinsey trở thành những thế lực mới trong ngành marketing và truyền thông.
Ở WPI, chúng tôi không chỉ nói đến chuyện liên minh để cạnh tranh với các ông lớn trong cùng ngành nữa, mà bắt đầu nghĩ cách đối phó với những người chơi mới – những kẻ vừa là bạn vừa là đối thủ mà Ken Auletta gọi là “Frenemies – Những người bạn thiếu thiện chí”.
Năm 2018, Câu lạc bộ các Giám đốc Sales & Marketing Việt Nam (CSMO) phối hợp cùng Le Bros, công ty của tôi, tổ chức Đại hội toàn quốc về Sales và Marketing (VSMCamp) lần thứ ba. Chúng tôi chọn chủ đề là “CreaTech – cuộc hôn phối giữa công nghệ và sáng tạo”. Sở dĩ, lúc này, câu chuyện về công nghệ marketing – martech, trở thành mốt, dân marketing, quảng cáo và truyền thông bắt đầu tranh luận dữ liệu và công nghệ số sẽ cướp miếng bánh của các hãng sáng tạo như thế nào. Chúng tôi mời đến hội nghị 2 ngày ròng rã ở sân golf Him Lam những tên tuổi thuần tuý công nghệ như IBM, Salesforce và Insider, để được họ mở mắt cho thấy những giải pháp ứng dụng trí tuệ nhân tạo, phân tích dữ liệu lớn và đọc vị khách hàng có thể định nghĩa lại các khái niệm về marketing ra sao. Tất nhiên, bên cạnh các công ty công nghệ đa quốc gia, tham dự hội nghị và trình diễn trong sảnh chờ và phòng demo còn nhiều doanh nghiệp Việt Nam, với những cách tiếp cận đột phá, vào từng thành trì mà các hãng sáng tạo và truyền thông vẫn tự coi là đặc quyền của mình gần một thế kỷ qua.
Tất nhiên, chúng ta không thể không nhắc đến Google và Facebook, “hai ông lớn độc quyền song mã trong không gian số”, những kẻ mà các kênh truyền thông vừa cay vừa nịnh, đang nuốt phần lớn doanh thu quảng cáo trực tuyến toàn cầu. Năm 2019, Google kiếm được xấp xỉ 134,8 tỷ đô-la từ quảng cáo, và Facebook là gần 70 tỷ đô-la. Nên nhớ, khi Ken Auletta viết cuốn sách nổi tiếng của ông và lấy số liệu năm 2016 thì hai con số trên mới chỉ lần lượt là gần 80 tỷ và gần 27 tỷ đô-la. Ở Việt Nam, với đặc thù tỷ lệ cao về kinh doanh cá thể và nhỏ lẻ, chỉ trong vòng 5 năm, Facebook đã vươn lên vị trí dẫn đầu, với khoảng 275 triệu đô-la doanh thu năm 2019, trên tổng miếng bánh 648 triệu đô-la (theo tính toán của ANTS). Doanh thu Google là 174,9 triệu đô-la.
Đó chỉ là một vài con số đơn giản nhằm chứng minh sự thống trị của các nền tảng công nghệ, đặc biệt là mạng xã hội ở Việt Nam. Điều trớ trêu là, mặc dù nhìn thấy rõ thành quả công sức của mình đang rơi vào tay Facebook, nhưng các trang thông tin điện tử, báo mạng không thể không dựa vào sức lan tỏa, truyền dẫn trên chợ thông tin này. Thực tế là người đọc ngày hôm nay chỉ nhấp chuột hoặc bấm ngón tay vào các đường link – tức là các bài báo được chia sẻ trên Facebook mà thôi. Mới đây, Australia tiên phong bắt Alphabe (công ty mẹ của Google) và Facebook phải chia sẻ doanh thu quảng cáo với các trang web thông tin, nhưng chưa biết điều này có khả thi không. Riêng đối với Việt Nam thì giải pháp bảo hộ đó còn xa vời. Điều này không chỉ là tin xấu đối với báo chí, mà còn ảnh hưởng nghiêm trọng đến túi tiền của “media agency” – các công ty dịch vụ truyền thông, vốn sống bằng cách thu tiền dịch vụ trên tổng ngân sách quảng cáo truyền thông của khách hàng.
Hiệp hội các nhà quảng cáo Hoa Kỳ (ANA) nói rằng có tới 31% các doanh nghiệp đã tự thiết lập hệ thống lập kế hoạch và mua bán không gian quảng cáo lập trình (programmatic advertising). Chưa có con số chính thức ở Việt Nam, nhưng tôi nhận thấy Google, Salesforce, Novaon, ANTS, v.v. đều đang nỗ lực cung cấp cho các doanh nghiệp Việt các công cụ tự quyết định phương thức phân chia ngân sách quảng cáo điện tử của họ.
Khoan hãy nói đến Amazon, mới chỉ đặt một chân vào thị trường thương mại điện tử Việt Nam, kẻ nắm giữ dữ liệu về thói quen, hành vi và cả nhu cầu tương lai của mọi khách hàng tìm kiếm sản phẩm trên đó, chúng ta phải làm quen với việc Lazada, Shopee, Tiki hay Sen đỏ thô lỗ xen vào newsfeed của mình trên Facebook, hay xuất hiện dày đặc trong các bản tin điện tử với những mẩu thông tin quảng cáo thứ sản phẩm mà chúng ta mới chỉ thoáng nghĩ cần đến. Trong cuốn sách này của Ken Auletta, tôi đọc được một bình luận đáng sợ của James Whittaker, CTO của Microsoft: “Trong thế giới của dữ liệu, có thể bạn sẽ không cần đến quảng cáo”.
Một “anh bạn thiếu thiện chí” khác của các công ty quảng cáo là chính các cơ quan báo chí. Các bạn hẳn cũng không lạ gì các dịch vụ quảng cáo bằng nội dung (content marketing) mà báo chí và truyền hình đang cung cấp trực tiếp cho khách hàng. VTV Digital chẳng hạn, có một chức việc là thiết kế các chiến dịch nội dung quảng bá cho thương hiệu mà chúng tôi gọi là “branded content” và đăng tải trên các nền tảng số của Đài truyền hình Việt Nam. Trung tâm Truyền thông của báo Tuổi Trẻ cũng có một tác vụ như vậy. Tạp chí Đẹp của tôi cũng lập hẳn một bộ phận chuyên xây dựng kế hoạch và sản xuất branded content cho doanh nghiệp. Đó không còn là lĩnh vực lạ lẫm nếu bạn biết những cái tên đáng tôn trọng như New York Times, CBS, Wall Street Journal đã đầu tư bài bản và hiệu quả trong cả thập kỷ qua.
Nếu bạn là một phần trong cỗ máy vận động liên tục của ngành quảng cáo, marketing, hoặc chí ít có nghe nói đến những cái tên tôi viết ở trên, bạn sẽ thấy rung động, đôi khi hoảng sợ, hoang mang với những câu chuyện chi tiết, sống động về thế giới quảng cáo trong những trang sách này. Ken Auletta chỉ mới đề cập đến một phần, tất nhiên là phần lớn, cái thế giới quảng cáo – truyền thông, hàn thử biểu của kinh tế và là ngành chịu ảnh hưởng mạnh nhất từ cách mạng công nghiệp 4.0, với các tập đoàn đa quốc gia thống trị toàn cầu. Ngoài ra, còn một mảng lớn mà tôi nghĩ là cũng không kém phần thú vị, ở phía các công ty độc lập, các giải pháp công nghệ độc lập, mà mô hình nhỏ, linh hoạt cho phép họ tùy chỉnh với biến động nhanh hơn nhiều.
Đây thực sự là một cuốn sách “đáng đọc” dành cho những ai quan tâm đến quảng cáo nói riêng và truyền thông nói chung.



Lời giới thiệu 
Trong một đoạn phim quảng cáo ra mắt năm 1970, một nhóm diễn viên trẻ em đóng vai Louis Armstrong1, Fiorello La Guardia2 và Barney Pressman3 thời nhỏ ngồi chơi trên một bậc cầu thang ở New York rồi hỏi nhau lớn lên thích làm gì. Armstrong nói cậu muốn làm nhạc sĩ. La Guardia nói muốn làm thị trưởng thành phố New York. Duy nhất có cậu bé Barney Pressman đeo kính ngồi im lặng, vì thế hai người bạn quay sang gặng hỏi: “Lớn lên cậu muốn làm gì, Barney?” Nhà sáng lập tương lai của chuỗi cửa hàng quần áo Barney dừng lại chỉnh kính một chút rồi điềm đạm trả lời: “Tớ không biết. Nhưng tất cả đều sẽ cần quần áo”.
Suốt hơn ba thập niên, trong các cuốn sách cũng như chuyên mục Biên niên về Truyền thông viết cho tạp chí The New Yorker, tôi đều viết về cơn bão số đã và đang quét qua lĩnh vực truyền thông. Tôi đã thử “lần theo dấu vết” để tìm hiểu nguồn cơn của những thiệt hại về kinh tế giáng xuống đầu các tờ báo, tạp chí, kênh truyền hình và phát thanh – tất cả đều chao đảo vì nguồn doanh thu từ quảng cáo bị thắt lại đột ngột, ào ạt chảy sang túi của những công ty như Google, Facebook, cùng vô số công ty số mới ra đời khác. Chợt thấy văng vẳng đâu đây lời nói của cậu bé Barney Pressman thuở nào: “Tất cả đều sẽ cần đến quảng cáo và marketing”.
1. Louis Armstrong (1901-1971): Ca sĩ, nhạc sĩ nổi tiếng người Mỹ. (ND)
2. Fiorello La Guardia (1882-1947): Chính trị gia người Mỹ, thị trưởng thứ 99 của Thành phố New York. (ND)
3. Barney Pressman (1894-1991): Doanh nhân người Mỹ, nhà sáng lập chuỗi cửa hàng bán lẻ quần áo thời trang cao cấp Barneys New York. (ND)
Có nhiều ước tính rất khác nhau về giá trị của ngành quảng cáo và marketing trên toàn thế giới, dao động trong khoảng 1000-2000 tỷ đô-la. Trong con số khổng lồ ấy, khoảng ba phần tư được xếp vào nhóm dành cho marketing. Thông thường, chúng ta không dùng kết hợp cả hai từ quảng cáo và marketing, mà chỉ đơn giản gộp chung thành “quảng cáo”. Sở dĩ như vậy là vì từ quảng cáo thông dụng hơn, và nếu lúc nào cũng phải nói cả hai khái niệm này cùng nhau thì thật dài dòng. Trên thực tế, quảng cáo và marketing có thể thay thế cho nhau. Tuy tồn tại ở nhiều dạng thức khác nhau, nhưng cả hai đều phải có thông điệp bán hàng đi kèm. Một đoạn quảng cáo trên truyền hình kéo dài 30 giây hay nội dung quảng cáo dàn kín một trang báo đều nhằm mục đích bán thứ gì đó, cũng đồng thời là thông điệp marketing. Một lá thư gửi trực tiếp, một thương hiệu mới được thiết kế lại, một e-mail mời chào hay một phiếu mua hàng giảm giá – tất cả đều được gom vào nhóm chi phí marketing, nhưng cùng lúc, chúng truyền tải thông điệp bán hàng của quảng cáo. Vì thế, cả hai nhóm này thực ra chỉ là một.
Nhưng quảng cáo và marketing, cũng như toàn bộ ngành truyền thông bấy lâu nay vẫn sống dựa vào chúng, đang trải qua một cơn chấn động mạnh trước làn sóng thay đổi đang ập đến, trầy trật tìm cách bán sản phẩm trên các thiết bị di động sao cho không gây phiền nhiễu đến người tiêu dùng, tìm cách tiếp cận thế hệ trẻ vốn đã quen tìm đủ cách để tránh né quảng cáo, tìm cách thu hút sự chú ý của người tiêu dùng trong thời đại không thiếu sự lựa chọn và khái niệm khán giả đại chúng gần như đã biến mất.
Trong vai trò phóng viên, tôi thường quan tâm đến cả yếu tố gây đột phá và yếu tố bị đột phá. Cuốn sách đầu tay của tôi, The Streets Were Paved with Gold (tạm dịch: Đường phố lát vàng), xuất bản năm 1978, mô tả về sự kiện Thành phố New York hứng chịu cơn bão cấp 5 về kinh tế và xã hội – thứ hủy hoại cả một nền sản xuất, khiến tầng lớp trung lưu tại đây khốn đốn. Năm 1981, tôi tiếp tục tập trung vào những nạn nhân của sự thay đổi thông qua series ba bài viết trên The New Yorker, sau này được phát triển thành cuốn sách mang tựa đề The Underclass (tạm dịch: Tầng lớp yếu thế). Vào khoảng giữa thập niên 1980, tôi tới Phố Wall công tác một thời gian, kết quả là sự ra đời của cuốn sách Greed and Glory on Wall Street (tạm dịch: Lòng tham và vinh quang trên Phố Wall) – có thể coi đây là bài tường thuật trực tiếp từ chiến trường về lòng tham vô đáy và tai hại đã làm sụp đổ cả một gã khổng lồ như tập đoàn Lehman Brothers, một trong những công ty lâu đời nhất Phố Wall, đồng thời là tín hiệu cho thấy sự tham lam ở Phố Wall, nguồn gốc tạo ra các vụ bê bối về giao dịch nội gián mà quả đắng là những thảm họa như cuộc khủng hoảng tài chính năm 2008.
Có thể nói vào thời điểm đó, tôi vẫn còn khá ngây thơ về sức mạnh kinh tế thực sự của ngành quảng cáo. Nhưng điều đó bắt đầu thay đổi vào năm 1985, khi tôi bước chân vào hành trình thám hiểm kéo dài gần 6 năm trong thế giới mạng truyền hình để tìm tư liệu cho cuốn sách Three Blind Mice (tạm dịch: Ba chú chuột mù) viết về việc ba đài truyền hình lớn – CBS, NBC và ABC – chao đảo ra sao trước cú đột phá của một công nghệ mới mang tên truyền hình cáp. Trọng tâm của câu chuyện đó là quảng cáo, bởi khác với truyền hình cáp, các mạng truyền hình phụ thuộc 100% vào quảng cáo. Vì vậy, khi biên tập viên Tina Brown đáng mến của The New Yorker đề xuất mở một chuyên mục định kỳ cho tạp chí với tên gọi Biên niên về Giải trí, tôi đã phản đối. Tôi nói với cô ấy rằng trong quá trình tìm hiểu để viết cuốn Three Blind Mice, tôi phần nào đã thấy được sự chuyển mình của ngành truyền thông, nên cần một cái tên bao quát hơn cho chuyên mục đó – Biên niên về Truyền thông – bởi các studio, nhà sản xuất, đài truyền hình và các công ty số đang ngày càng lấn sân nhau.
Trong phần tư thế kỷ tiếp theo, sự thay đổi đáng báo động là chủ đề xuyên suốt trong nhiều bài báo cũng như các cuốn sách của tôi, và phông nền cho những câu chuyện trong đó thường chính là lĩnh vực quảng cáo, một chủ đề vẫn chưa được khám phá đầy đủ. Trong quá trình tìm hiểu để viết bài về Google cho The New Yorker, cũng là tiền đề cho cuốn sách Googled: The End of the World as We Know It (tạm dịch: Google: Sự kết thúc của thế giới như chúng ta biết), tôi được chứng kiến cuộc di dân của các nhà quảng cáo từ truyền thông cũ sang truyền thông mới. Cuộc di dân này bắt đầu từ cuối thập niên 1990 rồi dần tăng tốc vào đầu thế kỷ mới, và không khó để nhận ra những tác động của nó. Cái khó thấy hơn là tác động của nó tới chính bản thân ngành quảng cáo. Trong trí tưởng tượng của công chúng, chúng ta khi đó vẫn đang sống ở thời kỳ của Don Draper1, nhưng tôi bắt đầu nhìn thấy ngày một rõ ràng hơn rằng lĩnh vực này, vốn có mối liên hệ mật thiết với cuộc đột phá vào nền tảng truyền thông cũ, cũng đang phải đối mặt với những thách thức lớn đe dọa sự tồn tại của nó.
1. Don Draper: Nhân vật hư cấu trong loạt phim truyền hình Mad Men (tạm dịch: Những kẻ điên), lấy bối cảnh nước Mỹ thập niên 1960 với công ty dịch vụ quảng cáo Sterling Cooper trên Đại lộ Madison. (ND)
Tìm hiểu lĩnh vực truyền thông mà không hiểu về quảng cáo và marketing – nguồn cung ứng nhiên liệu cho nó – cũng giống như tìm hiểu ngành sản xuất ô tô mà không để ý đến chi phí nhiên liệu. Sẽ là bất cẩn nếu một phóng viên chiến trường không thử tính toán xem liệu Tướng Patton có đủ xăng để đưa Binh đoàn Tăng số 3 đi xuyên nước Pháp vào năm 1944 hay không (ông ấy quả thực không có đủ xăng). Nhưng vấn đề không chỉ đơn thuần là sự bất cẩn nếu một phóng viên phụ trách mảng truyền thông lại không theo sát lĩnh vực quảng cáo và marketing trị giá lên tới 2.000 tỷ đô-la; bất kỳ ai dành ra một phút để nhìn vào núi tiền khổng lồ này đều sẽ nhận ra sự thực không thể tránh khỏi: chủ nghĩa tư bản không thể tồn tại mà thiếu marketing. Đúng vậy, marketing là một lực lượng thiếu thiện ý, luôn tìm cách thao túng cảm xúc của người tiêu dùng. Tôi cho rằng các độc giả của cuốn sách này sẽ có chung sự tức giận trước nhiều mẹo mực và mánh khóe mà các nhà tiếp thị áp dụng. Nhưng marketing mang một mục đích tồn tại trong xã hội tự do, và sự trung thực về trí tuệ khiến chúng ta nhận ra những người muốn bán hàng cần tìm ra cách chia sẻ thông tin về họ với người tiêu dùng. Ở một nền kinh tế trong đó nhà nước không nắm vai trò thống trị, quảng cáo trở thành cầu nối giữa người bán và người mua. Nghe có vẻ đây là một sự thực đã quá hiển nhiên, nhưng tôi cho rằng dẫu hiển nhiên, nó vẫn cần được nhắc đi nhắc lại. Và cây cầu đó đang chòng chành bởi người tiêu dùng bực mình trước những quảng cáo vô duyên xâm lấn không gian riêng tư, trong khi họ vẫn phải phụ thuộc vào chúng để xem được nội dung truyền thông “miễn phí” hay được tài trợ. Nhìn từ góc độ này, người tiêu dùng là người bạn thiếu thiện chí, hay frenemy1.
Khi đi sâu tìm hiểu thế giới này, chúng ta sẽ nhận ra thứ bị thay đổi ở đây không đơn thuần chỉ là dòng chảy của nguồn kinh phí cho hoạt động marketing. Bản thân cấu trúc của lĩnh vực quảng cáo đang bị tấn công mạnh mẽ trước sự xuất hiện của các đối thủ mới – bao gồm các công ty công nghệ, tư vấn, quan hệ công chúng và cung cấp nền tảng truyền thông – nhiều đối thủ trong số này bấy lâu nay vẫn kết liên minh với các hãng dịch vụ quảng cáo2. Vậy là ngành quảng cáo từng yên ả một thời giờ đây phải chật vật chống đỡ những đòn tấn công của đội ngũ frenemy, tức những công ty vừa cạnh tranh vừa hợp tác với họ.
1. Frenemy: Từ lai giữa từ friend (bạn) và enemy (kẻ thù), được hiểu là một người giả vờ làm bạn nhưng thực chất là kẻ thù. Trong cuốn sách này, chúng tôi giữ nguyên từ frenemy. (ND)
2. Ở đây, cần lưu ý sự khác biệt giữa một bên là hãng dịch vụ quảng cáo (advertising agency), đôi khi còn được gọi là công ty sáng tạo, là loại hình kinh doanh chuyên sáng tạo, lên kế hoạch và xử lý các hoạt động quảng cáo, khuyến mãi hoặc marketing cho khách hàng, một bên là nhà quảng cáo (advertiser) là cá nhân hoặc công ty quảng cáo về sản phẩm/dịch vụ... của họ. (ND)
Suốt nhiều năm, tôi tìm hiểu lĩnh vực quảng cáo nhưng chỉ coi nó là một khía cạnh trong một câu chuyện khác mà tôi muốn kể. Thế rồi từ lúc nào không hay, tôi chợt nhận ra mình sẽ học hỏi được nhiều điều nếu làm ngược lại và đi sâu vào lĩnh vực quảng cáo này, từ đó phóng tầm nhìn ra thế giới rộng lớn hơn ở bên ngoài – thế giới của trí tuệ nhân tạo (artificial intelligence – AI), thuật toán và dữ liệu lớn đang đặt ra những vấn đề trọng yếu, trong đó có các vấn đề về quyền riêng tư, về việc liệu khoa học quảng cáo có thể thay thế nghệ thuật, về việc liệu các mối quan hệ có còn quan trọng nữa không và về việc liệu công dân có thể đọc tin tức hay không, nếu có thì ở đâu.
Cuốn sách này nhắc đến những nhân vật đại diện cho các điểm căng thẳng bên trong thế giới này. Bạn sẽ gặp những nghệ sĩ như Bob Greenberg, nhà sáng lập hãng dịch vụ quảng cáo R/GA, người thường xuyên chỉ trích những vị lãnh đạo tài ba như Martin Sorrell, CEO của WPP, công ty dịch vụ quảng cáo và marketing lớn nhất thế giới; các nhà khoa học, trong đó có các kỹ sư của Facebook và IBM, những người một lòng tin tưởng các công cụ mà họ tạo ra; các khách hàng, như Keith Weed của Unilever hay Beth Comstock và Linda Boff của GE, những người phải đau đầu xử lý vấn đề niềm tin giữa khách hàng với hãng dịch vụ quảng cáo; và bạn sẽ gặp cả Michael Kassan, một con người lôi cuốn với biệt tài dựa vào các mối quan hệ để kết nối nghệ sĩ, nhà quản lý, khách hàng và nhà khoa học với nhau.
Cuốn sách này đặt mục tiêu tìm hiểu sâu hơn thế giới này. Tôi đã cố gắng đặt mình vào vị trí của nhiều nhân vật quan trọng và các frenemy trong thế giới marketing, cả thế giới cũ và thế giới mới, cả ở phía tạo đột phá lẫn phía bị vượt mặt. Đó là thế giới của những con người sáng tạo và giàu đam mê, đồng thời cũng là thế giới hỗn độn trong bầu không khí hoang mang. Quan trọng hơn cả, cuốn sách này là câu chuyện kể về một thế giới mà số phận của nó đang bị đe dọa, đồng thời lý giải vì sao số phận lại có ý nghĩa quan trọng với tất cả chúng ta.
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“Siêu bão”1
Ông gọi những khoản hoàn tiền này là “tống tiền hình sự” và nói về các tập đoàn quảng cáo lớn như sau: “Ít nhất có bốn, có thể là năm công ty đang làm việc này”.
- Jon Mandel, bài phát biểu trước Hiệp hội các Nhà quảng cáo Mỹ vào tháng Ba năm 2015
Các đồng nghiệp cũ trong ngành quảng cáo không khỏi sững sờ khi biết Jon Mandel lại là người tố giác. Mandel là thành viên có uy vọng của làng quảng cáo trong suốt gần bốn thập niên; cựu giám đốc điều hành của tập đoàn truyền thông hùng mạnh MediaCom, một vị lãnh đạo dễ mến, ưa pha trò với gương mặt tròn trịa không để râu và mái tóc đen dày. Nhưng ông dường như hóa thành một con người khác hẳn vào ngày 4 tháng Ba năm 2015, khi bước lên sân khấu trước các khách hàng cũ của mình, Hiệp hội các Nhà quảng cáo Mỹ (ANA), trong khuôn khổ Hội nghị Lãnh đạo Truyền thông thường niên tổ chức ở Florida. Đồng nghiệp cũ suýt không nhận ra ông. Mandel lúc này rất gầy gò, đầu gần như hói hoàn toàn, cộng thêm bộ râu quai nón màu muối tiêu được cắt tỉa gọn gàng, ông toát ra vẻ bí hiểm ma quái như con quỷ Mephistopheles đã mua linh hồn của anh chàng Faust. Đứng trước các nhà quảng cáo vẫn luôn sẵn sàng bỏ tiền ra thuê dịch vụ công ty cũ của mình, Mandel có vẻ lo lắng và run rẩy, vì ông biết các đồng nghiệp cũ sẽ “tìm cách khiến tôi không ngóc đầu lên được” khi ông tố cáo họ tội nhũng nhiễu. Ông tiết lộ một vấn nạn đang “hoành hành” khắp lĩnh vực quảng cáo: Các hãng dịch vụ quảng cáo thường vòi vĩnh tiền “lại quả” từ những công ty và nền tảng truyền thông như báo, tạp chí, đài truyền hình, phát thanh và các website để đổi lấy tiền quảng cáo của họ. “Trong nhiều trường hợp, lẽ ra những khoản tiền hoàn lại phải được trả cho khách hàng nhưng lại bị rót vào túi của các hãng dịch vụ quảng cáo”.
1. Siêu bão: Nghĩa đen chỉ một cơn bão mạnh bất thường xuất phát từ sự kết hợp hiếm gặp giữa các hiện tượng khí tượng học, nghĩa bóng chỉ một tình huống cực kỳ tồi tệ trong đó nhiều việc không hay cùng diễn ra đồng thời. (ND)
Lời khẳng định này có sức công phá như một quả bom nguyên tử với các khán giả ngồi bên dưới: Hiệp hội ANA là gương mặt đại diện cho khoảng 700 công ty, trong đó có Coca-Cola và Procter & Gamble, kết hợp lại, họ đã chi ra hơn 250 tỷ đô-la hằng năm tại Mỹ để quảng cáo cho hơn 10.000 thương hiệu khác nhau. Không chỉ có thế, lời tố giác của Mandel còn phủ bóng đen lên hàng tỷ đô-la rót vào các hoạt động marketing và quảng cáo trên toàn cầu. Kết hợp với những cú đột phá đang dội vào ngành này từ Facebook, Google và Internet, cuộc tranh cãi trên đe dọa sẽ làm xáo trộn dòng tiền bấy lâu nay vẫn tài trợ cho hoạt động giải trí và cập nhật tin tức của công chúng.
* * *
Trong bộ comple tối màu, chiếc áo sơ-mi màu xám không cổ và cặp kính nhỏ với mái đầu hói, Mandel thẳng thắn phê phán thứ ông gọi là sự mục nát trong thế giới quảng cáo, thế giới mà ông đã sống suốt chiều dài sự nghiệp. Giờ đây, ông và hãng tư vấn marketing Dogsled Enterprises của mình được Hiệp hội ANA thuê để vạch trần những chiêu trò xấu xa của các hãng dịch vụ quảng cáo. Phần lớn sự nghiệp của Mandel gắn bó với công ty dịch vụ quảng cáo Grey Advertising, và khi gã khổng lồ trong ngành marketing, WPP, mua lại Grey vào năm 2004, họ quyết định giữ lại MediaCom, công ty chuyên mua không gian truyền thông, sau đó bổ nhiệm Mandel làm CEO của bộ phận này, trực tiếp báo cáo cho Irwin Gotlieb, CEO của GroupM toàn cầu.
Hành vi mà Mandel tố cáo tương đối phổ biến và hợp pháp ở các quốc gia như Brazil hay Trung Quốc. Thực ra, trước đây nó cũng phổ biến ở cả Pháp và Tây Âu, nhưng sau đó bị cấm. Với giọng mũi tông cao, Mandel tiếp tục cho biết hành vi này đã lan sang Mỹ. Theo ông, các khoản “lại quả” hay hoàn tiền này có nhiều hình thức khác nhau: bằng tiền mặt; bằng hình thức quà tặng là một phần không gian quảng cáo nữa mà các công ty dịch vụ quảng cáo lớn sở hữu, sau đó bán lại cho những khách hàng khác; bằng lời hứa hẹn của các hãng dịch vụ quảng cáo rằng trong tương lai họ sẽ mua thêm thật nhiều không gian quảng cáo nếu nhà cung cấp đồng ý bán lại cho họ một lượng cổ phần sở hữu trong công ty; hoặc “trong trường hợp tệ nhất”, hãng dịch vụ quảng cáo bán lại cho khách hàng thời lượng quảng cáo họ đã mua rồi ung dung hưởng số tiền chênh lệch trong giao dịch đó. “Đã bao giờ các bạn thắc mắc vì sao chi phí mua dịch vụ của các hãng dịch vụ quảng cáo giảm xuống mà họ lại báo lãi tăng chưa?”, Mandel hỏi những khán giả ngồi dưới. Ông ước tính các công ty truyền thông và kỹ thuật số lại quả khoảng 18-20% tiền bán không gian truyền thông cho những hãng dịch vụ quảng cáo với tổng giá trị lên tới “chín con số”.
Cuộc tấn công của Mandel đã góp phần tạo ra “một siêu bão”, theo lời Andrew Robertson, CEO của hãng dịch vụ quảng cáo BBDO. Các khách hàng quảng cáo vốn từ lâu đã có chút không thoải mái với những hãng dịch vụ quảng cáo họ thuê. Họ thường xuyên than phiền về chi phí quảng cáo trên trời và sự thiếu minh bạch trong cách kiếm tiền của các hãng này. Dĩ nhiên, họ hài lòng khi thấy các hãng dịch vụ quảng cáo lớn chi phối hoạt động mua không gian truyền thông có được lợi thế trước các nền tảng truyền thông, do đó đàm phán được những điều khoản có lợi hơn, nhưng họ vẫn sợ rằng các công ty này giấu giiếm những bí mật mà không cho họ biết. Sự thiếu tin tưởng này càng thêm phần nghiêm trọng khi các khách hàng quảng cáo ngày càng chịu nhiều áp lực hơn, đòi hỏi họ phải kiểm soát chi phí trong khi cảm thấy không yên tâm trước những cú đột phá làm rung chuyển chính nền tảng họ đang hoạt động – từ sự ra đời của những chiếc điện thoại thông minh khiến các banner quảng cáo và quảng cáo pop-up của họ trở thành thứ gây phiền toái; cho đến những phần mềm chặn quảng cáo đang được người tiêu dùng hào hứng đón nhận; cho đến thế hệ trẻ ngày nay đã quen thuộc với việc xem YouTube và Netflix mà không bị quảng cáo làm phiền; hay máy ghi hình kỹ thuật số (đầu DVR) có chức năng bỏ qua quảng cáo. Các cáo buộc của Mandel càng khiến những mối lo lắng trên trở nên trầm trọng hơn.
Dù đưa ra những lời buộc tội như vậy, song Mandel không nêu đích danh tên hãng dịch vụ quảng cáo nào. Trong một bài phát biểu lên án mạnh mẽ các hãng dịch vụ quảng cáo vì sự thiếu minh bạch của họ, thật kỳ lạ là chính bản thân ông cũng tỏ ra không mấy minh bạch. Không phải không minh bạch ở con số 18-20% tiền lại quả. Không phải không minh bạch ở con số ít nhất 100 triệu đô-la mà ông cho biết đã bị các hãng dịch vụ quảng cáo đút túi. Ngụ ý rõ ràng của ông ở đây là hầu hết các công ty dịch vụ quảng cáo, đặc biệt là sáu hãng lớn đang nắm phần lớn dòng kinh phí đổ vào quảng cáo, là kẻ có tội.
Khi Mandel kết thúc bài phát biểu, Bob Liodice, CEO của ANA, hào hứng lên sân khấu bắt tay ông và nhận xét: “Rất thú vị, rất đáng sợ và cũng rất can đảm”. Tiếp đó, Liodice hỏi: “Vậy khách hàng phải làm gì để mọi chuyện được minh bạch hơn?”
“Phải đề cao cảnh giác thôi”.
“Nghĩa là thỏa thuận trước khi hợp tác là chưa đủ!”, Liodice kêu lên.
“Đúng vậy, và xin lưu ý: Các vị không những phải kiểm tra bản thân hãng dịch vụ quảng cáo mà còn phải kiểm tra cả công ty mẹ của nó nữa,” Mandel nói.
Rủi ro ở đây là rất lớn, bởi dòng tiền đến từ hoạt động quảng cáo và marketing là nguồn sống của hầu hết công ty truyền thông và Internet. Theo số liệu của Brian Wiser, chuyên gia phân tích cao cấp của hãng tư vấn Pivotal Research Group và có lẽ cũng là chuyên gia phân tích marketing có uy tín nhất trong ngành, số tiền chi cho hoạt động quảng cáo và marketing hiện nay trên toàn thế giới lên tới 2.000 tỷ đô-la. Con số này được tính dựa trên một nghiên cứu của Publicis Groupe và nhận được sự đồng tình của Maurice Levy, CEO của Publicis, và Adam Smith, giám đốc phụ trách dự đoán các xu hướng tương lai của GroupM – ông cho biết con số ước tính này “gần đúng”. Trong khi đó, CEO của WPP là Martin Sorrell lại quả quyết rằng con số thực chỉ xấp xỉ 1.000 tỷ đô- la. Irwin Gotlieb lưu ý con số thực tế có thể cao hơn hoặc thấp hơn, vì đây là những “con số mềm”, kết quả của các phép tính toán cộng một chút đoán mò. Chẳng hạn, số liệu của Sorrell không tính đến các chương trình marketing trao thưởng, phiếu mua hàng miễn phí hoặc những thông điệp marketing in trên các khay đựng thức ăn của McDonald’s; ngược lại, con số của Wieser lại bao hàm các khoản chi phí này.
Vài tháng sau, Mandel vừa ngồi nhẩn nha nhấp ly nước khoáng Pellegrino trong bữa trưa vừa kể về những thay đổi dẫn tới thứ ông gọi là các khoản lại quả trong ngành quảng cáo. Theo chia sẻ của ông, các hãng dịch vụ quảng cáo từng có thời là “nhà cố vấn đáng tin cậy, giống như luật sư vậy”, và được trả những khoản hoa hồng hậu hĩnh lên tới 15%1. Nhưng bây giờ, những hãng dịch vụ quảng cáo này bị quy tụ về dưới trướng của các tập đoàn mẹ – WPP có trụ sở ở Anh, Omnicom Group và Interpublic Group (IPG) có trụ sở ở Mỹ, Publicis và Havas có trụ sở ở Pháp và Dentsu có trụ sở ở Nhật Bản. Hai phần ba tổng chi phí cho quảng cáo trên toàn cầu đều chảy qua sáu tập đoàn này và qua công ty tư nhân Horizon Media. “Vấn đề nằm ở chỗ, ở đây nảy sinh nhu cầu phải phát triển để chứng minh rằng hằng năm các công ty này đều gia tăng lợi nhuận. Cũng có lúc mô hình kinh doanh của các hãng dịch vụ quảng cáo thay đổi do áp lực tài chính. Không chỉ đơn thuần là không có tiền hoa hồng nữa, mà là thái độ: ‘Tôi không cần biết các vị kiếm tiền ra sao. Tốt hơn hết, mỗi năm phải tăng 10% doanh thu cho tôi’. Vậy là họ có động cơ về tài chính để phải lo lắng cho sự an nguy của chính mình”. Dần dà, khách hàng lại quay sang hỏi: “Những gì các vị đề xuất là tốt cho công ty tôi hay sẽ mang thêm tiền cho các vị?”
1. Hoa hồng: Về cơ bản, hoa hồng trong lĩnh vực quảng cáo là một tỷ lệ cố định so với số tiền khách hàng chi ra để thực hiện quảng cáo. Ví dụ, thông thường, khi hãng dịch vụ quảng cáo đặt quảng cáo trên ti-vi, đài truyền hình sẽ phải trả một khoản hoa hồng cho hãng quảng cáo. Khoản hoa hồng này thường chiếm 15% giá trị dự án và được tính gộp vào hóa đơn mà hãng dịch vụ quảng cáo gửi cho khách hàng. (ND)
Ông gọi những khoản hoàn tiền này là “tống tiền” và nói về các tập đoàn quảng cáo lớn như sau: “Ít nhất có bốn, có thể là năm, công ty đang làm việc này”. Cũng trong bữa trưa đó, Mandel thay đổi con số ước tính về các khoản lại quả từ hàng triệu lên “hàng tỷ đô-la”, nhưng tỏ vẻ không quá chắc chắn. Công ty duy nhất ông chỉ đích danh có tham gia hoạt động sai trái này là WPP, cũng là nơi ông từng làm việc trước khi nhận công việc mới ở Nielsen năm 2006. Ông cho biết thêm rằng WPP “muốn tôi sắp đặt tất cả chuyện này. Nhưng trớ trêu thay, nhiều năm sau, tôi lại nổi tiếng vì là người lên án tất cả những khoản lại quả đó. Tôi có nói với Irwin [Gotlieb], anh ấy cũng là một người bạn của tôi – dù rằng kể từ tháng Ba tới giờ, chuyện “bạn bè” bị gác lại sau... Anh ấy muốn tôi sắp đặt chuyện này để đưa những gì đang diễn ra ở châu Âu lặp lại ở Mỹ. Tôi nói: ‘Làm vậy không đúng đâu’. Nhưng anh ấy nói: ‘Chúng ta phải làm thế thì mới cạnh tranh được.’” Nhưng Mandel cũng thừa nhận những lời buộc tội của ông “khó chứng minh. Nó giống như những gì thường xảy ra trong các vụ án liên quan đến tình dục vậy, ‘anh nói một đằng, ả bảo một nẻo’.” Gotlieb phủ nhận hoàn toàn thông tin rằng ông đã xúi Mandel thiết lập một hệ thống hoàn tiền ở công ty dịch vụ quảng cáo MediaCom của GroupM: “Không đúng. Hãy tìm người khác hay công ty khác để chứng minh cho lời cáo buộc đó đi!” (Mandel không đưa ra bằng chứng nào chống lại GroupM cả.)
* * *
Michael Kassan không có mặt trong hàng ghế khán giả khi Mandel đưa ra những lời tố cáo trên, nhưng vào ngày 6 tháng Ba, khi thấy tạp chí Advertising Age chạy dòng tít “CỰU CEO CỦA MEDIACOM CÁO BUỘC VẤN NẠN ‘LẠI QUẢ’ TRÀN LAN TRONG CÁC HÃNG DỊCH VỤ QUẢNG CÁO CỦA MỸ”, ông biết việc này sẽ gây chuyện lớn. Kassan bồn chồn không yên. “Tôi cảm thấy ANA đã ủng hộ lập trường của Mandel mà không có bằng chứng nào hỗ trợ,” ông cho biết. Nhưng bên cạnh đó, Kassan cũng nhận thức được rằng lời cáo buộc của Mandel sẽ “châm một ngọn lửa”, thứ sẽ mang lại vô số cơ hội chữa cháy cho công ty của ông, MediaLink, và ông biết ơn vì điều đó.
Là CEO của MediaLink, công ty do chính ông sáng lập năm 2003, Kassan rõ ràng là nhà môi giới quyền lực có vai vế trong lĩnh vực quảng cáo và marketing. Với đội ngũ nhân sự gồm 120 người, MediaLink đóng vai trò như một trung tâm kết nối giữa khách hàng muốn tìm kiếm hợp đồng quảng cáo, chẳng hạn các đơn vị xuất bản, với những hãng dịch vụ quảng cáo và thương hiệu đang có ngân sách quảng cáo, từ đó kết nối các thương hiệu đang cần quảng cáo với các hãng dịch vụ mới. Danh sách các khách hàng lớn của MediaLink bao gồm những tên tuổi lớn trong thế giới kinh doanh như Unilever, AT&T, L’Oreal, Bank of America, Colgate-Palmolive, American Express, NBCUniversal, New York Times, Walt Disney Company, Viacom, 21st Century Fox, Verizon, Conde Nast, Hearst, các tờ báo thuộc tập đoàn truyền thông và xuất bản News Corporation, bao gồm Wall Street Journal và New York Post, Washington Post, Gannett, iHeartMedia, Turner Broadcasting, Bloomberg, Flipboard, Vox Media và nhiều công ty lớn khác.
Bất kỳ lý do gì khiến khách hàng nghĩ đến chuyện tìm kiếm một hãng dịch vụ quảng cáo mới đều là tin vui cho Michael Kassan, cho những cuộc rà soát các hãng dịch vụ quảng cáo của MediaLink, cho việc điều phối triển khai toàn bộ quá trình từ khâu hỗ trợ khách hàng lựa chọn công ty dịch vụ quảng cáo, xác định rõ các yêu cầu của khách hàng, hỗ trợ đánh giá hồ sơ thầu sáng tạo và chiến lược của các hãng dịch vụ quảng cáo, cho đến việc tham gia giai đoạn ra quyết định của khách hàng. Ngoài ra, MediaLink còn đảm nhiệm vai trò “săn người tài”, nghĩa là tìm kiếm ứng viên phù hợp cho các vị trí lãnh đạo còn trống trong công ty của khách hàng hoặc trong công ty dịch vụ quảng cáo. MediaLink cũng đóng vai trò nhà môi giới ngân hàng đầu tư để kết nối các công ty khởi nghiệp với nguồn vốn đầu tư. Họ đóng vai trò trợ lý, đơn vị trung gian giới thiệu các hãng dịch vụ quảng cáo với những công ty ở Thung lũng Silicon và Hollywood, đưa khách hàng đi tham quan Google, Facebook, Twitter và Microsoft, những công ty mà họ đại diện. Không những thế, MediaLink còn đại diện cho các hãng dịch vụ quảng cáo, thu xếp diễn giả cho nhiều hội nghị khác nhau của ngành quảng cáo, và ở đó Kassan thuyết phục họ đứng ra làm đồng tài trợ cho các buổi tiệc chiêu đãi của MediaLink hoặc thu xếp để lãnh đạo của những công ty tài trợ này xuất hiện trong các hội đồng chuyên gia. Lãnh đạo ở các công ty dịch vụ quảng cáo và công ty khách hàng thường xuyên được mời tham gia chương trình phỏng vấn một phút phát sóng hằng ngày trên kênh phát thanh của hãng iHeartMedia.
Kassan, khi đó 64 tuổi, là một người dễ mến với vóc dáng hình quả lê ngộ nghĩnh như một chú gấu, khuôn mặt tròn trịa phúc hậu, làn da rám nắng, nụ cười tỏa sáng của một chính khách lõi đời và vẻ hài hước của một nghệ sĩ hài. Theo Charlotte Beers, cựu CEO của Ogilvy & Mather, trong một lĩnh vực ngày càng trở nên bấp bênh trước những thay đổi diễn ra không ngừng và một bầu không khí ngờ vực nghi kỵ lẫn nhau, “họ [Kassan và MediaLink] là một công ty cầu nối. Cách thức chúng ta vẫn quen dùng để giao tiếp giờ đây phải cần đến một phiên dịch viên và người đó chính là MediaLink”. Hoang mang trước cuộc cách mạng kỹ thuật số, nhiều công ty khách hàng tìm đến xin sự hướng dẫn từ cái họ gọi là “góc trung lập”1.
1. Góc trung lập: Trong môn quyền anh, góc trung lập là hai góc ở võ đài mà hai đấu thủ không sử dụng. (ND)
Nếu nghĩ đến các vòng tròn đồng tâm trong thế giới marketing và quảng cáo, Michael Kassan nằm ở tâm vòng tròn, cùng một số ít nhân vật khác như Martin Sorrell, CEO của WPP – tập đoàn quảng cáo và marketing lớn nhất thế giới. Với tầm ảnh hưởng của mình, Kassan vượt lên các CEO khác thuộc năm tập đoàn quảng cáo lớn còn lại, và lớn hơn cả lãnh đạo của các công ty khách hàng. Ấy thế nhưng bên ngoài lãnh thổ của quảng cáo và truyền thông, Kassan gần như là một người vô danh. Nếu cài đặt tính năng thông báo Google Alert cho Martin Sorrell của WPP, mỗi ngày bạn sẽ nhận được hàng chục thông báo; nhưng nếu cài đặt Google Alert cho Kassan, bạn sẽ thấy có khi cả tháng trời may ra tên của ông mới có người nhắc đến.
Sau bài phát biểu của Mandel tại hội thảo của ANA, góc trung lập của MediaLink trở thành điểm đến cho các nhà quảng cáo có thương hiệu trên thế giới. Tình hình không khác gì cuộc tháo chạy cuồng loạn của đám đông. Bắt đầu từ mùa xuân năm 2015 kéo dài tới hết năm 2016, các khách hàng quảng cáo cho biết họ đang cân nhắc và rà soát nhiều dự án quảng cáo với tổng trị giá lên tới 50 tỷ đô-la, và tất cả kéo nhau tới gõ cửa văn phòng Kassan để nhờ ông hỗ trợ tổ chức các chương trình rà soát đơn vị quảng cáo. Tính tổng cộng, MediaLink được thuê để điều phối hai phần ba trong tổng số các cuộc rà soát này. Unilever, Procter & Gamble, Coca-Cola, L’Oreal, Kraft Foods, Mondelez Internationl, Bank of America, General Mills, Sony, 21st Century Fox, Johnson & Johnson và CVS – đây mới chỉ là một số trong số những nhà quảng cáo triển khai chương trình rà soát hoạt động của các hãng dịch vụ quảng cáo.
Bài phát biểu về các khoản lại quả của Mandel châm ngòi cho một loạt những chương trình rà soát, nhưng đây không phải là ngòi nổ duy nhất. Thực ra, bài phát biểu này diễn ra trong thời điểm khá tồi tệ, vì các nhà quảng cáo vốn đã và đang bị bầm dập trước làn sóng thay đổi, họ phải đối mặt với những lực lượng đột phá đến từ gần như mọi khía cạnh trong hoạt động của mình. Như Alvin Toffler viết trong cuốn Future Shock (tạm dịch: Cú sốc tương lai), ngành nghề nào bị những thay đổi đáng sợ oanh tạc nghĩa là đang hứng chịu “sự chòng chành mất phương hướng do tương lai gây ra”.
MediaLink xác định vị thế cho mình giống như đất nước Thụy Sĩ trung lập, luôn thoải mái với vị trí ở giữa – đây quả là một sự định nghĩa kỳ quặc về tính trung lập, vì MediaLink thường đại diện cho tất cả các bên trên bàn đàm phán. Kassan là người có đầu óc nhạy bén chiến lược. “Ông ấy không tham gia những cuộc rà soát các hãng dịch vụ quảng cáo bởi họ kiếm được lợi nhuận khủng,” bạn ông là Irwin Gotlieb cho biết. “Ông ấy thực hiện rà soát chỉ để thu thập thông tin, vì nó giúp ông gia tăng sức ảnh hưởng trong ngành. Kassan có một công ty săn nhân tài quy mô nhỏ và đơn vị này kiếm được kha khá tiền. Nhưng ngoài ra, nó cũng mang lại sức ảnh hưởng cho ông, vì những nhân vật cốt cán trong ngành đều biết nếu muốn thực hiện cú ngoặt nào trong sự nghiệp, họ nên tìm đến ông. Sở dĩ Kassan có thể khích lệ mọi người trong ngành là vì tất cả đều biết ông sẽ thực hiện cuộc rà soát, do vậy không ai muốn làm ông tức giận cả”.
* * *
Thực ra, các hãng dịch vụ quảng cáo cảm thấy vô cùng tức giận trước bài phát biểu của Mandel và khốn khổ về làn sóng rà soát diễn ra sau đó – chuyện này giống như một buổi diễn thử để xem bạn có khả năng nhận vai diễn hay không, trong khi bạn cũng nhận thức được rằng các đối thủ khác cũng sẽ tham gia diễn thử để giành vai diễn của bạn. Khách hàng thực hiện rà soát với từng hãng dịch vụ quảng cáo thì nhiều và giống nhau, nhưng các chương trình rà soát lại muôn hình vạn trạng. Các cuộc rà soát giống như những cuộc thi ý tưởng, cũng có nghĩa là họ sẽ có một mùa hè khốc liệt với nhiều ngày dài làm việc và kỳ nghỉ bị hoãn lại để dồn sức tạo ra những bài giới thiệu mới cho khách hàng. Các lãnh đạo cao cấp trong các hãng dịch vụ quảng cáo cuống cuồng và rối rít tìm đủ mọi cách để trấn an và vỗ về khách hàng. Theo ước tính của Laura Desmond, khi đó là CEO toàn cầu của Starcom MediaVest, một hãng dịch vụ quảng cáo truyền thông do Publicis sở hữu, trong mùa hè năm 2015 đó, các cuộc rà soát đã tiêu tốn 18.000 giờ làm việc của nhân viên trong công ty của bà. Các hãng dịch vụ quảng cáo phải chuẩn bị những bài giới thiệu sáng tạo và chiến lược trước các khách hàng hiện tại và tiềm năng. Khỏi phải nói, những bài giới thiệu này vừa tốn thời gian vừa đắt đỏ – theo tiết lộ của Bob Greenberg, nhà sáng lập kiêm CEO của R/GA, chi phí thực hiện mỗi bài giới thiệu lên tới khoảng 1,5 triệu đô-la – và khoản chi phí này do các hãng dịch vụ quảng cáo chịu chứ không tính cho khách hàng.
Cộng đồng các nhà quảng cáo phản ứng đầy giận dữ trước bài phát biểu của Mandel, người nổi bật nhất trong đó có lẽ là Irwin Gotlieb. Ông vốn có mối quan hệ rất thân tình với Mandel, thậm chí từng có lần tiến cử Mandel làm người kế vị ông vào chức chủ tịch của một ủy ban danh giá trong ngành quảng cáo. Ông phủ nhận các cáo buộc của Mandel và nói rằng ông đã loại Mandel khỏi vị trí giao dịch viên trong công ty của mình vì họ đã có một người đứng đầu bộ phận giao dịch và “chỉ nên có một người đứng đầu thôi”. “Vậy thì hà cớ gì lại nói chuyện về các khoản hoàn tiền với người không tham gia các hoạt động giao dịch chứ?”, ông hỏi.
Ngay ngày hôm sau bài phát biểu của Mandel, Gotlieb lập tức ra lệnh cho các luật sư của GroupM soạn thư gửi cho Mandel, buộc tội ông đã vi phạm bản thỏa thuận khi nghỉ việc cùng “khoản tiền bồi thường hậu hĩnh” Mandel nhận được để đổi lại một cam kết rằng ông sẽ không làm mất uy tín của GroupM. Các luật sư còn cảnh báo rằng họ đang “cân nhắc các phương án” và khuyên Mandel nên giữ mồm giữ miệng. Martin Sorrell thì cho biết Mandel thực ra không rời WPP trên tinh thần tự nguyện, nhưng thay vì nói ông bị buộc cho thôi việc, Sorrell chỉ nói: “Ông ấy rời đi”.
Sau đó, tất cả các hãng dịch vụ quảng cáo đều phàn nàn rằng trong bài phát biểu của mình, Mandel không hề chỉ đích danh công ty đã có hành vi sai trái đó, vì vậy lời tố cáo của ông đổ đồng cho tất cả các hãng dịch vụ quảng cáo. Đâu đâu cũng nghe thấy lời ai oán của lãnh đạo các công ty dịch vụ quảng cáo, họ trách cứ Mandel vu khống mà không có bằng chứng cụ thể. Bill Koenigsberg, nhà sáng lập kiêm CEO của Horizon Media, hãng dịch vụ quảng cáo và marketing tư nhân lớn nhất thị trường, kiêm chủ tịch Hiệp hội các Công ty dịch vụ quảng cáo Mỹ (4A), thẳng thừng phê phán: “Thật vô trách nhiệm. Không ai được phép đứng giữa một diễn đàn công khai để đánh đồng, đưa ra những lời xúc phạm chung chung cho cả một ngành trong khi không hề có bằng chứng cụ thể nào như vậy”.
Dĩ nhiên, nếu không có lửa thì chắc chắn ở đây vẫn có khói. Hoàn tiền là hành vi phổ biến bên ngoài nước Mỹ, và hoạt động mua không gian truyền thông dần trở thành một quy trình toàn cầu. Ngoài ra, ở nhiều nền tảng truyền thông lớn, nhiệm vụ quảng cáo ngày càng được giao cho máy móc thực hiện nhiều hơn (gọi là quảng cáo lập trình), vì thế không có gì là phi lý khi các hãng dịch vụ quảng cáo chuyển sang hình thức kinh doanh chênh lệch giá trong quảng cáo, giữ các mức phí quảng cáo giá thấp để sử dụng sau này. Các công ty khách hàng cũng muốn được chia phần trong những thương vụ trên. Theo quan điểm của các hãng dịch vụ quảng cáo, khách hàng không muốn chìa vai gánh chung rủi ro với họ, vậy vì cớ gì họ lại không được thưởng vì đã dũng cảm chấp nhận rủi ro?
Dĩ nhiên, những vấn đề được nêu ra trong cuộc tranh cãi không chỉ dừng lại ở các khoản hoàn tiền. Phải chăng quảng cáo là một lĩnh vực vận hành dựa trên các mối quan hệ, trong đó số phận của các hợp đồng được quyết định trên sân golf và trong các bữa ăn trưa sang trọng, như cách hình dung suốt nhiều thập niên trở lại đây? Hay phải chăng quảng cáo là một lĩnh vực sáng tạo, trong đó tâm trí người tiêu dùng bị hút hồn bởi những ý tưởng độc đáo, lớn lao được trình bày một cách xuất sắc, khéo léo, với gu thẩm mỹ tinh tế, như lời khẳng định của các bậc gạo cội trong cuộc Cách mạng Sáng tạo này? Hay nó đang ngày càng chuyển mình thành một ngành khoa học, trong đó quyền năng lãnh đạo sẽ di chuyển về phía những người có thể thu thập và phân tích lượng dữ liệu lớn nhất, như lời khẳng định của Thung lũng Silicon cùng các chuyên gia trong lĩnh vực số hóa?
Có phải Gotlieb của tập đoàn WPP, có trụ sở tại Vương quốc Anh, đã giấu giếm hành vi hoàn tiền ở Mỹ?
“Chúng tôi không áp dụng chính sách hoàn tiền ở Mỹ,” Gotlieb khẳng định chắc chắn, nhưng cách trả lời này của ông không khỏi tạo ra một ấn tượng rõ ràng rằng có lẽ các công ty khác ở Mỹ có tham gia hoạt động này. Dave Morgan, CEO của Simulmedia, một công ty công nghệ marketing sử dụng dữ liệu để nhắm vào các đối tượng khách hàng muốn mua ti-vi, cho rằng hầu hết các công ty dịch vụ quảng cáo đều làm vậy. “Mandel chỉ vạch trần sự thật mà thôi,” ông nói. “Các khoản lại quả ở Mỹ rất lớn. Tôi vẫn liên tục bị ép phải trả những khoản lại quả như vậy. Họ nói rằng nếu giành được một hợp đồng trị giá 50 triệu đô-la, tôi sẽ phải trả cho họ 5 triệu đô-la.”
Vài tuần sau bài phát biểu của Mandel, trong một cuộc trao đổi công khai với Liodice, Gotlieb đưa ra một vấn đề lớn hơn, góp phần minh họa sự thay đổi trong mối quan hệ giữa các công ty dịch vụ quảng cáo và khách hàng. Ông phủ nhận quan điểm vẫn tồn tại lâu nay rằng các hãng dịch vụ quảng cáo phải có nghĩa vụ “đặt lợi ích của khách hàng lên trước lợi ích của mình”. Theo ông, trong bối cảnh ngày nay, khách hàng ngày càng chịu nhiều áp lực phải kiếm lợi nhuận, các tập đoàn mẹ của các hãng dịch vụ quảng cáo cũng không ngoại lệ. Khách hàng một mực đòi trả thù lao cho hãng dịch vụ quảng cáo dựa trên hiệu quả bán hàng của họ. “Tôi không kiểm soát kết quả, vì thế tôi mới là người cầm dao đằng lưỡi.” Sự thay đổi này khiến từ “đại lý” trong khái niệm “đại lý quảng cáo” trở thành thừa thãi. Bạn không còn là “đại lý” khi có người chĩa súng vào đầu bạn và nói: “Đây là các chỉ tiêu về CPM [chi phí trên 1.000 người xem quảng cáo] mà anh phải thực hiện trong một khoảng X thời gian.” Nếu trong các hợp đồng giữa GroupM với khách hàng có nêu rõ rằng những khoản chi phí hoặc khoản hoàn tiền mà họ nhận được ở nước ngoài sẽ được tiết lộ, GroupM cũng sẽ tuân thủ. Nhưng nếu hợp đồng không nói gì, GroupM cũng sẽ làm vậy.
* * *
Dù người nghe chọn đứng về phe nào thì ở đây vẫn có một sự thật không thể chối cãi: Cuộc công kích của Mandel diễn ra vào một thời điểm nhạy cảm, căng thẳng và nó khiến nhiều người không khỏi thất vọng. Sửng sốt trước phản ứng giận dữ từ phía cộng đồng các nhà quảng cáo, Hiệp hội ANA nhanh chóng thực hiện các biện pháp kiểm soát thiệt hại và phát ngay một thông báo với nội dung: “Chúng tôi rất lấy làm tiếc nếu đã tạo ra bất kỳ ấn tượng nào rằng các hãng dịch vụ quảng cáo nói chung đều tham gia những hoạt động đáng ngờ, đồng thời muốn gửi lời xin lỗi đến những ai cảm thấy bất mãn vì điều này”. Vài ngày sau đó, họ thành lập một tổ công tác chung với 4A để điều tra.
ANA mở gói thầu công khai và cạnh tranh để tìm kiếm một công ty giúp họ thực hiện nghiên cứu này, cuối cùng họ chọn K2 Intelligence, một hãng điều tra an ninh mạng và giám sát sự tuân thủ do hai cha con Jules và Jeremy B. Kroll sở hữu; hãng này lại tiếp tục thuê các cựu công tố viên và những người từng phục vụ trong ngành hỗ trợ tư pháp như Ray Kelly, cựu cố vấn cho cảnh sát Thành phố New York. ANA cũng thuê cả Ebiquity, một hãng kiểm toán vẫn thường thay mặt khách hàng đặt ra những hoài nghi về thói quen chi tiêu của các hãng dịch vụ quảng cáo. Giận dữ vì ANA tự ý đưa ra quyết định và lựa chọn hãng kiểm toán là Ebiquity, vốn là công ty đối đầu với công ty ông, Martin Sorrell tuyên bố: “Họ đã đơn phương hành động”. Trong trạng thái giận dữ không kém, Koenigsberg nói như sau về K2 Intelligence và nhà đồng sáng lập hãng Jules Kroll, người đã góp phần giúp ông tạo dựng uy tín bằng cách lần theo dấu vết những hoạt động mờ ám của các nhà độc tài: “Đưa một hãng thám tử tham gia chuyện này là gửi đi một tín hiệu sai lầm. Việc này có khác gì trò săn tìm phù thủy”. Mối bất hòa giữa ANA và 4A đã đặt dấu chấm hết cho tổ công tác chung của hai hiệp hội. Tới mùa đông năm 2016, K2 và Ebiquity tham gia sâu vào các cuộc phỏng vấn, còn các hãng dịch vụ quảng cáo hoảng loạn bắt đầu nghĩ đến những trường hợp tồi tệ nhất.
* * *
Michael Kassan không lo lắng; ông cảm thấy thoải mái khi đứng ở lập trường người-bạn-của-tất-cả-các-bên. Ngược lại, theo ông, Mandel đã “vơ đũa cả nắm... Tôi tin chắc rằng ngành quảng cáo là ngành của những người tử tế”. Kassan cho biết ông cũng nói với Bob Liodice rằng Hiệp hội ANA đã sai lầm khi “thể hiện một lập trường” mà họ không nên có thông qua việc ủng hộ Mandel. Mặt khác, “nếu bạn là giám đốc marketing và qua báo chí, vị CEO trong công ty bạn hay tin rằng các hãng dịch vụ quảng cáo đang lén lút ôm những khoản hoàn tiền và lại quả bí mật, chắc chắn bạn sẽ muốn tìm hiểu xem các hãng dịch vụ quảng cáo đối tác của mình có làm vậy không”. Vì thế, ông khuyến khích khách hàng bắt tay vào tìm hiểu vấn đề này. Ông đồng tình với quan điểm rằng các hãng dịch vụ quảng cáo chưa thực sự minh bạch, nhất là về các giao dịch mua không gian quảng cáo trong không gian số. “Các hãng tư vấn truyền thông bắt đầu thành lập các bàn giao dịch để thực hiện những hoạt động mua sắm trực tuyến về không gian truyền thông. Và trong lúc làm thế, họ lại không hoàn toàn công khai số lượng không gian truyền thông trực tuyến đã mua. Sở dĩ có chuyện này là do họ mua với số lượng lớn để bán lại cho các bên khác và đóng vai trò là bên bán không gian quảng cáo. Họ không sai. Nếu tôi là một hãng dịch vụ quảng cáo như vậy và tôi nói với anh rằng: ‘Không gian truyền thông này được tôi mua kèm với điều khoản không tiết lộ, nghĩa là tôi sẽ không cho anh biết số tiền tôi đã bỏ ra để mua nó, nhưng tôi cam đoan sẽ để lại cho anh với mức giá tốt và cũng không giấu giếm chuyện tôi kiếm được tiền từ khoản chênh lệch mua bán này, chỉ là sẽ không cho anh biết tôi kiếm được bao nhiêu” – theo Kassan, chuyện này không có gì là sai trái, miễn là thông tin trên được nêu rõ trong hợp đồng. Nhưng ông cũng cho biết, nếu điều đó không được đưa vào trong hợp đồng, có nghĩa là công ty dịch vụ quảng cáo kia đã không đáp ứng được yêu cầu về sự minh bạch.
Để thực hiện các cuộc rà soát công ty dịch vụ quảng cáo của MediaLink, Kassan huy động sự hỗ trợ của Bernhard Glock, người đã điều phối thực hiện hơn 100 cuộc rà soát các công ty dịch vụ quảng cáo trong suốt 25 năm làm việc trên cương vị một lãnh đạo cao cấp ở tập đoàn Procter & Gamble và Lesley Klein, phó chủ tịch cấp cao của ông. Trong quy trình rà soát họ xây dựng, bước đầu tiên là một cuộc phỏng vấn sâu với công ty khách hàng để tìm hiểu xem họ mong muốn điều gì từ một đối tác quảng cáo, dựa trên đó MediaLink sẽ giúp khách hàng thu hẹp số lượng các hãng dịch vụ quảng cáo tiềm năng. Tiếp đến, các ứng viên tiềm năng này sẽ được mời tới gặp khách hàng – Phó Chủ tịch Wenda Millard của MediaLink gọi đây là “cuộc coi mắt. Nó giống như buổi hẹn hò đầu tiên vậy. Nếu tôi không thích anh, sẽ không có lần thứ hai nào cả”.
Sau đó, MediaLink chuẩn bị một đề nghị mời thầu (request for proposal – RFP) dài khoảng 10 trang để gửi cho các hãng dịch vụ quảng cáo đang muốn cạnh tranh cơ hội hợp tác với khách hàng của họ. Cần một khoảng thời gian nhất định để soạn hồ sơ bỏ thầu, vì trong RFP đã phác thảo khung thời gian cho quá trình rà soát và cũng đặt ra một số yêu cầu quan trọng cho các hãng dịch vụ quảng cáo: phải nêu cụ thể những người sẽ tham gia dự án; nêu cụ thể cấu trúc phí mà hãng dịch vụ quảng cáo muốn áp dụng và cách tính để đưa ra mức chi phí đó; mô tả đề xuất của họ về chiến lược marketing; liệt kê các điểm mạnh về công nghệ, công nghệ số và thương mại điện tử; cung cấp thông tin về năng lực mua không gian truyền thông và chiến lược dữ liệu; nêu cụ thể các hướng dẫn về sự minh bạch cần tuân thủ, chẳng hạn để chắc chắn rằng nếu hãng dịch vụ quảng cáo nhận được khoản hoàn tiền dự án, khách hàng cũng sẽ được hưởng một phần trong đó; liệt kê chi tiết các dự án đang thực hiện cho những khách hàng khác cùng các ý tưởng đổi mới sáng tạo của họ; và nêu cụ thể về mục tiêu ROI cần đạt được để hãng dịch vụ quảng cáo có thể nhận được tiền thưởng trong dự án, và nếu không đạt được mục tiêu đó thì khoản phạt mà hãng dịch vụ quảng cáo phải chịu là bao nhiêu. Sau khi khách hàng nghiên cứu những hồ sơ bỏ thầu này, các hãng dịch vụ quảng cáo lại được mời đến để thuyết trình về kế hoạch marketing của họ. Bản RFP luôn nêu rõ hãng dịch vụ quảng cáo chịu trách nhiệm hoàn toàn cho bất kỳ khoản chi phí nào phát sinh từ phía họ trong suốt quy trình này.
Quy trình MediaLink vạch ra được đưa ra phân tích vào mùa thu năm 2015, trong một cuộc họp nhân viên vào chiều thứ Hai hằng tuần ở văn phòng của công ty tại số 1155 Đại lộ số 6, các nhân viên ở hai văn phòng đại diện ở Los Angeles và Chicago cùng tham gia cuộc họp này qua video. Hôm đó, Wenda Millard dành toàn bộ thời gian cuộc họp để Bernhard Glock thuyết trình về các cuộc rà soát công ty dịch vụ quảng cáo mà MediaLink đang điều phối thực hiện. Đứng giữa căn phòng họp ở tầng 8, trước mặt đông đảo các nhân viên xung quanh, Glock chia sẻ về những kiến giải được rút ra khi thực hiện quy trình trên, theo đó cho thấy sự thay đổi trong mối quan hệ giữa khách hàng và công ty dịch vụ quảng cáo. “Có sáu vấn đề chính mà nhà quảng cáo quan tâm,” ông nói. “Câu hỏi đầu tiên họ đặt ra là: Những khoản tiết kiệm chi phí mà công ty dịch vụ quảng cáo hứa hẹn là gì? Theo đó là hàng loạt thắc mắc: Hãng dịch vụ quảng cáo có đồng ý tính thù lao theo hiệu quả của chiến dịch marketing hay không? Càng ngày tôi càng thấy yếu tố hiệu quả thực hiện len lỏi vào công thức tính thù lao cho các hãng dịch vụ quảng cáo.” Vì sao lại có chuyện này? “Vì ngày càng có nhiều người từ bộ phận mua sắm ở các doanh nghiệp tham gia quá trình rà soát.” Theo Glock, sự khác biệt giữa vị giám đốc marketing và những người làm trong bộ phận mua sắm nằm ở chỗ, vị giám đốc marketing có xu hướng tập trung vào việc xây dựng thương hiệu, trong khi người của bộ phận mua sắm chỉ tập trung vào hiệu quả tiết kiệm chi phí.
Vấn đề lớn thứ hai mà doanh nghiệp quan tâm là chiến lược marketing của hãng dịch vụ quảng cáo. Theo quan sát của Glock, khách hàng ngày càng tỏ ra nghi ngờ các hãng dịch vụ quảng cáo, và ông không hề nói quá khi bổ sung rằng: “Họ trông cậy vào chúng ta” để giúp họ xây dựng chiến lược.
Vận hành và hiệu suất hoạt động là vấn đề lớn thứ ba mà phía công ty khách hàng quan tâm. Khách hàng thường đặt ra các câu hỏi: Chúng ta có thể thực hiện công việc nhanh đến đâu? Chúng ta làm thế nào để có thể giao tiếp? Làm thế nào để tích hợp các khía cạnh hoạch định, mua sắm và sáng tạo với nhau?
Một phần vì bài phát biểu của Mandel và cuộc điều tra của ANA, nên tính minh bạch trở thành vấn đề thứ tư được quan tâm. Theo Glock, khách hàng “muốn biết: Tôi vẫn có thể tin tưởng hãng dịch vụ quảng cáo của mình chứ? Tôi có được chia sẻ thông tin về các khoản lại quả hay hoàn tiền không?” Những thông tin này có được chia sẻ với khách hàng không? Chắc chắn, vì khách hàng ngày càng đề cao tinh thần cảnh giác nên “các hợp đồng cũng ngày càng trở nên chặt chẽ hơn”.
Vấn đề lớn thứ tư là việc sử dụng dữ liệu và phương pháp phân tích của hãng dịch vụ quảng cáo cũng như cách họ đo lường hiệu quả của chiến dịch. Khách hàng thường đặt câu hỏi: “Ai là người sở hữu dữ liệu của tôi?” Họ muốn biết năng lực của hãng dịch vụ quảng cáo trong việc sử dụng các công cụ mới như quảng cáo lập trình. Và họ muốn biết liệu mình có đang phải trả tiền “oan” cho những cú nhấp chuột giả mạo hay không.
Vấn đề cuối cùng, cũng là yếu tố có vai trò quan trọng với khách hàng hệt như chi phí, họ muốn biết về những nhân sự sẽ được cử tham gia dự án. “Có một xu hướng nổi lên ngày càng nhiều là các doanh nghiệp muốn có sự bảo đảm về những nhân vật chủ chốt tham gia dự án,” Glock cho biết. Và khách hàng cũng định nghĩa rộng hơn về chuyện nhân sự. “Trước đây, chỉ cần hãng dịch vụ quảng cáo xuất hiện là đủ. Bây giờ mọi chuyện đã thay đổi. Thành phần tham gia dự án phải có đại diện đến từ công ty quan hệ công chúng, công ty tư vấn truyền thông, công ty kỹ thuật số”.
Nhưng Glock cũng nói thêm: “Các hãng dịch vụ quảng cáo phải đối mặt với áp lực cắt giảm chi phí từ phía khách hàng nên họ buộc phải giảm bớt lương thưởng cho nhân viên. Vì lẽ đó, cơ hội việc làm ở các hãng dịch vụ quảng cáo không còn hấp dẫn như trước. Vì sao tôi lại muốn tới làm việc cho một hãng dịch vụ quảng cáo cũ kỹ thay vì đầu quân cho Google, Facebook hay LinkedIn chứ? Vì sao tôi phải làm vậy, để rồi nhận mức thù lao bèo bọt như ở công xưởng bóc lột sức lao động của nhân công với các đồng nghiệp đầy bất mãn?” Đối lập với quan điểm của Mandel rằng biên lợi nhuận của các hãng dịch vụ quảng cáo đang gia tăng, Millard nói: “Đó là một vấn đề lớn với các hãng dịch vụ quảng cáo vì họ không thể kiếm tiền. Biên lợi nhuận của họ đang bị vắt kiệt. Đây là một kịch bản hết sức tồi tệ cho tất cả các bên, trong đó có phía công ty khách hàng, vì trong tình cảnh này, họ cũng không có được kết quả tốt nhất từ các hãng dịch vụ quảng cáo vì những hãng này không thể thu hút nhân tài đến với họ.”
Ngồi uống trà trong văn phòng sau khi buổi họp trên kết thúc, Millard giải thích: “Tôi vẫn nhớ thời mới lớn, các công ty như General Foods và hãng dịch vụ quảng cáo đối tác của họ, Young & Rubicam, vẫn tỏ ra tự hào mỗi khi nói: ‘Chúng tôi đã cùng nhau hợp tác suốt 25 năm để phát triển thương hiệu bánh Jell-O. Chúng tôi đã chung tay xây dựng nên thương hiệu này. Đây là một mối quan hệ đối tác tốt đẹp, xứng đáng với những sự tôn vinh’. Nhưng chuyện đó giờ đã thành dĩ vãng rồi. Các hãng dịch vụ quảng cáo luôn sống trong tâm trạng hoảng sợ rằng họ có thể bị đưa ra rà soát bất kỳ lúc nào. Bây giờ các hãng dịch vụ quảng cáo chỉ được coi là nhà cung cấp mà thôi”.
Millard kể lại một cuộc họp của bà vào buổi sáng hôm ấy với một khách hàng là Tập đoàn Time. Các lãnh đạo của Time than phiền rằng họ không tài nào “có được cuộc trao đổi chiến lược với một hãng dịch vụ quảng cáo, vì nội dung của tất cả các cuộc trao đổi chỉ xoay quanh chuyện giá cả”. Bà cho biết chuyện này cũng đúng với trường hợp các khách hàng truyền thông khác của MediaLink khi họ muốn bán không gian truyền thông cho các hãng muốn mua lại. Bà đưa ra một ví dụ: “Nếu Time xây dựng kế hoạch bán không gian quảng cáo trên nhiều tạp chí mà tập đoàn này sở hữu trị giá 3,5 triệu đô-la, khi đó hãng dịch vụ quảng cáo sẽ nói: ‘Tôi cần 1 triệu đô-la’. Như vậy tức là họ sẽ trao đổi chuyện giá cả trước khi bàn về ý tưởng. Tất cả những gì họ biết là họ phải ép giá bạn bởi bản thân họ cũng đang bị ép giá. Họ đang bị đánh giá dựa trên hiệu quả định giá của mình.”
Không có gì đáng ngạc nhiên khi các khách hàng lại quay sang MediaLink, Millard nói. “Chúng tôi không có lợi lộc gì trong chuyện này cả, vì chúng tôi yêu quý các hãng dịch vụ quảng cáo như nhau. Và chúng tôi sẽ giúp các doanh nghiệp trải qua quá trình ra quyết định đầy khó khăn này vì chúng tôi không quan tâm việc họ sẽ chọn hãng dịch vụ quảng cáo Omnicom hay Publicis. Nhưng họ không thể tìm đến gặp Omicom và hỏi: ‘Tôi có nên làm việc với các vị không?’ Khả năng cao hơn là họ sẽ tìm đến chúng tôi và hỏi: ‘Chúng tôi có nên áp dụng cách làm khác với hãng dịch vụ quảng cáo đối tác của mình không? Hay chúng tôi nên thực hiện rà soát hãng này?’”
* * *
Làn sóng đưa các hãng dịch vụ quảng cáo vào diện rà soát quét qua toàn bộ ngành quảng cáo. Các hãng dịch vụ quảng cáo ngậm ngùi để mất một số hoặc tất cả khách hàng lâu năm của mình. Chẳng hạn, Publicis để mất Procter & Gamble, General Mills, Coca-Cola, Mondelez và Delta; tuy nhiên, họ lại nhận về Visa, Bank of America và Taco Bell. Omnicom để mất Johnson & Johnson, Bud Light và Adidas; nhưng nhận về Procter & Gamble, Delta và Subway. WPP để mất AT&T, Bank of America và Coors; nhưng nhận về General Mills và Coca-Cola. IPG để mất American Airlines và Kmart; nhưng nhận về Johnson & Johnson, Bank of America và Chrysler; Havas và Dentsu nhận thêm được ngân sách của khách hàng với con số cao hơn phần bị thâm hụt do mất một số khách hàng.
Publicis để mất nhiều khách hàng hơn các hãng đối thủ, nhưng sự tổn thất khiến Maurice Levy tức giận hơn cả là một khách hàng mà họ để mất vào tay Omnicom. Omnicom, công ty từng được ông nhận làm đối tác sáp nhập ngang hàng vào năm 2013 (nhưng ngay năm sau đó, thương vụ sáp nhập này thất bại), đã dùng cái mà một vị lãnh đạo cấp cao ở Publicis gọi là “buổi cắt tóc 100 triệu đô-la” để cướp P&G từ tay Publicis. Ngược lại, Levy hết sức vui mừng khi đánh bại được người vẫn thường đấu khẩu ồn ào với ông trước công chúng, Martin Sorrell của WPP, bằng cách giành được một phần các dự án hợp tác với Bank of America.
Dĩ nhiên, mối quan hệ giữa hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo bị ảnh hưởng nhiều nhất. “Quảng cáo giống như một sự trao đổi giá trị,” Andrew Robertson của hãng BBDO cho biết. “Người tiêu dùng xem quảng cáo và đổi lại, họ được tiếp cận nội dung miễn phí hoặc giảm giá”. Hoặc thông tin cần thiết. Nhiều người có thái độ hoài nghi hoặc phủ nhận vai trò của quảng cáo trong nền kinh tế tiêu dùng, nhưng trên thực tế, đúng là nó có vai trò quan trọng. Thương mại và hầu hết mọi hình thức giao tiếp cũng như truyền thông sẽ bị thu hẹp nếu thiếu nó. Nhiều cửa hàng bán lẻ phải đóng cửa, số lượng sản phẩm mới sẽ giảm đi, các công ty dịch vụ tài chính sụp đổ và người tiêu dùng thì than phiền rằng họ phải mua sắm trong tình trạng mù dở. Google, với 87% trong số 79,4 tỷ đô-la doanh thu năm 2016 đến từ các hoạt động quảng cáo, Facebook với hơn 95% (tức 26,9 tỷ đô-la trên tổng số 27,6 tỷ đô-la) năm 2016 và Snapchat với 96% – cũng giống như các mạng truyền hình và phát thanh – sẽ không còn “miễn phí” nữa. Một nguyên nhân chính khiến lực lượng lao động trong lĩnh vực báo chí giảm từ 412.000 người năm 2001 xuống còn 174.000 người năm 2016 nằm ở việc dòng tiền quảng cáo, vốn chiếm hơn một nửa doanh thu toàn ngành báo chí, giảm từ 63,5 tỷ đô-la năm 2000 xuống còn 23,6 tỷ đô-la năm 2014, cũng là năm cuối cùng Hiệp hội Báo chí Mỹ công bố doanh thu của ngành này. Chỉ tính riêng doanh thu quảng cáo của Facebook cũng đã vượt quá doanh thu quảng cáo của tất cả các tờ báo hoạt động trên lãnh thổ nước Mỹ cộng lại. Cũng trong khoảng thời gian đó, trên thế giới, doanh thu quảng cáo của lĩnh vực báo chí giảm từ 80 tỷ đô-la xuống còn 52,6 tỷ đô-la.
Quảng cáo và marketing “cung cấp năng lượng cho động cơ của nền kinh tế”, Martin Sorrell nói. Paul Starr, giáo sư Đại học Princeton, tác giả cuốn sách lịch sử nổi tiếng về ngành truyền thông mang tên The Creation of the Media (tạm dịch: Sự ra đời của ngành truyền thông), cho rằng quảng cáo là yếu tố giúp bảo đảm sự độc lập của báo chí: “Báo chí Mỹ trở thành nguồn cung cấp thông tin độc lập và sáng tạo khi nó trở thành một phương tiện phổ biến để quảng cáo và truyền thông”.
Theo một nghiên cứu về tác động của quảng cáo do IHS Markit, một hãng dịch vụ tài chính có trụ sở tại London, thực hiện năm 2015, mỗi đô-la chi cho quảng cáo mang lại 19 đô-la doanh số bán hàng và hỗ trợ 67 công ăn việc làm ở nhiều lĩnh vực ngành nghề khác nhau; họ dự đoán tới năm 2019, quảng cáo sẽ mang lại 16% tổng lượng đầu ra kinh tế1. Theo một nghiên cứu năm 2016 thực hiện ở Tây Âu cho Liên đoàn Quảng cáo Thế giới, mỗi euro chi cho quảng cáo tương đương với 7 euro giá trị kinh tế. Dự đoán tác động của quảng cáo với hành vi người tiêu dùng không phải là một ngành khoa học chính xác – tuy nhiên, cuốn sách này sẽ chứng minh cho bạn thấy, trong tương lai tới đây, dữ liệu sẽ mang lại nhiều bằng chứng rõ ràng và xác thực hơn – nhưng dù xét theo góc nhìn của ai, quảng cáo và marketing vẫn là một lực lượng quyền năng về mặt kinh tế.
1. Đầu ra kinh tế (economic output): Khái niệm chỉ tổng giá trị của tất cả các loại hàng hóa và dịch vụ do một nền kinh tế tạo ra. (ND)
Nhà báo Naomi Klein chọn một cách khác để đo lường tác động của quảng cáo. Trong cuốn sách No Logo (tạm dịch: Không logo) xuất bản lần đầu năm 2000, bà mô tả ngành quảng cáo “là gương mặt đại diện công khai nhất của cả một hệ thống kinh tế nát bấy”, quảng bá cho các công xưởng bóc lột sức lao động để sản xuất ra những sản phẩm thường là không có lợi cho sức khỏe người tiêu dùng, đồng thời chống lưng cho các tập đoàn toàn cầu kiểm soát và thao túng các chính khách để đẩy mạnh hơn nữa chủ nghĩa toàn cầu hóa, xuất khẩu công ăn việc làm. 16 năm sau đó, những chỉ trích gay gắt của bà rằng ngành quảng cáo đã thao túng bằng cách gây nghiện tiếp tục tìm được tiếng nói chung ở Tim Wu – cuốn sách The Attention Merchants (tạm dịch: Những kẻ buôn bán sự chú ý) của ông cho rằng chỉ vì ham đọc nội dung “miễn phí” và không chịu trả tiền đăng ký cho các nhà sản xuất nội dung mà người tiêu dùng tự mở cửa rước các loại quảng cáo rác và tiếp nhận các loại hình báo chí cũng như nội dung kém chất lượng.
Một sự thật hiển nhiên, không cần bàn cãi: Nếu không có quảng cáo, nhiều công dân sẽ cảm thấy được giải thoát khỏi những sự can thiệp gây bực mình và thường có yếu tố lừa đảo. Nhưng bên cạnh đó cũng tồn tại một thực tế không thể chối cãi khác: Dòng tiền từ quảng cáo và marketing chính là nền tảng hậu thuẫn cho phần lớn lĩnh vực truyền thông và mạng Internet – nói cách khác là nền tảng hậu thuẫn cho hệ sinh thái thông tin cũng như cho kiến trúc về cuộc sống hằng ngày của chúng ta. Nếu không có chiếc máy ATM miễn phí này, nhiều công ty sẽ lụn bại. Nhưng như bất kỳ nhà quảng cáo tử tế nào cũng đều biết, bắt một người phải ngồi xem tất cả các quảng cáo trong một chương trình truyền hình chỉ vì những quảng cáo đó chính là nguồn tiền tài trợ cho kênh phát sóng là một hành động vô ơn, không khác gì việc yêu cầu người ta trả nhiều tiền hơn cho một sản phẩm vì sản phẩm đó tốt cho môi trường. Dĩ nhiên, một số người tiêu dùng có thể vẫn chấp nhận chuyện đó vì mục tiêu tốt đẹp hơn, nhưng rất nhiều người thì không. Ngày nay, người tiêu dùng nắm quyền kiểm soát, và thách thức mà nhà quảng cáo ngày càng phải đối mặt nhiều hơn là làm sao để tạo ra những trải nghiệm mà người ta muốn có, vì họ không còn bắt buộc phải có chúng nữa. Đó là cả một sự thay đổi về mặt kết cấu với một lĩnh vực vốn trước đây từng khá dễ chịu, thoải mái, và thiết nghĩ chúng ta cũng nên cùng nhìn lại một chút để xem hành trình mà một ngành có vai trò then chốt với nền kinh tế như quảng cáo đã trải qua để đến hôm nay.
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“Thay đổi thật tồi tệ” 
“Tôi sẽ ăn thịt con cái mình, bởi nếu tôi không làm thế, kẻ khác sẽ làm!”
- Martin Sorrell,CEO của WPP
Từ advertising (quảng cáo) lấy gốc từ động từ advert, có nghĩa là “dành sự chú ý cho”. Tất cả các thị trường hoặc các nền kinh tế có sự cạnh tranh đều dựa vào quảng cáo. Hàng nghìn năm trước, quảng cáo là những bức vẽ trên tường hoặc các nét vẽ nguệch ngoạc trên đá của người Ai Cập, Hy Lạp và La Mã. Cách đây năm thế kỷ, nông dân bán sản phẩm dựa vào những lời truyền miệng; người trong làng khi bán dịch vụ thường dựng những tấm biển ghi các nội dung thông báo như NHÀ MAY hay NHẬN RÈN. Khi cuộc Cách mạng Công nghiệp tràn đến vào thế kỷ XIX và làng mạc lột xác thành thành thị, những người bán hàng tìm đến một phương tiện hiệu quả hơn để giao tiếp với người mua hàng tiềm năng. Từ đó, các hãng dịch vụ quảng cáo ra đời.
Hãng dịch vụ quảng cáo hiện đại và hoàn chỉnh đầu tiên, N. W. Ayer & Son, ra đời ngay sau cuộc nội chiến Mỹ. Phương pháp tính thù lao chính cho các hãng quảng cáo, tức mức hoa hồng 15% cho toàn bộ hoạt động quảng cáo, cũng được N. W. Ayer & Son đưa ra vào năm 1905. Sự xuất hiện của ngành sản xuất ô tô vào đầu thế kỷ XX trở thành chất xúc tác cho sự phát triển của ngành quảng cáo. Khi các hãng sản xuất ô tô phát triển, họ càng lúc càng phụ thuộc vào quảng cáo để tạo sự khác biệt cho mình, cùng đó là trào lưu sử dụng các biển quảng cáo lớn ngoài trời để thu hút sự chú ý của các lái xe trên đường. Sự xuất hiện của radio vào thập niên 1920 và ti-vi vào giai đoạn sau Thế chiến II trở thành các điểm mốc quan trọng đánh dấu những làn sóng mới trong lĩnh vực quảng cáo. Sự trỗi dậy mạnh mẽ của Internet vào buổi bình minh của thế kỷ XXI trở thành một điểm mốc quan trọng tiếp theo.
Khi cả dân số và các sản phẩm đều phát triển tới mức bùng nổ, quảng cáo giúp người tiêu dùng khám phá và tìm ra những thứ họ cần, hoặc họ nghĩ mình cần. Quảng cáo giúp thu hút người tiêu dùng và tạo ra những thương hiệu quen thuộc. Ban đầu, quảng cáo cho các thương hiệu đó thiên về cung cấp thông tin nên thường khá dài dòng, tẻ nhạt và mang tinh thần trách nhiệm cao. Những tờ báo ở thế kỷ XIX thường chật kín các dòng quảng cáo dày đặc, có khi chiếm toàn bộ trang trước của nhiều tờ báo. Nhưng dần dà, các quảng cáo bắt đầu tìm cách tán tỉnh cảm xúc của người tiêu dùng. Vào thập niên 1920, Edward Bernays, cháu trai của Sigmund Freud1, trở thành cha đẻ của ngành quan hệ công chúng. 100 năm sau khi Shelley tuyên bố thi sĩ là các nhà lập pháp vô thừa nhận của thế giới, Bernays khẳng định trong cuốn sách Propaganda (tạm dịch: Tuyên truyền) – thực ra, ông sử dụng từ “tuyên truyền” không có ý miệt thị như hàm ý mà sau này người ta gán cho nó – xuất bản năm 1928: “Sự thao túng có ý thức và rất thông minh của các thói quen cùng quan điểm có tổ chức của đám đông là một yếu tố quan trọng trong xã hội dân chủ. Những người thao túng được cơ chế vô hình này của xã hội đã tạo thành một chính phủ vô hình nắm quyền lực điều hành thực sự với đất nước chúng ta”. Có lẽ vì mối quan hệ huyết thống với Freud nên sứ mệnh Bernays phải gánh vác là khám phá những động cơ ẩn sau hành vi của con người và học cách kích thích chúng. “Con người hiếm khi nhận thức được những lý do thực sự thúc đẩy các hành động của họ,” ông viết. “Một người có thể đinh ninh rằng anh ta quyết định mua một chiếc ô tô là vì sau khi tìm hiểu thật cẩn thận những đặc điểm kỹ thuật của tất cả các thương hiệu ô tô có trên thị trường, anh ta đi đến kết luận chiếc ô tô đó là lựa chọn phù hợp nhất. Nhưng chẳng qua anh ta chỉ đang tự đánh lừa mình mà thôi”.
1. Sigmund Freud (1856-1939): Nhà thần kinh học và tâm lý học nổi tiếng người Áo. (ND)
Ngày nay, khái niệm marketing đã mở rộng hơn, từ chỗ chỉ là những biện pháp kiểm soát thiệt hại mà các hãng quan hệ công chúng viện đến khi một công ty như Volkswagen bị dính vào các vụ bê bối, trở thành những hoạt động đa dạng như: nghiên cứu trước khi ra mắt sản phẩm mới, nhắm mục tiêu khách hàng mà công ty kinh doanh dữ liệu như Oracle bán cho các hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo, thiết kế logo hoặc thực hiện tái xây dựng thương hiệu cho các công ty (như trường hợp Time Warner Cable đổi tên thành Spectrum), cung cấp dịch vụ tư vấn định vị doanh nghiệp (như hãng McKinsey & Company tư vấn cho CEO của các doanh nghiệp), cho đến quản lý và triển khai các chương trình thư trực tiếp, podcast, phiếu khuyến mãi, chương trình tài trợ, quyền đặt tên, không gian bày hàng, website doanh nghiệp, các chương trình khuyến mãi tại cửa hàng, chương trình trao thưởng cho thành viên, triển lãm và đội ngũ người ảnh hưởng trẻ tuổi – những người được trả thù lao để quảng bá sản phẩm trên các website như YouTube.
Xúc tua của lĩnh vực này vươn rất xa và rất sâu. Theo ước tính, lực lượng lao động trong ngành này lên tới 1 triệu người trên toàn thế giới. Chỉ tính riêng tháng Chín hằng năm đã có khoảng 100.000 người tập trung tại New York để tham dự Tuần lễ Quảng cáo được tổ chức thường niên tại Quảng trường Thời đại. Tiếp đến là khoảng 170.000 người tham dự Triển lãm Hàng điện tử Tiêu dùng (CES) được tổ chức tại Las Vegas vào tháng Một, 100.000 người tham dự Hội nghị Thế giới Di động ở Barcelona vào tháng Hai, cùng rất nhiều người góp mặt trong các sự kiện của Hiệp hội các Nhà quảng cáo Toàn quốc Mỹ diễn ra tại nhiều địa điểm khác nhau, Liên hoan South by Southwest (SXSW) ở Austin vào tháng Ba, Hiệp hội Biến đổi các Hãng quảng cáo Mỹ ở Miami hoặc Los Angeles vào tháng Tư, Liên hoan Sáng tạo Toàn cầu Cannes Lions vào tháng Sáu, và vô số hội nghị khác mà Matt Scheckner, nhà tổ chức của Tuần lễ Quảng cáo, giới thiệu với London, Tokyo, Mexico City, Thượng Hải và Sydney.
Đó là một ngành luôn lấy mình làm trung tâm. Jeremy Bullmore, cựu chủ tịch của J. Walter Thompson, công ty được WPP của Martin Sorrell mua lại vào năm 1987, đang ngồi trong một văn phòng nhỏ, chật hẹp và ngổn ngang đồ đạc ở trụ sở của WPP tại London trên Đường Farm để viết cho Sorrell những bài luận hoành tráng ca ngợi ngành này, giúp ông soạn ra những bản báo cáo sáng rõ, đáng tin cậy về tình hình hoạt động hằng năm của công ty. “Trong số tất cả những mô hình cho các nền kinh tế thành công”, Bullmore vừa nói vừa rướn hàng lông mày rậm rạp đã ngả màu trắng khiến ông có vẻ hiền từ, “tính đến nay chưa có mô hình nào đánh bại được mô hình thị trường mở và tự do. Nói như vậy không có nghĩa là nó không có khiếm khuyết nào. Nếu quay ngược thời gian 500 năm về một ngôi làng, bạn sẽ thấy có những người có sữa với cà rốt, và một số người khác trong làng muốn có chúng”. Chỉ có hình thức giao tiếp nào đó mới đủ khả năng để thu hẹp khoảng cách giữa “những người muốn và những người có”. Và ông cho rằng phần lớn khoảng trống đó sẽ được lấp đầy bằng quảng cáo. “Edison không thực sự nói: ‘Ai có thể chế tạo chiếc bẫy chuột tốt nhất, cả thế giới sẽ đổ xô đến tận cửa nhà anh ta’. Nếu quả thực ông nói như thế thật, đúng là kỳ quặc. Nếu bạn chế tạo được một chiếc bẫy chuột tốt hơn nhưng lại sống ở trong rừng, vậy thì thành quả ấy còn ý nghĩa gì nữa khi không ai biết bạn có chiếc bẫy chuột tốt hơn”. Ông nêu ví dụ về Liên Xô và các nước vệ tinh của họ: “Hãy nhìn vào các quốc gia cộng sản mà xem. Không hề có quảng cáo. Không có công ty sản xuất hàng tiêu dùng nào nghĩ rằng họ cần hoặc nên đầu tư vào đổi mới sáng tạo, bởi nếu bạn làm được thứ gì đó hay ho nhưng lại không thể nói cho mọi người biết về điều đó, đối thủ của bạn cũng không làm điều đó, vậy sao bạn phải bận tâm chứ?”
Trên cương vị Đệ nhất Phu nhân của nước Mỹ, Michelle Obama ủng hộ việc “sử dụng sức mạnh của quảng cáo để tự tạo lợi ích cho bản thân” bằng cách khuyến khích việc rèn luyện cơ thể và ăn uống những đồ ăn lành mạnh như rau, củ, quả. “Tất cả chúng ta đều biết chúng có tác dụng, vậy nên tại sao không tận dụng quảng cáo cho các loại rau củ?”, bà nói. Nhưng quảng cáo cũng mang lại hiệu quả tiêu cực, chẳng hạn quảng cáo của hãng Camel từng một thời rất thành công khi ca ngợi thuốc lá là một sản phẩm tốt cho sức khỏe với lời tuyên bố hùng hồn: “Camel được nhiều bác sĩ tin dùng hơn bất kỳ nhãn hiệu thuốc lá nào khác”. Hay thuốc lá tẩm bạc hà từng được tung hô là giúp cải thiện sức khỏe.
Nhưng cả hoạt động quảng cáo lẫn lĩnh vực tạo ra quảng cáo đều không vận hành theo cách trước đây vốn có. Lĩnh vực này đang chịu nhiều cú đột phá đến từ những frenemy xuất hiện khắp các mặt đông, tây, nam, bắc. Martin Sorrell bắt chước tác phong của một Paul Revere1 đang trong tâm trạng kích động và hoảng loạn, lên tiếng hô hào toàn bộ ngành quảng cáo truyền thống, triệu tập đội quân WPP của mình để “đối mặt với mối đe dọa không ngừng” từ nhiều đối thủ khác nhau. Vừa đi lại trong văn phòng để tường trống, sơn toàn bộ bằng màu trắng ở London, ông vừa nói: “Các vị có tầng tầng lớp lớp đối thủ. Các vị có đối thủ trực tiếp như Omnicom. Các frenemy, mà chủ yếu ở đây là Facebook và Google. Các công ty tư vấn, như Deloitte, McKinsey... Và còn cả các công ty phần mềm như Salesforce.com, Oracle, Infosys, đó là chưa tính đến các công ty phần mềm của Ấn Độ”. Ông chống lại những mối đe dọa mới bằng cách đẩy mạnh đầu tư vào các công ty khởi nghiệp trong lĩnh vực kỹ thuật số và loại bỏ những công ty có thành tích kinh tế yếu kém. “Chúng tôi đã đầu tư vào Vice, Fullscreen và rồi Refinery29” – tất cả đều là các công ty kỹ thuật số. Ông nói thêm: “Tôi sẵn sàng ăn con cái mình, vì nếu tôi không làm thế, người khác sẽ làm!”
1. Paul Revere (1735-1818): Một nhà công nghiệp thời kỳ đầu ở Mỹ. (ND)
* * *
Sorrell cũng không lấy gì làm vui vẻ khi một kẻ đắc lợi rõ ràng trong toàn bộ cơn hoảng loạn này – và cả trong làn sóng giận dữ của các nhà quảng cáo sau bài phát biểu của Jon Mandel – là công ty MediaLink của Michael Kassan. Bề ngoài, Sorrell có thể chỉ phê phán Kassan hết sức nhẹ nhàng, nhưng trong thâm tâm, ông không thích việc có bên thứ ba xen vào giữa mối quan hệ giữa các hãng dịch vụ quảng cáo của mình với khách hàng. Sorrell bực bội khi thấy rất nhiều khách hàng của mình kéo nhau chạy sang MediaLink – chứ không phải WPP – vì họ muốn tìm kiếm sự vỗ về của một giọng nói trung lập, ông cũng rất buồn trước tốc độ và tầm vóc của sự thay đổi đang diễn ra. Sorrell có kiến thức và sự sắc bén trong kinh doanh tốt hơn Kassan – và so với hầu hết mọi người đương thời khác. Nhưng Kassan lại biết vỗ về, ông mang lại cho khách hàng thứ ông gọi là tấm đệm, một “tấm màng ngăn” giữa lớp sụn và xương. Martin Sorrell thì không đời nào tự ví mình như một tấm đệm cả.
Giống như một vị bác sĩ biết cách ân cần chăm sóc cho bệnh nhân, Kassan biết khách hàng của ông có lý do để cảm thấy không yên tâm, và ông tìm cách giải tỏa những nỗi lo lắng của họ. Khách hàng của ông bàn về mức độ thâm nhập ngày càng gia tăng của điện thoại di động – thực ra, với xấp xỉ 6 tỷ người dùng trên toàn cầu, điện thoại di động đã thay thế máy tính để bàn và ti-vi để trở thành nền tảng thống lĩnh thị trường. Họ không khỏi sửng sốt trước sức mạnh tuyệt vời của nó: Theo Rishad Tobaccowala của Publicis, chiếc iPhone 8 ngày nay sở hữu công suất tính toán còn lớn hơn cả công suất tính toán từng được sử dụng cho chiếc tàu không gian đầu tiên. Họ hồ hởi khi thấy nền tảng điện thoại thông minh và chức năng định vị toàn cầu GPS tích hợp trong đó đã mở ra nhiều cơ hội mới giúp họ theo dõi và tương tác với cá nhân người dùng. Họ ngạc nhiên trước Tencent của Trung Quốc, một gã khổng lồ chuyên cung cấp các dịch vụ di động kết nối mọi người lại và là cánh cửa để truy cập ứng dụng WeChat. Giữa năm 2016, Tencent có gần 800 triệu người dùng, 80% trong số đó dành hơn 1 giờ mỗi ngày trên một trong rất nhiều website của tập đoàn này, đặc biệt là WeChat, để liên lạc với gia đình, bạn bè và thậm chí cả người lạ. Họ sử dụng các mã vạch đơn giản để tham gia 500 triệu giao dịch diễn ra mỗi ngày, sử dụng 300 triệu thẻ tín dụng có liên kết với 300.000 cửa hàng – tất cả đều được thực hiện trong hệ sinh thái của Tencent mà không cần chuyển sang ứng dụng khác. Với những khách hàng còn chưa biết, Kassan có thể giải thích đơn giản rằng WeChat là một dịch vụ một-cửa, kết hợp nhiều tính năng khác nhau của PayPal, Facebook, Uber, Amazon, Netflix, ngân hàng, Expedia và vô số ứng dụng khác. Trong mắt Kassan có một thực tế hiển nhiên: tương lai di động đang được định hình ở Trung Quốc chứ không phải ở Thung lũng Silicon.
Nhưng thực tế này lại khiến khách hàng của ông hoảng sợ, vì họ biết Trung Quốc là một thị trường rất khó chen chân, họ cũng biết các công ty Mỹ kiểm soát môi trường di động sẽ đưa ra những điều khoản hợp tác ngặt nghèo cho cả các hãng dịch vụ quảng cáo lẫn nhà quảng cáo. Họ cũng biết những điểm hạn chế của môi trường di động. Các quảng cáo trên điện thoại di động rất ngốn pin, bị nhiều giới hạn do màn hình thiết bị nhỏ, xâm phạm không gian cá nhân khiến người tiêu dùng cảm thấy khó chịu tới nỗi khoảng một phần tư người Mỹ và một phần ba người Tây Âu đăng ký sử dụng các ứng dụng chặn quảng cáo để ngăn sự phiền toái do chúng mang lại. Vì vậy, các khách hàng nôn nóng muốn biết cách để tiếp cận khán giả đại trà, vốn là đối tượng then chốt để họ giới thiệu các sản phẩm mới và xây dựng nhận diện thương hiệu, khi quảng cáo trên điện thoại di động không đạt được hiệu quả như kỳ vọng và người tiêu dùng lại tản mác do sự xuất hiện của nhiều kênh thông tin cũng như mạng xã hội khác nhau. Và họ có thể làm gì để tiếp cận thế hệ tiếp theo – trong đó có thế hệ Millennials trong độ tuổi từ 21 đến 34, tinh thông về công nghệ kỹ thuật số, và Thế hệ Z ra đời sau năm 1997, cả hai nhóm đều không thích lối bán hàng sấn sổ trước mặt họ? Một lý do giải thích tại sao người ta lại cảm thấy phiền toái với quảng cáo đến vậy là vì tính trung bình, mỗi ngày họ phải chịu cuộc oanh tạc dữ dội của khoảng 5.000 thông điệp marketing khác nhau.
Các khách hàng cũng như những hãng dịch vụ quảng cáo của Kassan không khỏi ấn tượng trước các công cụ khai thác dữ liệu mới, mang lại cho các công ty dịch vụ quảng cáo và marketing những vũ khí hiệu quả để nhắm mục tiêu vào người tiêu dùng. Nhưng bên cạnh đó, Kassan cũng cảm thấy sợ hãi trước một vài khách hàng hoạt động trong lĩnh vực công nghệ số – đặc biệt là Facebook và Google – vì đây là những công ty hợp tác với nhà quảng cáo nhưng cũng cạnh tranh bằng cách thu thập nhiều lượng dữ liệu lớn và họ không sẵn lòng chia sẻ đầy đủ kho dữ liệu này. Các frenemy kỹ thuật số này sử dụng núi dữ liệu khổng lồ của mình và các công ty dịch vụ marketing mà họ tích cực mua lại – như DoubleClick của Google và Atlas của Facebook – để trở thành đối thủ của các hãng dịch vụ quảng cáo và nền tảng. Ngày càng nhiều khách hàng của Kassan sợ hãi trước sức mạnh của Amazon, vì họ sở hữu kho dữ liệu thậm chí còn chất lượng hơn Facebook hay Google ở chỗ nó cho biết khi nào người tiêu dùng đưa ra một quyết định mua hàng thực sự, và giống như Facebook hay Google, Amazon cũng che chắn rất kỹ lưỡng gia tài dữ liệu của họ. Có một điều đặc biệt đáng lo với các khách hàng của Kassan là Amazon xúc tiến đẩy mạnh các sản phẩm riêng của họ, như Google bị Liên minh châu Âu buộc tội sử dụng chức năng tìm kiếm để đưa người dùng đến với các sản phẩm riêng của họ. Chẳng hạn, nếu bạn yêu cầu Alexa, trợ lý ảo của Amazon, chọn mua một loại pin, nó sẽ chọn pin do Amazon sản xuất – đây là lý do vì sao pin của Amazon lại chiếm doanh số bán hàng áp đảo trên Amazon đến vậy.
Các khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo của Kassan cũng lo lắng về một vấn đề khác: kho dữ liệu mang lại nguồn thông tin định hướng phong phú đó có thể gây ra một làn sóng chỉ trích rộng khắp nếu người ta cho rằng quyền riêng tư của mình bị xâm phạm và lên tiếng yêu cầu sự bảo vệ từ phía chính quyền. Trong khi kho dữ liệu dồi dào mang lại sức mạnh cho các hãng dịch vụ quảng cáo bằng cách trang bị cho họ những công cụ tốt hơn để nhắm mục tiêu tiếp cận người tiêu dùng chính xác và hiệu quả hơn, mặt khác, nó cũng khiến họ chột dạ vì khách hàng được trang bị những thông tin cần thiết để xác định xem quảng cáo nào hiệu quả và quảng cáo nào không. Ngoài ra, công nghệ còn làm được một việc nữa: Nó dân chủ hóa thông tin, mang lại cho các công dân thêm nhiều lựa chọn, giúp họ có khả năng bỏ qua các chương trình quảng cáo, nêu lên quan điểm của mình, bỏ phiếu bằng những ngón tay lướt trên màn hình thiết bị số và chạy thoát khỏi các nền tảng truyền thông truyền thống.
Tất cả những người hoạt động trong lĩnh vực quảng cáo và marketing đều sững sờ trước những lựa chọn về nền tảng mà công nghệ mang lại. Họ có thể tiếp cận người tiêu dùng thông qua một số lượng ngày càng đông đảo các kênh truyền hình, mạng xã hội, ứng dụng, blog, podcast và thông báo e-mail. Nhưng bên cạnh đó, họ lo sợ về xu hướng phân mảnh khán giả đại trà và băn khoăn không biết nên làm thế nào để giới thiệu sản phẩm mới nhằm thu hút những người trong thế giới mới này.
Cả lĩnh vực quảng cáo nói chung đều sợ rằng cái mà họ cho là nghệ thuật của mình – những ý tưởng sáng tạo mới – sẽ bị thay thế bởi các loại máy móc được trang bị những vũ khí tối tân là dữ liệu, thuật toán và trí tuệ nhân tạo. Cỗ máy chủ đạo mà chúng ta ngày càng trông cậy nhiều hơn là chiếc điện thoại thông minh, và nhiều người trong ngành quảng cáo hẳn đều không lấy gì làm thoải mái khi nghe lời nhận định của Tim Armstrong, CEO của AOL và trước đó là phó chủ tịch cấp cao của Google phụ trách hoạt động quảng cáo tại khu vực Mỹ và châu Mỹ Latinh. Năm 2015, Armstrong phác họa một tương lai trong đó các chuyên gia marketing sẽ phải giao tiếp với người tiêu dùng thông qua thiết bị di động: “Và thiết bị này sẽ làm thay đổi đáng kể loại hình lợi thế, loại hình thông điệp và loại hình tương tác giữa các bạn với người tiêu dùng”. Ông nói tiếp, trong vòng năm năm tới, 6 tỷ người sẽ được kết nối với Internet, có nghĩa là các nhà tiếp thị “sẽ phải tương tác với thiết bị của những người dùng này – chúng tôi gọi đây là ‘bộ não thứ hai’. Các bạn sẽ có một mô hình quảng cáo không những vận hành suôn sẻ cho người tiêu dùng mà còn cho cả thiết bị đó nữa”. Để minh họa cho sức mạnh của cỗ máy này, ông kể câu chuyện về lần ông tới tham gia một sự kiện triển lãm các sản phẩm tương lai do Mastercard tổ chức. Một sản phẩm được giới thiệu trong sự kiện là vòi bơm dùng cho trạm bán xăng, có khả năng nhận diện thẻ tín dụng Mastercard và tự động điều tiết mức giá hiển thị trên vòi bơm dựa theo thông tin bạn có phải là khách hàng thường xuyên hay không. “Trong tương lai, cơ chế định giá ngay trên chiếc bơm xăng có thể thay đổi dựa trên thông tin về việc bạn thuộc nhóm khách hàng nào và bạn có tham gia chương trình tích điểm nào đó hay không. Nhưng đồng thời, phía công ty cũng sẽ thu thập được thêm nhiều thông tin về bạn”. Và chiếc điện thoại thông minh cũng sẽ “theo dõi tất cả các mối quan hệ giữa bạn với những công ty mà bạn có giao dịch và liên lạc. Sức mạnh gia tăng theo cấp số nhân khi sử dụng nguồn dữ liệu ngồn ngộn đó sẽ làm thay đổi hành vi của người tiêu dùng. Nó sẽ dịch chuyển thêm nhiều sức mạnh vào tay người tiêu dùng. Và nó sẽ dịch chuyển thêm nhiều sức mạnh sang cho các công ty có khả năng di chuyển nhanh hơn trong thế giới này”.
Các nhà tiếp thị sẽ phải kết bạn với cỗ máy này, ông nói tiếp. “Thiết bị điện thoại đó, hay cỗ máy đó, sẽ có sức mạnh như phiên bản thứ hai của bạn, nhưng nó sẽ sở hữu năng lực cao hơn bạn rất nhiều để có thể sử dụng các phần mềm nhằm đơn giản hóa mọi việc cho bạn. Ngày nay, người tiêu dùng làm tất cả mọi việc. Bạn phải ngồi vào xe rồi tự lái đến cửa hàng. Bạn phải lên mạng truy cập website của Amazon rồi tự tìm hiểu xem mình muốn mua thứ gì. Nhưng trong tương lai, khi bạn sở hữu trong tay một cỗ máy hiểu tường tận về những việc bạn làm, thời điểm và cách làm của bạn, những thứ có thể hữu ích cho bạn, khả năng cao là trách nhiệm thực hiện toàn bộ hoạt động mua sắm đang dồn lên vai người tiêu dùng như hiện nay sẽ được chuyển giao cho phía doanh nghiệp.” Trợ lý ảo được tích hợp trong chiếc điện thoại thông minh sẽ đảm nhiệm việc lọc và giới thiệu thông tin cho người tiêu dùng; dĩ nhiên, trợ lý ảo này sẽ là các phiên bản tinh vi hơn những Alexa của Amazon, Siri và loa thông minh HomePod của Apple, Google Home và Cortana của Microsoft. “Nó sẽ theo dõi cách hành xử của bạn trong khoảng một năm rồi nói: ‘Đây là tất cả những việc bạn đang làm, còn đây là 3-4 sản phẩm có thể giúp bạn kéo dài tuổi thọ và tiết kiệm 20% thu nhập.’” Trợ lý ảo này sẽ trở thành người đại diện cho bạn, có thể thay thế vai trò của bên trung gian, trong đó có vai trò trung gian của hãng dịch vụ quảng cáo.
Trên cương vị đơn vị tuyển dụng nhân lực, các hãng dịch vụ quảng cáo sôi sục trước thông tin này. Và khi họ đang sôi sục trước những lời cáo buộc của Jon Mandel vào năm 2015, Michael Kassan nghe thấy một tín hiệu mới từ nhiều khách hàng khác nhau: sự tin tưởng. Hay đúng ra là sự thiếu tin tưởng. Kassan nhận thức quá rõ về quan điểm của một khách hàng thường xuyên là Beth Comstock, bà được bổ nhiệm làm phó chủ tịch của General Electric (GE) sau khi đạt được những thành tích đáng nể về đổi mới sáng tạo trên cương vị giám đốc marketing của tập đoàn này. “Rất nhiều công ty than phiền về sự lệch pha giữa hãng dịch vụ quảng cáo đối tác của họ và những gì họ thực sự mong muốn,” bà nói. “Tôi nghĩ chúng tôi muốn có thêm nhiều bất động sản truyền thông1 tìm đến chúng tôi,” bỏ qua vai trò của các hãng dịch vụ quảng cáo và trực tiếp hợp tác để cùng tạo ra một chiến dịch quảng cáo, giống như những gì tạp chí New York Times đã làm khi xây dựng một chiến dịch thực tế ảo thành công và giành được giải thưởng cho GE. Theo bà, trải qua nhiều năm, sự thiếu tin tưởng giữa công ty khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo ngày càng trở nên mạnh mẽ vì các đại lý mua không gian truyền thông coi bản thân mình như khách hàng. “Họ tập trung tất cả các khách hàng lại. Họ đàm phán giao dịch.” Chính họ, chứ không phải khách hàng, trực tiếp móc hầu bao trả tiền cho không gian quảng cáo. Không phải lúc nào họ cũng giao những nhân viên giỏi nhất phục vụ dự án của một khách hàng. Đôi khi họ không nói rõ về các khoản hoàn tiền hay giải thích minh bạch về lý do vì sao họ lại đặt nhiều cửa ở các nền tảng truyền thông khác nhau như vậy. Với Comstock, vấn đề về sự tin tưởng rốt cuộc nằm ở điểm cốt lõi này: “Các vị làm việc cho tôi hay cho công ty truyền thông? Tôi đang trả tiền cho các vị kia mà!”
1. Bất động sản truyền thông (media property): Khái niệm chỉ một điểm hiện diện trên mạng (ví dụ, một website, blog, tài khoản mạng xã hội...) là tài sản của một thực thể (ví dụ, của một cá nhân hoặc tổ chức) được dùng nhằm mục đích hiển thị và đại diện cho thương hiện, cá nhân hoặc thực thể khác. Bất động sản này có thể được coi là một kênh giao tiếp và truyền thông. (ND)
Một cách tự nhiên, các hãng dịch vụ quảng cáo không hề muốn trở thành bên trung gian thừa thãi, bị khách hàng thế chỗ vì họ muốn giảm bớt chi phí bằng cách xây dựng các bộ phận marketing nội bộ, hoặc bằng cách chuyển sang các nền tảng quảng cáo thuê MediaLink – giống như các tờ báo và tạp chí New York Times, Wall Street Journal hay Vox, lúc này đã đóng thêm một vai trò nữa giống như những hãng dịch vụ quảng cáo và trực tiếp tiếp cận các thương hiệu để mời chào quảng cáo. Các hãng dịch vụ quảng cáo sợ rằng khi người tiêu dùng chuyển sang tận hưởng sự thuận tiện của phương án mua hàng trực tuyến và thực hiện các giao dịch mua sắm ngay trên chiếc iPhone của họ, các khách hàng quảng cáo đáng tin cậy của họ như siêu thị và chuỗi bán lẻ sẽ biến mất. Theo Bob Greenberg của R/GA, một hãng dịch vụ quảng cáo số đang làm ăn phát đạt, các tập đoàn dịch vụ quảng cáo lớn “đã trở thành loài khủng long bị tuyệt chủng, vì họ phát triển bằng cách thâu tóm và mua lại những công ty khác, rồi vấp phải rào cản xuất phát từ việc họ không có khả năng điều hòa nhịp nhàng giữa các nền văn hóa khác nhau, trong khi lại phải đối mặt với thách thức của các công ty dịch vụ tư vấn với thực lực đáng gờm, nguồn ngân sách dồi dào hơn và sở hữu mối quan hệ thân thiết với CEO của nhiều thương hiệu lớn. Trong mắt Greenberg, các tập đoàn này đang sụp đổ, vì “tất cả mọi việc đều nằm dưới sự điều hành của đội ngũ kế toán và những kẻ chỉ chăm chăm đo lọ nước mắm đếm củ dưa hành”. Rõ ràng, Greenberg chỉ tạo ngoại lệ cho IPG, tập đoàn đã mua công ty R/GA của ông.
“Thay đổi thật tồi tệ,” Rishad Tobaccowala, chuyên gia tương lai học của Publicis, thở dài nói. “Tôi ghét sự thay đổi. Tôi vẫn làm việc cho công ty mà tôi gia nhập từ cách đây 34 năm. Tôi vẫn sống ở Chicago từ 36 năm nay. Tôi gặp vợ tôi lần đầu ở Ấn Độ khi tôi 12 tuổi. Tôi ghét sự thay đổi. Sở dĩ tôi nói sự thay đổi thật tồi tệ là vì nếu làm điều gì đó khác đi, bạn sẽ không biết mình đang làm cái gì cả. Do đó, bạn sẽ mắc sai lầm. Bạn sẽ khiến bản thân trở thành một kẻ ngốc”. Mà các vị lãnh đạo cấp cao thì không muốn mình trông giống kẻ ngốc, hay không muốn phải thừa nhận họ không có câu trả lời. “Vì thế, việc người ta vẫn làm trong trường hợp này là tổ chức những buổi họp báo để giả đò như họ biết mình đang làm gì. Và họ hy vọng mọi chuyện sẽ qua đi trước khi họ về hưu. Nhưng mọi chuyện hiện đang diễn ra với tốc độ ngày càng nhanh”.
Xét về góc độ nhân sự, điều mà các vị lãnh đạo marketing như Tobaccowala, Sorrell và Kassan biết quá rõ là nhiều vị trí công việc do đội ngũ nhân viên của họ nắm giữ hiện đang đứng trước thách thức từ công nghệ. Họ biết các công nghệ mới như mua quảng cáo thông qua phần mềm lập trình sẽ loại bỏ bớt công ăn việc làm. Họ biết máy móc có thể tạo ra những nội dung quảng cáo cá nhân hóa và gửi qua các ứng dụng nhắn tin nhanh (IM) hay e-mail. Họ biết các thuật toán và máy móc vận hành trên nền tảng trí tuệ nhân tạo ngày càng tham gia quyết định những gì chúng ta xem hoặc đọc. Họ biết, như lời Kassan nói, “công nghệ là mối đe dọa số 1 với các hãng dịch vụ quảng cáo. Công nghệ mở ra cơ hội thiết lập mối quan hệ trực tiếp hơn giữa người bán và người mua, làm giảm đi nhu cầu về các dịch vụ trung gian”.
Trong thâm tâm, Kassan, cũng giống như hầu hết các lãnh đạo hoạt động trong lĩnh vực truyền thông mà ông tư vấn, lo sợ rằng dòng tiền marketing không những bị đổi hướng, mà sẽ bị cạn kiệt dần. Nỗi sợ hãi này của họ khiến tôi bất giác nhớ đến đoạn trao đổi ngắn sau đây giữa hai người bạn trong cuốn tiểu thuyết The Sun Also Rises (Mặt trời vẫn mọc) của Hemingway:
Bill Gorton: “Làm sao cậu bị phá sản vậy?”
Mike Campbel: “Theo hai cách. Dần dà, và rồi đùng một cái.”
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Tạm biệt, Don Draper 
“Ngày nay, khách hàng không gắn bó lâu dài với hãng dịch vụ quảng cáo nào cả. Họ chỉ hò hẹn mà thôi.”
- Michael Kassan
Don Draper trong loạt phim truyền hình Mad Men là nhân vật hư cấu đại diện cho các vị lãnh đạo trong ngành quảng cáo vào giai đoạn giữa thế kỷ XX như David Ogilvy, Bill Bernbach và George Lois – họ cai trị lĩnh vực này vào thời điểm bộ phận sáng tạo đóng vai trò thống trị trong các hãng dịch vụ quảng cáo, khi mà chỉ một con phố – Đại lộ Madison – cũng đồng nghĩa với cả một ngành quảng cáo. Vào những ngày đó, không ai cần một công ty như MediaLink của Michael Kassan. Thực ra, nếu xuất hiện vào thời ấy, Kassan và MediaLink sẽ bị coi là kẻ lăng xăng thích xen vào chuyện của người khác, vì như Jon Mandel và các khách hàng như Beth Comstock của GE khẳng định, hãng dịch vụ quảng cáo là đại lý đại diện cho khách hàng.
Bắt đầu từ cuối thế kỷ XIX, nhiều tờ báo đã trả thù lao cho các hãng dịch vụ quảng cáo một khoản hoa hồng cố định là 15% cho tất cả những nội dung được đăng tải trên trang báo của họ. Tiếp đến, các tạp chí, rồi các kênh phát thanh và truyền hình cũng làm theo cách này. Đó là một hệ thống trả thù lao khác thường – chương trình quảng cáo là do nhà quảng cáo thanh toán chi phí, nhưng bên bán không gian quảng cáo, chứ không phải bên mua, mới chịu thanh toán một tỷ lệ phần trăm trong khoản phí đó cho hãng dịch vụ quảng cáo. Ngoài ra, các hãng quảng cáo còn được trả một khoản hoa hồng 17,65% trên tất cả những quảng cáo đã được tạo ra, và được giải ngân riêng phần kinh phí triển khai sản xuất. Cách sắp xếp này “tương đối hậu hĩnh”, Miles Young, CEO của Ogilvy & Mather, cho tới năm 2016, mới thừa nhận.
Randall Rothenberg đã tham gia lĩnh vực quảng cáo trong hơn một phần tư thế kỷ. Ông là tác giả của một trong những cuốn sách thiết thực và hài hước nhất về lĩnh vực quảng cáo, Where the Suckers Moon: An Advertising Story (tạm dịch: Những kẻ ngây thơ mơ mộng ở đâu: Một câu chuyện trong ngành quảng cáo), và hiện là phát ngôn viên cho các công ty công nghệ kỹ thuật số, đồng thời là chủ tịch kiêm CEO của Tổ chức Quảng cáo Tương tác. Ông cho rằng hệ thống hoa hồng trên đã góp phần làm vững mạnh thêm cho hoạt động của các hãng dịch vụ quảng cáo, gia tăng biên lợi nhuận cho họ. “Có tồn tại sự thông đồng giữa các hãng dịch vụ quảng cáo và xuất bản nội dung nhằm giữ cho giá thành quảng cáo ở mức cao. Ở đây có một sự hiểu nhầm rằng khách hàng của hãng dịch vụ quảng cáo là phía công ty muốn làm marketing cho sản phẩm của họ. Trên thực tế, khách hàng của hãng dịch vụ quảng cáo chính là bên xuất bản nội dung mà quảng cáo xuất hiện. Hãng dịch vụ quảng cáo ở đây đóng vai trò người môi giới cho nhà xuất bản nội dung đó”. Thông thường, hãng dịch vụ quảng cáo không mặc cả chuyện giá cả với nhà xuất bản. Nhà xuất bản càng nhận được nhiều tiền, hãng dịch vụ quảng cáo càng thu về nhiều.
Bill Bernbach của hãng dịch vụ quảng cáo Doyle Dane Bernbach – vị giám đốc sáng tạo đứng sau những chiến dịch quảng cáo huyền thoại như chiến dịch “Nghĩ nhỏ” của Volkswagen, và “Bạn không cần là người Do Thái mới được yêu Levy’s” – cai trị làng quảng cáo vào thời điểm những nhà lãnh đạo trong các hãng dịch vụ quảng cáo cùng vị thế của họ trên thế giới được ổn định và an toàn. Khi CEO của công ty khởi nghiệp Avis non trẻ tìm đến ngỏ lời thuê dịch vụ của Bernbach, ông đặt ra một yêu cầu: “Nhưng các vị phải làm đúng như những gì chúng tôi đề xuất”. Và chiến dịch Bernbach tạo ra – “Khi bạn chỉ là số 2, bạn sẽ cố gắng nhiều hơn” – đã làm thay đổi vận số của Avis. George Lois, cũng là một kẻ nổi loạn gốc Bronx như Bernbach, từng giành được một học bổng về bóng chày ở Syracuse, với thân hình lực lưỡng cùng giọng nói như sấm rền có thể khiến người đối diện giật mình hoảng sợ. Jerry Della Femina, một đồng nghiệp của ông, kể lại rằng bà đã nhiều lần nghe thấy ông hét trước mặt khách hàng: “Nếu các vị không phê duyệt cho quảng cáo này thì tôi sẽ nhảy ra khỏi cửa sổ ngay lập tức!”
Michael Kassan, vốn bắt đầu sự nghiệp quảng cáo với hoạt động mua không gian truyền thông, nhớ lại: “Trước đây, trong các cuộc họp với khách hàng, duy chỉ có những người thuộc bộ phận sáng tạo mới được quyền đứng lên thuyết trình. Họ không bao giờ gặp mặt Harry” – tức Harry Crane, người phụ trách mua không gian truyền thông và là người đứng đầu phòng truyền hình của hãng dịch vụ quảng cáo Sterling Cooper trong bộ phim Mad Men. “Trong Mad Men, Harry bị coi là kẻ lập dị. Nhưng vào cuối thập niên 1970, các công ty chuyên thực hiện mua không gian truyền thông ra đời và hoạt động độc lập, và tới thập niên 1990, vị thế của họ bắt đầu được tôn lên. Những anh chàng cao bồi đã đứng lên thách thức đám trai bảnh bao”.
Một cuộc tranh luận trở đi trở lại trong các hãng dịch vụ quảng cáo vào thời kỳ Mad Men là điều gì tạo nên một chiến dịch quảng cáo thành công. Vào thập niên 1950, Rosser Reeves, chủ tịch kiêm người đứng đầu bộ phận sáng tạo của Ted Bates & Co nói rằng quảng cáo là một lĩnh vực bán khoa học. Ông đưa ra khái niệm về “Lợi điểm bán hàng độc nhất” (Unique Selling Proposition), theo đó khẳng định một ý tưởng mà người tiêu dùng có thể hiểu và nắm rõ sẽ là yếu tố dự đoán chính xác liệu chiến dịch quảng cáo có thành công hay không. Ý tưởng đó phải có sự độc đáo, nhưng nó cũng phải nhận được kết quả đồng thuận từ nghiên cứu khảo sát người tiêu dùng dự đoán nó sẽ phát huy hiệu quả tốt. Theo ông, quảng cáo của Colgate rằng sản phẩm kem đánh răng của họ “tuôn ra mềm mại như dải ruy-băng và nằm gọn trên bàn chải” rất độc đáo, nhưng sẽ không bán được hàng. Quảng cáo sản phẩm kem đánh răng Colgate “vừa làm sạch hơi thở vừa trắng răng” thì vừa có yếu tố độc đáo lại vừa hiệu quả. Khi được mời tham gia một ý tưởng mang tính tiên phong là sản xuất các chương trình quảng cáo trên truyền hình dài 30 giây cho chiến dịch tranh cử tổng thống Mỹ năm 1952 của Dwight Eisenhower, Reeves đặt hàng hãng Gallup thực hiện một cuộc trưng cầu dân ý, theo đó xác định được ba điểm yếu của các thành viên Đảng Dân chủ: tham nhũng, nền kinh tế và cuộc chiến tranh Triều Tiên. Reeves đặt ra cụm từ “Eisenhower, người đàn ông của hòa bình” và dựng lên bức chân dung về Eisenhower như một vị anh hùng chiến tranh quay trở lại đất Mỹ mang theo hòa bình trong nước và quốc tế. Đối thủ cùng chạy đua vào Nhà Trắng với Eisenhower khi đó là Adlai Stevenson, một người không có ti-vi và cho rằng các chương trình quảng cáo trên truyền hình giao tiếp với công dân Mỹ như thể họ là học sinh lớp hai vậy. Ông dành 95% ngân sách quảng cáo trên truyền hình của mình để phát một bài diễn văn dài nửa tiếng và chỉ thu hút được một lượng khán giả rất hạn chế.
Bill Bernbach, người đương thời với Reeves, lại có một quan điểm khác hẳn. Ông không làm nô lệ cho nghiên cứu, mà dựa phần nhiều vào trực giác của bản thân. Ông chia sẻ với Martin Mayer, tác giả của nhiều đầu sách kinh doanh, rằng nghiên cứu “có thể cho bạn biết người ta mong muốn gì và từ đó, bạn có thể đáp ứng mong muốn đó của họ. Đó là một cách làm ăn tốt, an toàn”. Nhưng nó thường tạo ra những quảng cáo tầm thường, không đặc sắc. “Quảng cáo không phải là một môn khoa học, nó là sự thuyết phục. Mà thuyết phục là nghệ thuật”. Một huyền thoại khác, David Ogilvy, vừa là người bảo trợ của Reeves vừa từng có thời là em vợ của ông, nhưng quan điểm của hai người khác biệt nhau và ngày càng trở nên gay gắt đến độ họ không thèm nói chuyện với nhau nữa. Ogilvy ca ngợi giá trị của một tính cách thương hiệu nhất quán, được hình thành từ cái ông gọi là “những khác biệt nhỏ nhặt trong sản phẩm”. Trong nhiều chương trình quảng cáo trên báo in của Ogilvy, ngoài phần tiêu đề và hình ảnh minh họa là những đoạn văn ngắn ca ngợi thương hiệu được quảng cáo. Trong một quảng cáo nổi tiếng của ông, sau dòng tiêu đề in đậm với nội dung “Với vận tốc 60 dặm/giờ, tiếng ồn to nhất trong chiếc Rolls-Royce mới này là tiếng tích tắc của đồng hồ điện” là phần văn bản liệt kê chi tiết 13 lý do để mua chiếc ô tô hạng sang này. Ông tin rằng trong tâm trí người tiêu dùng, thương hiệu là hình ảnh đại diện cho một điều gì đó.
Ogilvy thực ra cũng xung đột với Bernbach, chỉ có điều là mối bất hòa này bớt ồn ào hơn mối quan hệ giữa ông với Reeves. Ogilvy khẳng định Bernbach đã để yếu tố “nghệ thuật” lấn lướt phần nội dung. “Trong quảng cáo, điều bạn nói quan trọng hơn cách bạn nói,” Ogilvy tuyên bố.
Bernbach hoàn toàn không đồng tình với cách nhìn nhận trên. “Cách thức thực hiện cũng có thể trở thành nội dung,” ông đáp lại lời phê phán của Ogilvy. “Nó cũng có thể đóng vai trò quan trọng như nội dung bạn nói”. Nói tóm lại, đó là một cuộc tranh luận không hồi kết.
Tuy vậy, dù những nhân vật tên tuổi trong lĩnh vực quảng cáo có quan điểm khác nhau ra sao, họ vẫn thống nhất ở một niềm tin chung là các công ty thực hiện việc mua quảng cáo – tức nhà quảng cáo – mới là người có quyền sau cùng. Do sợ làm mất lòng các khán giả da trắng, ban đầu các nhà quảng cáo bác bỏ ý tưởng thực hiện một chương trình tạp kỹ gồm toàn bộ diễn viên là người da đen với diễn viên chính là Sammy Davis. Do các chương trình quảng cáo cho thuốc lá chiếm gần 10% tổng doanh thu quảng cáo của các kênh truyền hình nên trên ti-vi, hiếm khi có chương trình nói về những tác hại của việc hút thuốc với sức khỏe. Trong suốt nhiều năm, các cuộc họp quyết định lịch trình phát sóng bao giờ cũng có mặt người đứng đầu bộ phận kinh doanh thời lượng phát sóng, vì không có kênh truyền hình nào muốn một quảng cáo xuất hiện trong một môi trường bị coi là thiếu thân thiện. Một phương tiện phụ thuộc vào quảng cáo làm nguồn thu nhập chính như truyền hình nhận thức rõ rằng nghĩa vụ chủ yếu của họ là làm sao để kiểm soát các khán giả xem những chương trình quảng cáo mà họ phát sóng. Người dẫn chương trình nổi tiếng Bill O’Reilly dường như đã tai qua nạn khỏi sau vụ bê bối tình dục ở hãng truyền hình Fox, nhưng sau đó, một nhóm đã triển khai chiến dịch tẩy chay các nhà quảng cáo xuất hiện trong chương trình truyền hình mà ông phụ trách. Vào tháng Tư năm 2017, khi các nhà quảng cáo thi nhau rút khỏi chương trình The O’Reilly Factor, hãng Fox News đã vội vã sa thải người dẫn chương trình vốn được xếp hạng hàng đầu trên mạng truyền hình cáp này.
* * *
Dần dà, vì những lý do liên quan đến đặc thù ngành và sự dịch chuyển trong nền văn hóa kinh doanh tại Mỹ, khách hàng của các hãng dịch vụ quảng cáo bắt đầu săm soi kỹ hơn với toàn bộ cấu trúc chi phí của họ. Khoảnh khắc kết tội của Jon Mandel không đột nhiên mà có. Đặc biệt là sau cuộc khủng hoảng kinh tế năm 2008, các CEO ngày càng để ý tham vấn ý kiến của giám đốc tài chính hoặc giám đốc mua sắm nhằm giám sát thật chặt chẽ những hoạt động chi tiêu cho marketing. Một xu hướng không thể tránh khỏi là quyền lực của các vị giám đốc marketing, những người được giao nhiệm vụ thuê các hãng dịch vụ quảng cáo, dần bị xói mòn. Wendy Clark – cựu giám đốc marketing của Coca-Cola và AT&T, hiện đang là CEO khu vực Bắc Mỹ của DDB Worldwide, công ty cũ của Bill Bernbach – cho biết: “Vào thời kỳ của Don Draper, trong sơ đồ tổ chức của các doanh nghiệp không có bộ phận mua sắm nào cả. Trong các buổi trao đổi về yêu cầu công việc ngày nay, ngoài giám đốc marketing còn có sự hiện diện của hai người thuộc bộ phận mua sắm nữa”.
Irwin Gotlieb tiên liệu trước xu hướng này từ đầu thập niên 1990, khi các chuyên gia của bộ phận mua sắm thuê những hãng kiểm toán như Accenture và Ebiquity giám sát các hãng dịch vụ quảng cáo. Họ trở thành kẻ thù của các hãng dịch vụ quảng cáo, ông nói. “Họ được trả thù lao để mang lại các khoản tiết kiệm cho doanh nghiệp,” và bản chất công việc của họ “có sự xung đột về lợi ích. Họ lăng xăng khắp nơi và nói: ‘Bầu trời sắp sụp rồi!’, sau đó bán ô cho bạn”. Gotlieb chỉ ra mối tương quan giữa chi phí marketing với sự tăng trưởng của doanh nghiệp và cho rằng bằng cách cắt nhỏ chi phí marketing, họ thúc đẩy thu nhập ngắn hạn cho doanh nghiệp nhưng lại gây ảnh hưởng tới sức khỏe dài hạn của nó. Theo ông, một hậu quả không thể tránh khỏi của lối tư duy này là sự tin tưởng giữa khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo ngày càng lơi lỏng dần.
“Ngày nay, khách hàng không gắn bó lâu dài với một hãng dịch vụ quảng cáo nào cả. Họ chỉ hẹn hò mà thôi,” Kassan nhận định. Nếu trước đây, khách hàng cứ sau 10 năm mới thực hiện rà soát các hãng quảng cáo một lần, bây giờ, họ rút ngắn hơn chu kỳ rà soát này, đôi khi rất ngắn. Keith Reinhard, chủ tịch danh dự của DDB Worldwide, phục vụ hãng bia Anheuser-Busch trong suốt 33 năm, và ông làm việc trực tiếp với người đứng đầu công ty gia đình này là August Busch. “Chúng tôi có quan hệ ở cấp người đứng đầu hai bên,” ông nói. “Nhưng khi xuất hiện vị trí quản lý sản phẩm dưới sự chỉ đạo của giám đốc marketing, điều đó làm suy yếu, thậm chí triệt tiêu mối quan hệ người đứng đầu này”. Ngày nay, nhiều vị giám đốc marketing thậm chí còn không phải là thành viên trong đội ngũ lãnh đạo cấp cao của CEO – bao gồm CEO, giám đốc vận hành, giám đốc công nghệ và giám đốc tài chính – và nhiệm kỳ của họ thường chỉ kéo dài vài năm. David Sable, CEO của Young & Rubicam, than phiền: “Sự khác biệt lớn nhất giữa thời chúng tôi hiện nay với thời của Don Draper nằm ở mối quan hệ giữa hãng dịch vụ quảng cáo và khách hàng. Vào ngày đó, hễ khi nào phát sinh vấn đề, bạn chỉ cần nhấc điện thoại lên gọi cho hãng dịch vụ quảng cáo của mình. Hai bên là đối tác cả mà”.
Việc vai trò của các chuyên gia mua sắm nổi lên cũng đặt dấu chấm hết cho chính sách hoa hồng 15% dành cho các hãng dịch vụ quảng cáo. “Hãng dịch vụ quảng cáo không phải làm đề xuất về cách tính thù lao cho họ, trong đó liệt kê chi tiết số lượng nhân sự tham gia dự án và vai trò từng người. Thù lao được tính dựa trên số kinh phí mà khách hàng chuẩn bị chi cho truyền thông,” Michael Farmer viết trong cuốn sách của ông với nhan đề Madison Avenue Manslaughter (tạm dịch: Tội ác trên Đại lộ Madison).
* * *
Khách hàng đầu tiên nổi loạn là Shell. Năm 1960, công ty này quyết định loại bỏ hãng dịch vụ quảng cáo đối tác của mình là J. Walter Thompson và thay thế hệ thống hoa hồng truyền thống bằng hệ thống tính phí. Hãng dịch vụ quảng cáo mới mà họ tuyển dụng là Ogilvy – người đứng đầu hãng này, David Ogilvy, tuyên bố ông là người nghĩ ra hình thức thù lao mới và trong suốt ba thập niên tiếp theo, hình thức này được nhân rộng hầu như khắp nơi. “Kinh nghiệm đã dạy cho tôi biết các nhà quảng cáo sẽ nhận về kết quả tốt nhất khi họ trả phí dịch vụ cố định cho hãng dịch vụ quảng cáo của mình,” Ogilvy viết trong hồi ký của ông. Các hãng dịch vụ quảng cáo “được kỳ vọng sẽ đưa ra những lời tư vấn khách quan,” do đó, họ sẽ khó mà hoàn thành sứ mệnh này nếu thù lao được tính dựa trên số tiền khách hàng chi cho quảng cáo. “Tôi thích được ở vào vị trí có thể vô tư khuyên khách hàng chi nhiều tiền hơn mà không có lý do gì để nghi ngờ động cơ của tôi. Tôi cũng thích được ở vào vị trí có thể vô tư khuyên khách hàng chi tiêu ít hơn mà không bị các cổ đông của chính mình căm ghét,” ông viết trong cuốn sách Confessions of an Advertising Man (Lời tự thú của một bậc thầy quảng cáo1).
1. Cuốn sách được Alpha Books mua bản quyền và xuất bản năm 2018. (BTV)
Ogilvy nói đúng về việc hợp lý hóa lợi ích của hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo, nhưng ông không để ý đến hệ quả cho các hãng dịch vụ quảng cáo. Đúng vậy, hệ thống hoa hồng 15% cộng với tiền thù lao trên tổng số chi phí sản xuất đúng là đã làm xói mòn niềm tin; nhưng hệ thống phí dịch vụ lại làm suy yếu các hãng dịch vụ quảng cáo. “Hệ thống hoa hồng đúng là một hệ thống kỳ quặc,” Jeremy Bullmore thừa nhận. “Nhưng nó đã phát huy hiệu quả. Tác dụng của nó là khiến các hãng dịch vụ quảng cáo cạnh tranh về dịch vụ thay vì giá cả”. Một hệ thống dựa trên phí dịch vụ sẽ là cơ hội để các vị giám đốc tài chính và những chuyên gia thuộc bộ phận mua sắm săm soi các loại chi phí, thắc mắc vì sao không dùng một chuyên gia viết quảng cáo cấp thấp thay cho một chuyên gia viết quảng cáo có mức thù lao cao hơn. Dần dần, theo Miles Young, điều này làm giảm thu nhập của các hãng dịch vụ quảng cáo “có lẽ tới một phần ba hoặc một nửa”.
Dĩ nhiên, không có sự thay đổi nào có sức công phá với cộng đồng quảng cáo như sự phổ biến tràn lan các sự lựa chọn của người tiêu dùng do những công nghệ mới mang lại. “Vào thời kỳ của Don Draper, bạn có khoảng sáu kênh để tương tác với người tiêu dùng,” Bill Koenigsberg của hãng Horizon Media nói. “Bạn có truyền hình. Tờ rơi. Đài phát thanh. Các tờ báo. Và không gian ngoài trời” – chẳng hạn quảng cáo ngoài trời. Ngoài ra còn có hình thức marketing trực tiếp với chi phí rẻ, chẳng hạn gửi thư trực tiếp. “Ngày nay, khả năng tương tác với người tiêu dùng xuất hiện ở hàng trăm kênh truyền thông khác nhau. Sự bùng nổ về các kênh giao tiếp đó là cả một sự khác biệt rất lớn”. Dĩ nhiên, khả năng tương tác đó cũng tồn tại ở hàng tỷ chiếc điện thoại thông minh, thiết bị cá nhân với các ứng dụng mà chúng ta mang theo khắp nơi, đôi khi cả lúc nằm trên giường, điều đó đã tạo cơ hội để các nhà quảng cáo tiếp cận và thường quấy rầy người tiêu dùng. Người ta dành nhiều thời gian trên điện thoại di động hơn là xem ti- vi, Carolyn Everson, phó chủ tịch phụ trách các giải pháp marketing toàn cầu của Facebook, cho biết. Được trang bị thêm nhiều dữ liệu giúp mang lại nhiều thông tin về từng người tiêu dùng, thay vì quăng lưới rộng bằng cách thực hiện một chương trình quảng cáo trên truyền hình và không biết ai xem nó, các công ty kỹ thuật số như Facebook cho biết họ để các nhà quảng cáo khoanh vùng mục tiêu vào từng cá nhân người tiêu dùng. Mọi nền tảng số đều hứa hẹn thực hiện được ý tưởng đổi mới sáng tạo này. “Ngược lại với phương thức marketing nhắm vào con người, đây là lối marketing dành cho con người,” bà nói. “Sự khác biệt lớn nhất với thời kỳ của Don Draper là dữ liệu,” Keith Weed, một lãnh đạo kỳ cựu với ba thập niên làm việc ở Unilever phụ trách mảng marketing và truyền thông cho nhà quảng cáo lớn thứ hai thế giới này, cho biết. “Dữ liệu vốn vẫn luôn tồn tại. Sự khác biệt nằm ở khả năng phân tích dữ liệu của máy tính”.
Nhưng ngay cả khi có dữ liệu trong tay, các nhà tiếp thị vẫn không nắm giữ được quyền kiểm soát. “Sự khác biệt lớn nhất giữa thời buổi hiện nay và thời kỳ của Don Draper”, Rishad Tobaccowala của Publicis cho biết, “nằm ở chỗ người tiêu dùng ngày càng có quyền quyết định việc họ muốn tương tác với những gì và vào thời điểm nào”. Ngày nay, người tiêu dùng mới là vị vua đích thực. Theo tính toán của Tobaccowala, quá trình trao quyền lực vào tay người tiêu dùng bắt đầu từ năm 2007, thời điểm Apple giới thiệu iPhone, chiếc điện thoại thông minh đầu tiên trên thế giới, cũng là năm Facebook chuyển khán giả mục tiêu từ sinh viên các trường đại học sang tất cả mọi người, và là năm Amazon ra mắt thiết bị đọc sách điện tử Kindle. Trong những năm trước đó, quảng cáo được dựa trên một tiền đề rằng thông tin là một loại hàng hóa khan hiếm. Quảng cáo giúp cung cấp thông tin về sản phẩm. Theo nhận định của nhà quan sát trong lĩnh vực quảng cáo, Gord Hotchkiss, trong một bài viết trên MediaPost, một ấn phẩm marketing trực tuyến, chúng ta đã đánh đổi sự chú ý của mình để lấy thông tin. Ngày nay, chúng ta được cung cấp vô số thông tin và “không có đủ sự chú ý để phân bổ hết cho chúng... Điều này mở ra cơ hội phát triển cho những thị trường có sự tham gia của thông tin như Uber, Airbnb và Google. Trong các thị trường này, thông tin được lưu chuyển tự do, hình thức quảng cáo nhằm gây ảnh hưởng tới người xem sẽ trở nên kỳ quặc, gượng gạo và thiếu chân thực. Thay vì xây dựng niềm tin, quảng cáo lại làm xói mòn nó”. Có thể tìm thấy bằng chứng về tình trạng mệt mỏi và chán nản với quảng cáo trong sự phổ biến của các phần mềm chặn quảng cáo và trong những dữ liệu nghiên cứu của Nielsen cho thấy một nửa số người thu lại các chương trình truyền hình vào thiết bị đầu đọc DVR thường bỏ qua phần quảng cáo.
Nỗi lo lắng của cộng đồng quảng cáo được hé lộ thông qua mớ ngôn từ vô nghĩa, hay đúng hơn là màn hỏa mù bằng ngôn từ mà họ đang sử dụng. Trước khi thiên niên kỷ mới bắt đầu, các nhà quảng cáo bắt đầu tự gọi mình là “nhà quản lý thương hiệu”, như thể thương hiệu là một thực thể có linh hồn. Nike, theo quan sát đầy thú vị của Naomi Klein, tuyên bố sứ mệnh của họ là “nâng cao chất lượng cuộc sống cho mọi người thông qua thể thao và thể dục”; Polaroid cho biết họ đang bán “một chất bôi trơn xã hội”, chứ không phải máy ảnh; IBM thì đề cao “các giải pháp kinh doanh, không phải máy tính”.
Tất cả những hiện tượng này đặt ra một câu hỏi quan trọng vẫn thường xuất hiện trong cộng đồng quảng cáo và marketing: Họ có lo lắng đúng mức về mối đe dọa mà họ đang phải đối mặt không? Đã có rất nhiều phát ngôn hùng hồn, nhưng chúng ta có lý do để thắc mắc rằng không biết phần đông cộng đồng này đang tự lừa dối bản thân mình đến mức nào? Hay theo cách viết của Robert Louis Stevenson thì họ không sống “trong thực tế trần trụi, mà sống trong căn phòng ấm áp và đậm màu ảo tưởng là chính tâm trí của họ, với những ô cửa sổ sơn màu cùng các bức tường được trang trí”.
* * *
Trong những cuộc trao đổi suồng sã của giới quảng cáo như ở Cannes, Keith Weed của Unilever thường mặc những chiếc áo khoác phô trương màu lục nhạt. Tuy nhiên, khi ngồi trong văn phòng làm việc ở London, ông lại bớt đi vẻ sặc sỡ đó với chiếc áo sơ-mi màu xám dài tay. “Những thay đổi diễn ra trong 5 năm qua còn nhiều hơn những gì diễn ra trong 25 năm trước đó,” ông nói. Thuở ông mới vào nghề, một bản kế hoạch truyền thông chỉ dài vẻn vẹn vài trang giấy. Ngày nay, nó dày như một cuốn tiểu thuyết. “Mức độ phức tạp của các phương án lựa chọn là rất tốt, nhưng nó cũng đặt ra rất nhiều thách thức”.
Những thách thức trong thế giới marketing và quảng cáo cùng sự xói mòn niềm tin giữa hãng dịch vụ tư vấn và khách hàng là các chủ đề thường xuyên được đem ra thảo luận trong những cuộc họp nhân viên hằng tuần ở MediaLink. Chủ tịch Wenda Millard ngồi ở đầu chiếc bàn dài hình chữ nhật làm từ gỗ sồi trắng sơn đỏ, đối diện bà là hai màn hình lớn gắn trên tường, một là màn hình kết nối với các nhân viên của MediaLink ở Los Angeles và một nối với văn phòng ở Chicago; còn ở New York, đội ngũ của Medialink ngồi kín những hàng ghế xoay bọc da đen trong khi những người còn lại chen chân đứng kín quanh phòng. Ở độ tuổi 62, Millard là bậc cao tuổi trong căn phòng họp này, nhưng mái tóc sẫm màu cắt kiểu pageboy1 cùng tính cách sôi nổi khiến bà trông trẻ hơn tuổi thật rất nhiều. JC Uva, một giám đốc điều hành tại MediaLink, thường ví Wenda và Michael như cặp bài trùng Felix và Oscar2. “Felix là người ngăn nắp. Wenda cũng hệt như thế. Chỉ cần nhìn vào lịch trình của Wenda là chúng ta có thể biết chính xác giờ giấc. Michael lại rất hay thay đổi”.
1. Tóc pageboy: Kiểu tóc thường dài đến vai, phần đuôi tóc cụp nhẹ. (ND)
2. Felix và Oscar: Tên hai nhân vật trong vở kịch The Odd Couple (tạm dịch: Đôi bạn kỳ quặc), là hai người bạn cùng phòng khá lệch nhau, Felix gọn gàng và nghiêm túc còn Oscar thì luộm thuộm và tính tình suồng sã. (ND)
Cuộc họp nhân viên này diễn ra vào tháng Hai năm 2016, và Millard đặt lịch họp vào đúng 2:30 chiều. Khoảng 40 vị lãnh đạo của MediaLink tập trung trong căn phòng họp lát kính. Michael Kassan sẽ tham dự từ xa qua video ở văn phòng Los Angeles. Sau khi tham dự Hội nghị Thế giới Di động ở Barcelona, ông đã tranh thủ đưa vợ đi spa ở Đức. Khi không nhìn thấy ông trên màn hình, Millard nói: “Chúng ta hãy đợi Michael”.
“Chuyến spa quả thật là tốt, đến bà cũng không trông thấy tôi nữa!” Kassan bất chợt lên tiếng. Từ bàn họp trong văn phòng ở Los Angeles, ông mỉm cười chào mọi người, cách ăn mặc khá suồng sã với chiếc áo len cổ thuyền màu xám khoác bên ngoài chiếc sơ-mi màu xanh nhạt.
Millard hỏi ý kiến của ông về bầu không khí thù địch mà bài phát biểu của Jon Mandel năm 2015 gây ra.
“Chuyện đó khiến tôi nhớ lại câu chuyện cười về cuộc sống con người ở tiệm spa ở Đức và ngẫm nghĩ về sự thay đổi của thế giới,” Kassan nói. “Bây giờ người Do Thái trả tiền cho người Đức để được họ đưa vào các phòng và không cho ăn uống gì cả đấy!” Những trò hài hước của Kassan không phải lúc nào cũng đúng lúc đúng chỗ, nhưng tinh thần sôi nổi thì bao giờ cũng có. Sau màn pha trò, ông chia sẻ về tâm trạng không mấy thoải mái của những khách hàng quảng cáo của MediaLink về hiện tượng họ cho là thiếu minh bạch trong hoạt động của các hãng dịch vụ quảng cáo. “Ngày càng có nhiều khách hàng nói:
‘Tôi đang bị hãng dịch vụ quảng cáo của mình lừa dối. Rốt cuộc, có lẽ tôi cần giao dịch trực tiếp với các bên xuất bản nội dung.’” Tiếp đến, ông chỉ ra rằng công nghệ mua quảng cáo tự động do các thuật toán tích hợp do máy móc thực hiện nhắm vào khán giả mục tiêu “có thể loại bỏ vai trò của các hãng dịch vụ quảng cáo. Hiện nay, mô hình hãng dịch vụ quảng cáo/khách hàng/marketing đang đứng trước những thách thức to lớn chưa từng có. Và thách thức này không chỉ dựa trên khả năng của công nghệ trong việc giải trừ vai trò trung gian, mà còn dựa vào sự sụp đổ của hàng rào niềm tin”; vì khách hàng không biết tiền của họ đang được chi tiêu ra sao, nên quá trình giải trừ vai trò trung gian này ngày một tăng tốc hơn.
Vậy chúng ta nên giữ lập trường gì với khách hàng, một vị lãnh đạo lên tiếng hỏi.
“Tôi nhớ lại thời vẫn còn chơi bóng chày: cứ giành được cúp đi đã,” Kassan trả lời. Để bảo vệ MediaLink, nhiệm vụ của họ là đóng vai trò “cầu nối giữa người mua và người bán. Chúng ta không nên ngả về phe nào cả. Chúng ta đứng về phía tất cả các bên. Chúng ta cũng rất gần gũi với tất cả các hãng dịch vụ quảng cáo”.
“Ngày nào điện thoại của tôi cũng đổ chuông rất nhiều lần,” một vị lãnh đạo khác lên tiếng. “Rất nhiều người đang làm việc ở các hãng dịch vụ quảng cáo gọi đến cho tôi nói họ muốn rời bỏ công ty”.
“Tất cả họ đều đang cuống quýt tìm đường thoát thân,” Millard nhận định. “Số lượng những người muốn rút lui khỏi ngành này quả thực rất lớn. Biên lợi nhuận trong ngành ngày càng bị thu hẹp. Một trong những vấn đề lớn chúng ta phải đối mặt ở đây là: Nếu tôi có thể kiếm 40.000 đô-la trong vị trí chuyên viên hoạch định truyền thông ở một hãng dịch vụ quảng cáo, nhưng bên cạnh đó, tôi lại có thể kiếm 60.000 đô-la ở Facebook, khi đó tôi sẽ nghĩ thế nào? Đây rõ ràng không phải là một ngành nghề đáng mơ ước”.
Lẽ ra Millard cũng có thể dẫn ra các kết quả rút ra được trong một cuộc khảo sát do tạp chí kinh doanh toàn cầu Campaign US thực hiện năm 2016 với thế giới marketing. Khảo sát cho thấy 47% người làm việc trong lĩnh vực quảng cáo và marketing trong hơn 5 năm cho biết tinh thần của họ đã bị đi xuống, lý do chủ yếu bao gồm ban lãnh đạo “không đủ năng lực”, “thiếu cơ hội thăng tiến” và “không hài lòng với công việc”. Một khảo sát trên trang mạng xã hội nghề nghiệp LinkedIn cũng thực hiện cùng năm đó, với số mẫu rất lớn gồm khoảng 300.000 người tham gia, phát hiện ra khi đặt 10 câu hỏi để xếp hạng chín ngành nghề khác nhau, ngành quảng cáo xếp cuối cùng trong các câu hỏi về “sự cân bằng giữa cuộc sống và công việc”, và “tầm nhìn chiến lược dài hạn” xếp gần cuối trong các câu hỏi về “thù lao và lợi ích nhận được”, “con đường sự nghiệp vững chắc”, “mức độ an toàn về công ăn việc làm” và “ghi nhận đóng góp của nhân viên”. Với bốn câu hỏi còn lại, ngành quảng cáo đều xếp ở thứ hạng không có gì đáng nổi bật.
Dù mây đen bao phủ các hãng dịch vụ quảng cáo, nhưng Kassan chỉ thấy trước mặt MediaLink là một bầu trời xanh trong với vô vàn cơ hội. Ông đưa ra kết luận trong cuộc họp: “Tôi hy vọng tất cả các bạn ở đây đều nhìn thấy lý do vì sao tình trạng hỗn loạn và gián đoạn tiếp diễn như hiện nay lại là một sự may mắn cải trang với chúng ta. Thực ra, tôi không nghĩ đó là sự may mắn cải trang, mà đó là may mắn thật sự.”
Với nhiều người khác, bầu trời trong xanh mà Kassan nhìn thấy có vẻ giống như sự yên bình nơi mắt bão hơn, nhưng điều đó không khiến ông nản lòng. Sự hỗn độn hiện nay không là gì so với một số thử thách ông từng trải qua trong quá khứ – đó là những thử thách mà khi nhớ lại, có lúc ông tưởng như đó là một cuộc đời khác rất xa lạ, và có lúc chúng lại giống như một bóng mây đen vẫn tiếp tục bám đuổi khi ông nhìn vào gương chiếu hậu.
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Người mai mối 
Michael Kassan giống như Dolly Levi, nhân vật bà mối trong bộ nhạc kịch Xin chào, Dolly! với những giai điệu mà thi thoảng ông vẫn thích ngân nga.
Chia sẻ về đối tác của mình trong công việc, Wenda Millard thường nói ông là người luôn tin tưởng mọi chuyện đều diễn ra thuận lợi – quan điểm này được phản ánh qua tấm biển đặt trên bàn làm việc của ông ghi hàng chữ: TẤT CẢ ĐỀU ỔN. Millard có cả một bộ sưu tập giày khổng lồ, bà cho biết, “đôi giày nào của tôi cũng bị nhiều vết lõm ở phần mũi do thường xuyên phải nhấn vào chân ông ấy để ra hiệu vì tôi biết chắc kiểu gì ông cũng lại gật đầu cái roẹt”. Trong nội bộ MediaLink vẫn lưu truyền một câu chuyện minh họa cho tài năng lấy lòng người khác của Kassan. Trong chiếc ba-lô màu đen hiệu Tumi, Kassan mang theo nhiều thiết bị di động khác nhau – một chiếc Samsung Galaxy, hai chiếc iPhone, một chiếc BlackBerry, một chiếc iPad, cùng các bộ sạc và dây nối tương ứng. Vài năm trước, ông thường gắn thương hiệu của hãng Verizon hoặc AT&T trên lưng điện thoại. AT&T là khách hàng của ông, và một lần, ông bay tới Dallas để ăn tối với một nữ lãnh đạo cao cấp của AT&T, một nhân vật khá ấn tượng nhưng ông chưa tiếp xúc nhiều. Sau khi ăn xong, hai người ra khỏi nhà hàng và chợt điện thoại của ông đổ chuông. Kassan thò tay vào trong ba-lô và rút ra một chiếc điện thoại Verizon.
“Michael, không phải ông vừa rút ra khỏi túi một chiếc điện thoại Verizon đấy chứ?” bà kêu lên.
“Tôi đang tự nhủ thầm: ‘Mày thật là đồ ngốc, Michael Kassan!’” Và ngay lập tức, ông ném chiếc điện thoại Verizon xuống vỉa hè rồi dùng chân giẫm mạnh khiến nó vỡ thành nhiều mảnh. Sau đó ông quay về phía vị nữ lãnh đạo kia và nói: “Xin lỗi, vừa nãy bà hỏi gì tôi sao?”
Vị khách hàng mỉm cười. Kassan cũng cười theo. Ông phân trần rằng ông phải dùng điện thoại của Verizon ở Los Angeles vì sóng của AT&T ở khu vực này rất chập chờn. “Đó là khoảnh khắc giúp chúng tôi củng cố mối quan hệ,” ông kể lại.
Đây cũng là khoảnh khắc mà nhiều vị lãnh đạo ở MediaLink cho là mang tính đại diện cho sếp của họ. Robert Salter, trợ lý thứ hai của Kassan, cho biết: “Trên gương mặt ông ấy lúc nào cũng nở một nụ cười. Khi làm điều gì đó không đúng, ông ấy vừa làm vừa mỉm cười khiến người khác không thể nào không yêu mến ông. Kassan có biệt tài lôi cuốn họ. Ông ấy có thể khiến những cuộc trao đổi gượng gạo và kỳ quặc trở nên dễ dàng hơn rất nhiều”.
Theo nhận xét của Ronnie, vợ của Kassan, ông thừa hưởng sức lôi cuốn này từ bố. “Đó là một người tếu táo, ưa pha trò. Mẹ ông thì lại cứng rắn, và bà có đầu óc kinh doanh rất nhạy bén. Michael cũng thừa hưởng cả năng khiếu đó nữa”. Ông lớn lên ở Đông Flatbush, Brooklyn, trong một ngôi nhà khiêm tốn với cả đại gia đình – nhà ngoại ông cùng chú và dì của ông. “Thực ra, đó là một thị trấn của người Do Thái”, Michael kể lại. Ông có hai chị gái, mẹ ông vừa một tay chăm sóc ba con nhỏ vừa giúp chồng quản lý vài cửa hàng giặt là. “Bố tôi là một nghệ sĩ hài độc thoại ở vùng Catskills, thật tiếc là ông lại không đi theo con đường đó”. Khi được hỏi về chuyện ông nghĩ mình thừa hưởng đặc điểm gì từ bố mẹ, Kassan nói: “Trong đầu tôi chứa cả một kho truyện hài. Bố tôi là người cực kỳ nhanh trí và hài hước. Đó là gen mạnh nhất tôi thừa hưởng được từ ông”. Khi các con lớn hơn, mẹ ông trở thành một nhà môi giới bất động sản rất thành đạt. “Mẹ tôi đã vận dụng thành thạo tội lỗi của người Do Thái và biến nó thành một nghệ thuật,” Kassan nói đùa. “Bà ấy biết đánh vào tâm lý bất an của các khách hàng tiềm năng”.
Khi Kassan lên ba tuổi, bố ông bán các cửa hàng giặt là rồi đưa cả gia đình đến Los Angeles, và ở đây, ông lại khởi sự một chuỗi cửa hàng giặt là mới rất thành công. Kassan là người hòa đồng và là một học sinh ngoan, nhưng không dễ bảo chút nào. Theo ông nhớ lại, điểm kém duy nhất ông nhận được là trong bài tập về sự hợp tác trong lớp học. Ông kể: “Tôi là một đứa trẻ thông minh và láu cá. Tôi sẽ không bao giờ giơ tay trong lớp học khi muốn nói điều gì đó. Tôi là một ông bầu”.
Khi được người anh rể rỉ tai rằng Đại học Miami là trường biết cách tiệc tùng nhất, ông liền đăng ký theo học tại đó, nhưng tới cuối năm học thứ nhất, ông chuyển về nhà để học ở Đại học Nam California trong một năm, sau đó chuyển sang Đại học California ở Los Angeles rồi tốt nghiệp tại đây với tấm bằng cử nhân hệ tiếng Anh. Ông ở lại California để học lấy bằng luật tại Trường Luật Southwestern.
Khi học năm thứ hai trường luật, Kassan gặp cô gái gốc Bronx là Ronnie Klein, cô chuyển tới Los Angeles sau khi nhận bằng cử nhân tâm lý học ở Đại học Miami và bằng thạc sĩ chuyên ngành tư vấn ở Đại học New York. Sau tốt nghiệp, cô vào làm cố vấn học đường cho một trường học ở Los Angeles. Hai người gặp nhau khi Michael phải bay tới New York để tham dự một đám cưới diễn ra vào tháng Hai nhưng không đem theo áo khoác. Một người bạn sống ở San Diego có một chiếc áo khoác bằng lông lạc đà rất đẹp và ông ngỏ lời mượn nó. Tình cờ, người bạn này cũng đang chuẩn bị tới Los Angeles và anh đồng ý cho mượn. Khi Michael từ đám cưới trở về, người bạn kia cho biết một người bạn nữa của họ sẽ lái xe về miền Nam tới San Diego vào dịp cuối tuần sắp tới, nên nhờ Michael gửi cô mang chiếc áo đó tới trả anh. Cô bạn đó chính là Ronnie Klein.
Khi Kassan gọi điện liên hệ, Ronnie cho biết đầu giờ chiều cô sẽ có mặt ở căn hộ của mình. Nhưng tới 6 giờ chiều Kassan mới tới bấm chuông trước cửa nhà cô. Bực mình, Ronnie giật lấy chiếc áo khoác khỏi tay Kassan rồi đóng sầm cửa lại.
“Tôi cảm thấy anh ấy thật khó chơi. Tôi giúp anh ấy, vậy mà lại còn phiền toái đến như vậy,” Ronnie kể lại.
“Cô ấy có cặp mắt màu xanh tuyệt đẹp,” Kassan hào hứng kể. “Tôi chỉ biết sững sờ khi nhìn vào cặp mắt ấy.”
Cuối tuần tiếp theo, Kassan gọi điện mời cô đi chơi, nhưng Ronnie từ chối và nói mình không thể lên kế hoạch làm gì khác vì cuối tuần đó có thể cô sẽ tới Palm Springs, nhưng cũng hứa nếu có gì thay đổi, cô sẽ liên hệ lại. “Nhưng cô ấy không hề liên lạc lại với tôi,” Kassan nói.
Vào buổi chiều thứ Sáu, Kassan băng qua giao lộ giữa đường Beverly Drive và Đại lộ Wilshire để đi ăn trưa thì hai người suýt đâm sầm vào nhau ở chỗ sang đường. “Chà, tôi đoán là cô đã không đi Palm Springs,” anh nói.
Ronnie ấp úng không thốt lên lời. “Khi ấy, tôi không nghĩ ra được cái cớ nào cả. Tôi rất xấu hổ,” bà nhớ lại.
“Vậy thì tôi đoán là chúng ta sẽ đi chơi cùng nhau, phải không?”, Kassan hỏi, khiến cô cảm thấy lúng túng mà nhận lời.
Vào đầu tháng Hai năm 1974, hai người cùng nhau đi xem hát và ăn tối. “Tôi rất ngạc nhiên vì đó là một buổi tối rất đẹp trời,” Ronnie kể. Kassan thường xuyên gọi điện cho cô, và họ bắt đầu đều đặn đi chơi hai lần mỗi tuần. Ronnie cũng bắt đầu hôn chào tạm biệt Kassan mỗi lần đi chơi về, nhưng luôn viện cớ để anh không vào căn hộ của mình. Lúc này, cả hai đều đang hẹn hò với người khác, và dù chưa phải là người yêu chính thức, hai người dần trở thành những người bạn thân thiết. Vào tháng Tư, Kassan đưa cô tới nhà ăn tối với bố mẹ mình trong Lễ Vượt qua.
“Trong bữa tối một ngày đầu tháng Năm, anh ấy nói yêu tôi,” Ronnie kể lại. “Tôi trả lời rằng tôi rất trân trọng tình cảm đó, nhưng tôi không có tình cảm với anh ấy.” Tới giữa tháng Năm, “Tôi qua đêm với anh ấy lần đầu tiên.” Cuối tháng Năm, họ trải qua một dịp cuối tuần cùng nhau và “tôi nhận ra mình đã yêu anh ấy từ lúc nào không hay”. Tối hôm sau đó, cô có một cuộc hẹn hò nữa, nhưng rồi cô gọi điện cho Kassan và rủ anh ghé lại căn hộ của mình vì “em muốn nói chuyện với anh”.
“Em chỉ muốn nói cho anh biết em nghĩ là em đã yêu anh,” cô nói.
Họ hôn và ôm nhau thật chặt. Sau đó, Ronnie cho biết cô sẽ bay tới New York vào tháng Sáu để làm phù dâu chính trong đám cưới của Randi, bạn cô. “Anh sẽ đến New York cùng em,” Kassan nói.
Nhưng Ronnie nói anh không được mời tới dự đám cưới đó. Hơn nữa, Randi không biết anh, thậm chí không biết Ronnie đang hẹn hò với anh.
“Vậy em cứ thông báo rằng em sẽ mang theo một người nữa đi cùng, có sao đâu,” Kassan nài nỉ.
Ronnie nhấc máy gọi điện cho Randi. Nhưng đầu dây bên kia vừa kịp đổ chuông thì cô vội lấy tay che phần loa và quay sang hỏi Kassan: “Em nên nói em sẽ mang theo ai đi cùng?”
“Cứ nói với cô ấy em sẽ mang theo chồng sắp cưới của em”.
“Randi à,” Ronnie lắp bắp nói. “Tớ sẽ gọi lại cho cậu sau. Hình như tớ vừa đính hôn rồi!”
Hai người kết hôn vào tháng 12 năm 1974, và chuyển tới New York sống. Kassan theo học chương trình thạc sĩ chuyên ngành luật về thuế ở trường luật thuộc Đại học New York; Ronnie kiếm tiền nuôi hai vợ chồng bằng cách làm một lúc nhiều công việc khác nhau. Năm 1976, hai người trở về Los Angeles. Với sự hỗ trợ của mẹ Kassan, họ cố gắng tìm mua một ngôi nhà, nhưng do thiếu tiền nên không mua được căn nhà ưng ý, họ đành thuê một căn hộ chung cư để ở. Ngay ngày hôm sau, “anh ấy ra ngoài mua một chiếc Porsche, đó là hành động hết sức vô trách nhiệm,” Ronnie kể lại. Sau đó, mẹ Kassan tìm được một ngôi nhà rất tuyệt ở Sherman Oaks. Họ quyết định mua ngôi nhà đó cùng khoản tiền vay mượn được từ bố mẹ hai bên và từ Stanley Gold, một người anh họ của Kassan, cũng là một cổ đông lớn ở Disney.
Có lẽ lúc trước, Ronnie rất tức giận trước việc chồng cô không hỏi ý kiến mà tự ý mua chiếc Porsche, nhưng tới bây giờ, cô đã hiểu chồng mình. “Kassan cảm thấy mọi việc rồi đâu sẽ vào đấy,” Ronnie nói. Không phải vô cớ mà cuối mỗi e-mail của Kassan đều có một câu đi kèm: TẤT CẢ ĐỀU ỔN.
Kassan phụ trách mảng luật thuế cho một công ty; Ronnie mang thai đứa con đầu lòng. Mức lương của Kassan là 1.500 đô-la/tháng, cộng thêm phần hoa hồng cho mỗi dự án mới mà anh kéo về được cho công ty. Trong tháng đầu tiên làm việc, anh kiếm được 12 khách hàng mới. Năm 1977, anh chuyển sang làm việc cho một công ty khác, và một năm sau đó, anh cùng một vài người bạn chung tay mở văn phòng luật riêng. Michael là người không bao giờ chịu ngồi yên một chỗ. “Anh ấy lúc nào cũng muốn tham gia lĩnh vực kinh doanh,” Ronnie cho biết. “Tôi nghĩ thông qua một khách hàng nào đó ở đâu đó, anh ấy linh cảm thấy một điều gì đó sẽ xảy ra. Và quả thực, nó đã xảy ra.”
Năm 1986, khi Kassan đang đảm nhiệm chức vụ cố vấn cho chính hãng luật mà anh là nhà đồng sáng lập, một khách hàng của anh, công ty International Video Entertainment, khi đó là hãng cho thuê video độc lập lớn nhất trên thị trường, là nhà phân phối các bộ phim đình đám như G. I. Joe (tạm dịch: Biệt đội G. I. Joe) và The Transformers (tạm dịch: Robot đại chiến), thuyết phục anh đầu quân cho họ ở vị trí chủ tịch kiêm giám đốc vận hành. Công ty này nằm dưới quyền điều hành của Jose Menendez, một trong số ít người Kassan không bao giờ muốn dành dù chỉ một lời tử tế mỗi khi nhắc đến. “Đó là một người rất khắt khe”, Kassan nói. “Lúc nào ông ta cũng sẵn sàng nổi cáu với tất cả. Với ông ta, một câu vô hại như “Chào buổi sáng” cũng mang dụng ý thù địch”. Kassan giúp tổ chức thương vụ bán lại công ty này và rời đi vào năm 1987, hai năm trước khi vợ chồng Menendez bị chính hai người con trai của họ giết hại do quá phẫn uất vì bị đối xử tàn bạo trong một vụ án mạng nổi tiếng khắp nước Mỹ khi ấy. Kassan quay trở lại hãng luật của mình, nhưng trong ông vẫn cháy bỏng khao khát được làm một doanh nhân.
Vài năm trước đó, trong một lần tới dự bữa tiệc sinh nhật của trẻ nhỏ ở nhà hàng Harry’s Open Pit, người chủ nhà hàng hỏi Kassan có biết gì về luật nhượng quyền hay không, vì ông muốn cấp phép nhượng quyền mô hình nhà hàng thịt sườn của mình. Kassan đáp ông có biết và hướng dẫn rằng bước đầu tiên là thuê một kế toán viên để chuẩn bị các hồ sơ báo cáo tài chính, thực hiện kiểm toán, rồi trình lên Cơ quan phụ trách Doanh nghiệp của bang. Kassan giới thiệu cho ông chủ nhà hàng này một chuyên gia kế toán, và vài tháng sau, vị chuyên gia này gọi cho Michael để thông báo anh đang làm việc với chủ một nhà hàng thịt gà người Mexico tên là El Pollo Loco, và người này muốn cấp phép nhượng quyền mô hình nhà hàng của mình. Michael trở thành luật sư đồng thời là người ủng hộ họ nhiệt tình. “Tôi đã ăn thử món gà trong garage của ông ấy, và tôi đã phải thốt lên: ‘Thật không thể tin nổi!’ Đó là đồ ăn nhanh nhưng rất lành mạnh và không phải trải qua các công đoạn chiên nướng”. Kassan rủ một vài cộng sự trong hãng luật của mình đầu tư vào đó. Ông còn tới Hiệp hội Tim mạch Hoa Kỳ để thuyết phục họ: “Hãy đặt logo hình trái tim khỏe mạnh vào một nhà hàng chuyên phục vụ đồ ăn nhanh. Trước đây chưa từng có ai làm điều này”. Về sau, mô hình cửa hàng thịt gà Mexico nhượng quyền chuyên cung cấp những món ăn chế biến từ gà với chất lượng lành mạnh và ngon miệng ngày càng khởi sắc. Trong 15 năm tiếp theo, El Pollo Loco mở 40 cửa hàng nhượng quyền, và Michael thậm chí còn tiếp tục đầu tư vào nhà hàng bánh Rally’s Hamburgers. Song song với đó, ông vẫn tiếp tục là cộng sự ở hãng luật của mình.
Nhưng Kassan phạm phải một sai lầm kinh điển trong kinh doanh. Chuỗi nhượng quyền cửa hàng gà Mexico đã mở rộng quá nhanh. “Chúng tôi đưa ý tưởng này tới Las Vegas và bị thất bại thảm hại,” ông kể. Họ rót tiền vào Vegas, và không lâu sau, cửa hàng này đã từ lãi chuyển thành lỗ. Ở California, cộng đồng người Mỹ Latinh và Tây Ban Nha có thể ăn tại nhà hàng của El Pollo Loco ba lần mỗi tuần; nhưng ở Vegas, nơi cộng đồng này chỉ chiếm một phần thiểu số, tần suất ăn một lần mỗi tháng may ra còn khả thi. Để hỗ trợ cho cửa hàng nhượng quyền ở Vegas và ngăn nó phá sản, Kassan tham gia sâu hơn vào công việc ở đây. Họ vay thêm tiền từ ngân hàng và không thông qua sự phê duyệt của hội đồng quản trị, họ gửi tiền từ các cửa hàng nhượng quyền của El Pollo Loco ở California tới, khiến những cửa hàng đó yếu hẳn về mặt tài chính. Kassan đã chuyển tiền từ hệ thống cửa hàng thịt gà dư dả ngân sách ở California, nhưng không phải để làm giàu cho chính mình, mà nhằm chống lưng cho cửa hàng nhượng quyền ở Las Vegas vốn đang rất đói tiền. Trên giấy tờ sổ sách, Kassan không che giấu hành vi này, mà ghi nhận trung thực rằng đó là các khoản vay. Không lâu sau, kết quả kinh doanh không đáp ứng được các yêu cầu trả nợ cho ngân hàng. Kassan đành bỏ ra 150.000 đô-la tiền túi để giúp trả nợ. Vào tháng Một năm 1994, nhà đầu tư Joel Ladin, một trong bốn cộng sự sáng lập ra hãng luật và cũng là phù rể trong đám cưới của Kassan và Ronnie, đưa ra bằng chứng cho thấy Kassan đã tự ý rút tiền mà không có sự phê duyệt của hội đồng quản trị. Sau khi Kassan thừa nhận vụ việc này, ông bị sa thải. Tháng tiếp theo, Ladin đệ đơn kiện chính thức Kassan, cáo buộc ông tội biển thủ. Kassan nhanh chóng hoàn trả lại toàn bộ khoản tiền 240.000 đô-la mà ông đã mượn từ chuỗi cửa hàng nhượng quyền dư dả tiền bạc của El Pollo Loco, kèm theo lãi suất đầy đủ. “Có những đêm,” Kassan kể lại, “Ronnie thì thầm với tôi: ‘Em chỉ muốn giữ lại ngôi nhà.’ Ngôi nhà giống như nơi trú ẩn cuối cùng của chúng tôi vậy.”
Tháng Sáu năm 1995, một thẩm phán ở Tòa án Tối cao nhận thấy đúng là Kassan phạm tội “biển thủ nghiêm trọng”, nhưng ra phán quyết rằng động cơ lấy tiền của ông không xuất phát từ sự tham lam cá nhân, mà từ mong muốn giữ cho chuỗi cửa hàng nhượng quyền của El Pollo Loco hoạt động tốt. Kassan được hưởng sự khoan hồng khi ông đạt được thỏa thuận với các công tố viên để rút đơn không nhận tội mà ông dự định gửi tòa. Ông kể rằng ông không biết việc ký vào đơn nhận tội lại đồng nghĩa với việc bị tước quyền hành nghề luật ở California; thực ra, nếu sớm biết thông tin này, nhất định ông sẽ không nhận tội. Rốt cuộc, Kassan bị tước phép hành nghề, bị quản chế ba năm và có nghĩa vụ phải thực hiện 500 giờ lao động công ích. Ông biết nếu ông hoàn thành thời gian quản chế, luật pháp của California sẽ cho phép ông đổi từ đơn nhận tội sang không nhận tội, và tội danh của ông sẽ từ nghiêm trọng chuyển sang tội nhẹ, cuối cùng là được xóa tội. Tuy nhiên, Luật sư Đoàn California không đồng ý cho ông hưởng khoan hồng; Kassan chính thức bị tước bằng. Vào tháng Sáu năm 1996, sau khi hoàn thành năm đầu tiên trong thời gian quản chế, tội danh nghiêm trọng của Kassan được giảm xuống thành tội nhẹ và được xóa khỏi hồ sơ cá nhân của ông. Nhưng dẫu vậy, nỗi xấu hổ này vẫn ám ảnh ông không ngừng.
Kassan lâm vào bế tắc cùng cực. Ông phải tìm đến bác sĩ tâm lý bốn lần một tuần. Ông muốn kháng cáo phán quyết của Luật sư Đoàn, không phải vì muốn hành nghề luật trở lại mà vì ông không thể chịu nổi ý nghĩ rằng mẹ ông, một người Do Thái, hay tin rằng con trai bà không thể hành nghề luật. “Mẹ vẫn luôn khuyên nhủ tôi: ‘Con phải có thứ gì đó để trông cậy lúc cơ nhỡ.’” Ông đệ đơn kháng cáo phán quyết của Luật sư Đoàn lên Tòa án Tối cao California. “Cơ hội duy nhất để tôi minh oan là kháng cáo phán quyết của Luật sư Đoàn California,” ông chia sẻ. Sau khi nghe lý lẽ của hai bên, vào tháng Tư năm 1999, tòa án cấp cao nhất của bang đã ra phán quyết nghiêng về phía Kassan:
Trong vụ án này, hồ sơ của bị cáo là trong sạch, vì động cơ chính của bị cáo là cứu vãn hoạt động của nhiều cửa hàng trong chuỗi nhượng quyền của El Pollo Loco... Trong vụ án này, bị cáo không có ý định che giấu hành vi của mình, và khi bị chất vấn, bị cáo đã ngay lập tức thừa nhận các hành vi đó, đồng thời nhanh chóng thu xếp để hoàn trả lại số tiền đã lấy đi... Chúng tôi không hề có ý định giảm nhẹ tình tiết nghiêm trọng trong hành vi phạm pháp của bị cáo. Bị cáo đã mắc sai phạm khi chuyển một số lượng tiền lớn để sử dụng cho mục đích riêng, điều này vi phạm nguyên tắc cơ bản nhất về sự trung thực. Tuy nhiên, cân nhắc đến bối cảnh xung quanh hành vi phạm tội này, cùng những thông tin khác như trước sai phạm này, bị cáo đã có 20 năm hành nghề luật sư mà không phạm bất kỳ tội danh nào, hành động nhanh chóng trả lại số tiền đã lấy đi, hành vi trung thực nhận sai và tinh thần hối cải chân thành, chúng tôi cho rằng hồ sơ vụ án này cho thấy không cần thiết phải tước quyền hành nghề của bị cáo thì mới đạt được các mục tiêu về nguyên tắc đạo đức của luật sư.
Nếu tìm kiếm trên Google về vụ án trên của Michael Kassan, bạn sẽ thấy những trang nói về bản kết án trọng tội và vụ việc ông suýt bị tước quyền hành nghề luật sư chỉ xuất hiện ở những trang cuối cùng của kết quả tìm kiếm; hồ sơ cá nhân về ông trên trang từ điển Wikipedia hoàn toàn không nhắc gì đến chuyện này. Điều này cũng dễ hiểu, vì đây là chuyện ông không muốn nhắc đến, nhưng nó chưa bao giờ biến mất khỏi tâm trí ông. Kassan tâm sự rằng kể từ sau sự cố đó, ông có thói quen nhìn vào gương chiếu hậu vì luôn sợ rằng mình đang bị bám theo. Bây giờ, ông không còn cảm giác hổ thẹn nữa, nhưng kể từ đó, trên thế giới đã tồn tại song song hai Michael Kassan – một Kassan đầy sức lôi cuốn, vui vẻ, và một Kassan phạm tội. Hầu hết mọi người đều nhìn thấy ở Michael Kassan một con người lạc quan vui vẻ và thành đạt; nhưng ít ai thấy nửa bên kia của ông, một người luôn nhận thức rõ về bản thân, luôn sợ hãi rằng quá khứ đáng tủi hổ bằng cách nào đó vẫn quay lại ám ảnh mình.
Dennis Holt, một thân chủ của Kassan trước đây, biết về những lùm xùm mà ông phải chịu và vào năm 1994, người này đã chủ động dang tay giúp đỡ ông. Holt thành lập công ty Western International Media vào năm 1970. Vào thời điểm đó, các hãng dịch vụ quảng cáo có thói quen tự quảng bá bản thân là địa điểm mua sắm một-cửa, cung cấp cho khách hàng một danh mục dịch vụ đầy đủ từ sáng tạo cho đến lập chiến lược và mua sắm không gian truyền thông; ngược lại, Western tạo thành công cho mình bằng cách chia nhỏ hoạt động mua sắm không gian truyền thông. Với 37 văn phòng và 1.000 nhân viên, Western trở thành đơn vị hàng đầu thế giới trong lĩnh vực mua sắm các không gian truyền thông trên sóng truyền hình, phát thanh, và không gian quảng cáo ngoài trời như bảng quảng cáo ngoài trời hay các địa điểm quảng bá sản phẩm trong siêu thị. Đứng trước hãng dịch vụ truyền thông quyền lực nhất thế giới này, Kassan nhận định: “Ông ấy có vai trò giống như Irwin Gotlieb hiện nay. Ông ấy là hãng dịch vụ truyền thông độc lập lớn nhất trên thế giới.” Holt chia sẻ rằng ngày đó, ông quyết định bỏ qua bản kết án trọng tội của Kassan. “Tôi là người đã hồi sinh ông ấy,” Holt nói. Công ty của Holt đã phát triển vượt quá phong cách quản lý quen thuộc của ông, theo đó ông có thói quen tự tay ký vào tất cả các tấm ngân phiếu của công ty. “Chúng tôi đã trở nên rất lớn mạnh và làm rất nhiều công việc khác nhau, đến nỗi tôi không còn cảm thấy chút vui vẻ nào với công việc nữa,” Holt kể lại. Ông quyết tâm chiêu mộ Kassan về dưới trướng của mình. Trong nhà hàng Nate’n Al’s ở Beverly Hills, Holt ngồi nhìn thẳng vào mắt Kassan và nói: “Tôi đến đây không phải để mời chào anh một công việc. Tôi muốn mời chào anh một cuộc sống mới”. Holt đang mở ra cho Kassan một con đường lấy lại sự tự tin, kiêu ngạo của mình. Sứ mệnh chính của Kassan là làm sao để bán được Western. Chỉ trong sáu tháng, Kassan đã thành công khi hoàn tất thương vụ mua lại này cho Tập đoàn Interpublic, khi đó là tập đoàn dịch vụ quảng cáo lớn nhất thế giới.
Kassan tiếp tục giữ cương vị chủ tịch công ty trong 5 năm tiếp theo. Tới năm 1999, ông xung đột với Holt, người vẫn ở lại trên cương vị chủ tịch hội đồng quản trị và với các lãnh đạo cấp cao khác ở công ty mẹ. Khi người khác hỏi Holt rằng Kassan làm việc có tốt không, Holt đã im lặng trong vài giây rồi mới trả lời: “Không. Nhưng anh ta làm tốt quá trình bán công ty này”. Xung đột với IPG càng lúc càng trở nên gay gắt. Tới tháng Tám năm 1999, tập đoàn này khóa cửa văn phòng làm việc của Kassan để không cho ông vào, còn Kassan đệ đơn kiện đòi bồi thường 63,5 triệu đô-la với cáo buộc IPG đã bôi nhọ danh dự của ông khi tuyên bố ông mắc sai phạm về tài chính, ngoài ra còn vi phạm hợp đồng lao động kéo dài 5 năm với ông. Vài ngày sau, công ty này tuyên bố Kassan “bị chấm dứt hợp đồng”. Các vị lãnh đạo của IPG từ chối bình luận về vụ việc này. Còn Kassan chỉ nói đơn giản: “Điều tôi được phép nói ở đây là chúng tôi đã giải quyết những điểm khác biệt giữa hai bên trên tinh thần thiện chí”. Dennis Holt vẫn tiếp tục ở lại công ty này tới năm 2000. Ông chia sẻ: “IPG đã nhiều lần có ý định sa thải Kassan, nhưng tôi đã đứng ra bảo vệ anh ta” – phát ngôn này khiến Ronnie Kassan trợn tròn mắt. Theo thông tin từ Holt, IPG cảm thấy bất mãn trước những khoản chi phí cao ngất ngưởng họ phải chi cho Kassan, trong đó bao gồm chi phí về những buổi massage và khoản tiền khổng lồ bỏ ra để thuê căn hộ cao cấp tại khách sạn St. Regis ở Thành phố New York. Theo Irwin Gotlieb, đó là những chuyện nhảm nhí – Gotlieb là bạn của Kassan, hai người quen nhau lần đầu khi Gotlieb còn là đối thủ của Kassan ở Western. Vì Kassan được IPG trả một khoản tiền thưởng hậu hĩnh hằng năm theo điều khoản trong hợp đồng thanh toán kéo dài 5 năm mà họ ký với ông sau thương vụ mua lại Western, nên các vị lãnh đạo cấp cao của ông ở IPG đã nảy sinh lòng ghen tị vì họ “không phải tuýp người có thể yên trí ngồi nhìn người khác kiếm tiền dễ dàng như vậy”.
Vụ kiện cáo được dàn xếp bên ngoài tòa án, theo đó IPG tuyên bố đã thực hiện một cuộc kiểm tra và hài lòng với kết quả là không có điều gì bất thường cả. Nhưng đây là lần thứ hai trong khoảng thời gian chưa đầy một thập niên, mọi chuyện không phải là “TẤT CẢ ĐỀU ỔN” với Michael Kassan. “Anh ấy đã rất tuyệt vọng,” Ronnie Kassan nhớ lại. “Chúng tôi có một người bạn rất thân” – chính là Lenard B. Tessler, hiện giờ đang là phó chủ tịch quỹ đầu tư Cerberus Capital Management – “anh ấy ngày nào cũng gọi điện cho Michael để nhắc:
‘Tôi gọi cho cậu vì không muốn cậu nghĩ rằng không có ai gọi cho mình.’ Michael không muốn quay trở lại hành nghề luật sư. Chỉ là anh ấy cũng không biết mình muốn làm gì tiếp theo nữa”.
Một người bạn tốt khác, luật sư uy tín Howard Weitzman, nhân vật được cả Los Angeles biết đến trên cương vị luật sư cho những người nổi tiếng ở Hollywood, từng tham dự buổi ra mắt một công ty kinh doanh bản quyền phần mềm tên là Massive Media, cũng là công ty tuyển Kassan hồi cuối năm 1999. Kassan rất quan tâm đến lĩnh vực truyền thông cũng như marketing, và với ông, Massive Media là phương tiện giúp ông mở rộng kiến thức chuyên môn của mình trong lĩnh vực này. “Quãng thời gian làm việc ở đó đã giúp tôi cọ xát và hiểu được những gì đang diễn ra trong không gian số,” Kassan nói. Theo Weitzman, nhiệm vụ của Kassan khi đó là thúc đẩy doanh số bán hàng và hỗ trợ xây dựng chiến lược kinh doanh.
Một trong số các cộng sự khác ở công ty này là Frank Biondi, trước đây là CEO của Viacom, tuy chưa từng gặp Kassan nhưng cũng hết sức ấn tượng với ông vì Biondi thấy ở ông “một nhân cách lớn”. Biondi run rẩy khi một người bạn là luật sư gọi điện tới cho biết ông này đang làm đại diện cho một nhà đầu tư tiềm năng mà Kassan đã tiếp cận, và khi vị luật sư này nghiên cứu kỹ hơn về nhà đầu tư trên, ông phát hiện Kassan từng bị kết tội lừa đảo và suýt bị tước quyền hành nghề luật. Weitzman phải cam đoan với Biondi rằng Kassan là người có nhân cách tốt. Và Biondi cho biết đó là năm đầu tiên Kassan làm việc tốt. “Nhưng công ty khi ấy cần gọi thêm nhiều vốn đầu tư hơn nữa, và Kassan tình nguyện đứng ra phụ trách quá trình gọi vốn. Chỉ có điều, đó cũng là thời điểm quả bong bóng Internet bắt đầu bùng vỡ”. Nguồn tiền đầu tư cạn kiệt dần. “Rốt cuộc, Kassan hoàn toàn thất bại trong việc gọi vốn. Nhưng công bằng mà nói, tôi cho rằng không ai có thể kêu gọi vốn đầu tư vào thời điểm đó cả”.
“Hồi đó, anh ấy thường xuyên ở nhà,” Ronnie Kassan kể lại, và mọi người liên tục gọi điện đến hỏi xin lời khuyên của ông. “Michael này, vì sao anh không tính phí tư vấn cho họ?”, bà hỏi chồng.
* * *
Ông nghe lời vợ khuyên. Trong ba năm tiếp theo, ông đảm nhiệm nhiều vai trò tư vấn khác nhau cho nhiều công ty ở Mỹ và châu Âu, phần lớn là các công ty nhỏ muốn ông giúp họ hoạch định chiến lược và kết nối với các công ty khác.
Kassan nhìn ra một lỗ hổng mà ông có thể lấp vào. Thế giới quảng cáo và marketing khi đó đang ở giai đoạn hỗn loạn và sắp sửa trải qua cơn rung chấn do các công ty khởi nghiệp Internet và công ty công nghệ số như Google và Yahoo mang lại. Khách hàng trả tiền cho các nền tảng truyền thông bán không gian quảng cáo muốn xin ý kiến hướng dẫn, nhưng họ không thể tìm đến các hãng dịch vụ quảng cáo vì sợ sẽ không có được lời tư vấn trung lập. Cùng lúc đó, phía bán không gian quảng cáo cũng muốn được giới thiệu trực tiếp với phía mua, tức là họ muốn thiết lập mối liên hệ trực tiếp giữa công ty công nghệ số với các thương hiệu muốn quảng cáo. Với kinh nghiệm cọ xát tại các thương hiệu và công ty truyền thông ở Western trước đây cùng những công ty công nghệ số ở Massive Media – cộng thêm bầu không khí bất an của cả một ngành đang tìm kiếm chiếc bè cứu sinh, ngoài ra còn có khả năng lôi cuốn cùng mạng lưới quan hệ ông xây dựng được trong ba năm hoạt động trên cương vị nhà tư vấn – Kassan tin chắc ông có thể xây dựng nên một công ty dịch vụ độc đáo có một không hai. Ông và MediaLink sẽ đóng vai trò người kết nối và dẫn dắt.
Kassan nhanh nhẹn bắt tay chiêu mộ một đối tác tài chính để giúp ông nhanh chóng mở rộng quy mô hoạt động, và ông cho rằng các hãng quản lý tài năng của Hollywood sẽ phù hợp với vai trò này. “Tôi tới Đại lộ Wilshire, nơi đặt trụ sở của nhiều hãng quản lý tài năng, và gõ cửa từng công ty,” ông nhớ lại. “Tôi không cần tìm việc làm. Hoạt động tư vấn của tôi đang ăn nên làm ra. Nhưng tôi muốn làm với một đội ngũ phù hợp. Tuy nhiên, các hãng quản lý tài năng này chỉ gật đầu nghe tôi trình bày yêu cầu của mình rồi từ chối”.
Không nản lòng, Kassan tự mình đứng ra thành lập MediaLink vào năm 2003 và dần mở rộng hoạt động để có thể đảm nhận thêm nhiều chức năng liên quan. Theo Kassan cho biết, mục đích của MediaLink “là cung cấp sự giám sát chặt chẽ giữa bối cảnh hỗn loạn”. Bạn ông, Irwin Gotlieb, nhìn ra một sự phù hợp đến hoàn hảo giữa Kassan, một người có năng lực với tính tình điềm đạm ấm áp, và một lĩnh vực đang sống trong cơn hoảng loạn. “Ông ấy quen biết tất cả mọi người. Tài năng đặc biệt của tôi là, chỉ cần bạn cho tôi xem một số điện thoại, tôi sẽ ghi nhớ số ấy đến suốt đời. Nhưng nếu bạn giới thiệu tôi với ba người, tôi sẽ quên tên họ chỉ sau năm giây. Michael thì khác, ông ấy sẽ nhớ tên họ đến suốt đời. Ông ấy là một nhà chính khách thiên bẩm”.
Lần này, Kassan theo dõi và kiểm soát chặt chẽ tham vọng của mình, ông phát triển MediaLink một cách từ từ và chậm chạp. Phải tới năm 2007, nhân viên thứ năm của công ty, Karl Spangenberg, mới được tuyển. Là một lãnh đạo kỳ cựu trong lĩnh vực bán quảng cáo từng kinh qua nhiều công ty truyền thông và công nghệ kỹ thuật số khác nhau, Spangenberg cho biết khi còn là lãnh đạo marketing tại AT&T, ông đã “thuê Kassan và MediaLink để mở cánh cửa cho tôi”.
Năm 2008, MediaLink mở chi nhánh tại New York trong một văn phòng khá tồi tàn, được bày biện sơ sài với một thang máy chở hàng cũ kỹ. Cũng vào năm 2008, Kassan đạt được một chút tiếng tăm khi ông được Microsoft thuê để khuấy động cộng đồng tham gia hoạt động trong không gian số nhằm chống lại thương vụ hợp tác phát triển công cụ tìm kiếm giữa Google với Yahoo, và ông đã hoàn thành xuất sắc nhiệm vụ được giao.
“Khi Wenda gia nhập công ty chúng tôi vào năm 2009, tình hình làm ăn của công ty đã phát triển ở mức bùng nổ,” Spangenberg nói. Bản hồ sơ lý lịch cá nhân của Wenda Millard dày đặc những thành tích mà bà đạt được trong suốt 35 năm đảm nhiệm nhiều vị trí khác nhau ở lĩnh vực xuất bản truyền thống và truyền thông số, từng kinh qua nhiều nhà xuất bản nội dung như Family Circle và tập đoàn xuất bản quản trị các tạp chí Adweek, Mediaweek và Brandweek; bà từng giữ chức vụ giám đốc kinh doanh trong sáu năm tại Yahoo vào thời điểm công ty này còn là đứa con cưng của thế giới Internet; bà cũng từng là giám đốc phụ trách Internet tại Ziff Davis Media kiêm phó chủ tịch điều hành của DoubleClick. Bà cũng từng là chủ tịch của Tổ chức Quảng cáo Tương tác và cựu chủ tịch của Câu lạc bộ Quảng cáo New York. Millard và Kassan đã quen biết nhau nhiều năm. Khi Kassan tìm đến ngỏ lời mời bà về đầu quân cho công ty mình, Millard đang giữ chức chủ tịch kiêm đồng CEO của Martha Stewart Living Omnimedia, chủ sở hữu của công ty này có tính tình tương đối khó chịu. Giống như Kassan, Millard quen mặt biết tên hầu hết tất cả mọi người trong ngành. Nhưng khác với ông, bà là người rất có tổ chức và quy củ. Theo thông tin Millard chia sẻ, khi đó bà đang có ý định từ bỏ chiếc ghế đồng CEO của Martha Stewart và muốn thành lập công ty tư vấn marketing riêng.
“Đừng có làm chuyện đó,” Kassan biết chuyện liền kêu lên. “Bà mà làm vậy, biết đâu chúng ta lại trở thành kình địch của nhau thì sao. Hãy hợp tác và chúng ta sẽ cùng nhau chung sống rất vui vẻ”. Khi đó, Kassan đang nắm quyền sở hữu 100% MediaLink, và ông đề nghị trao cho bà một phần ba quyền sở hữu công ty cùng chức danh chủ tịch kiêm giám đốc vận hành công ty. Ông thuyết phục bà như sau: “MediaLink tồn tại ở nơi mà Đại lộ Madison giao thoa với Thung lũng Silicon, với Hollywood và với Phố Wall. Chúng ta sống trong mối liên hệ đó.” Millard tỏ ra hết sức phấn khích, dù một vài người bạn của bà thì không. Một người bạn thân của bà cho hay bà đã khuyên Millard rằng tài khéo ăn khéo nói của Kassan không hợp với đức tính chân thành và trung thực của bà, người bạn này cũng không quên nhắc lại lời đồn đại mà một số người trong ngành vẫn rỉ tai nhau: Chẳng phải ông từng có lần bị kết án gì đó sao?
Bỏ ngoài tai tất cả những lời khuyên can đó, Millard vẫn quyết định hợp tác với Kassan. Dĩ nhiên, chuyến hành trình của họ không phải lúc nào cũng trời yên bể lặng – thực ra, họ đối lập nhau ở nhiều khía cạnh, nhưng nếu đánh giá mối quan hệ cộng tác này ở khía cạnh phát triển và tầm với của công ty, đây là một mối hợp tác thành công. Tính tới thời điểm mùa xuân năm 2017, hai người đã tuyển dụng khoảng 120 nhân viên dưới quyền; đa phần đều được chỉ định chuyên làm việc với các khách hàng ở nhiều phòng ban chức năng khác nhau. Bộ phận Giải pháp Dữ liệu và Công nghệ dưới quyền quản lý của giám đốc điều hành Matt Spiegel, một doanh nhân hoạt động trong không gian số từng đảm nhiệm vị trí CEO phụ trách mảng công nghệ số toàn cầu của tập đoàn Omnicom Media, chuyên trách việc tư vấn cho các công ty về giải pháp công nghệ, từ quảng cáo lập trình cho tới AI và an ninh mạng. Nếu khách hàng muốn gặp những nhân vật chính ở Google, Kassan sẽ giúp giới thiệu hai bên với nhau. Bảy năm trước, khi Unilever, một trong những khách hàng đầu tiên của MediaLink, là khách hàng đầu tiên đặt hàng một chuyến tham quan Thung lũng Silicon, Kassan đã thu xếp một chuyến thăm đến Google, Facebook và Twitter. “Chúng tôi muốn biết chuyện gì đang diễn ra,” Keith Weed của Unilever nói. “Tôi là người rất tin tưởng điều Woody Allen từng nói: ‘80% thành công chỉ nằm ở chỗ bạn có chịu xuất hiện hay không.’” Unilever, nhà quảng cáo lớn thứ hai thế giới, hiện đang là một trong những đối tác lớn nhất của Google và Facebook.
Bộ phận Marketing Optimization (Tối ưu hóa marketing) dưới quyền kiểm soát của giám đốc điều hành Lesley Klein, một cựu giám đốc kế toán ở Deutsch, cung cấp dịch vụ tư vấn thường xuyên cho các công ty; đây là một mảng rất có tầm ảnh hưởng trong hoạt động kinh doanh của MediaLink, vì nó cung cấp cơ sở khách hàng cho công ty. Khách hàng tiềm năng là các công ty khởi nghiệp thường do Kassan kéo về. Sau khi ký hợp đồng hợp tác, họ trả một khoản phí duy trì dịch vụ hằng tháng dao động từ 35.000 đô-la đến vài trăm nghìn đô-la; các công ty lớn hơn sẽ dành nhiều thời gian với Kassan hơn và trả tiền theo từng dự án hoặc cũng có thể trả phí duy trì định kỳ cho MediaLink. Chẳng hạn, 91 khách hàng được MediaLink phục vụ tại Liên hoan Cannes Lions năm 2016 có thể bao gồm cả những khách hàng đang trả phí duy trì và những khách hàng chỉ trả tiền cho dịch vụ này. Bộ phận Marketing Optimization cung cấp dịch vụ tư vấn về chiến lược hoặc tổ chức, giới thiệu khách hàng với những người hoặc ý tưởng có thể làm thay đổi hoạt động kinh doanh của họ, đồng thời giúp họ đàm phán hợp đồng với các hãng dịch vụ quảng cáo. Lesley Klein và phó chủ tịch cấp cao Bernhard Glock cũng đảm nhiệm việc điều phối những cuộc rà soát hãng dịch vụ quảng cáo cho các thương hiệu. Kassan thường là người thực hiện bài thuyết trình đầu tiên giới thiệu về MediaLink.
Bộ phận Business Acceleration (Tăng tốc kinh doanh) với sự tham gia của tất cả các bộ phận khác trong công ty, phục vụ một lượng lớn khách hàng truyền thông truyền thống như Hearst, New York Times, Wall Street Journal, Conde Nast, Time, Comcast và NBCUniversal. Họ tìm đến MediaLink để nhờ hỗ trợ hoạch định một chiến lược phát triển doanh nghiệp và quảng bá hình ảnh bằng cách thu xếp các cuộc gặp, hoặc đóng vai trò tư vấn như hãng McKinsey giúp họ vạch ra một kế hoạch tái tổ chức doanh nghiệp, như dự án MediaLink đã làm cho Conde Nast. “Chúng tôi tư vấn cho các công ty đang lâm vào cảnh hỗn loạn,” Kassan nói. Giống như nhiều công ty phát hành báo in truyền thống, “họ cần hình dung lại về bản thân như một công ty truyền thông, chứ không phải trên cương vị hãng xuất bản báo in. Chúng tôi cố gắng giúp họ tái định hình hoạt động kinh doanh của họ”. Meredith Levien, phó chủ tịch điều hành kiêm giám đốc doanh thu của Tập đoàn New York Times, cho biết: “Bối cảnh hoạt động hiện nay hết sức phức tạp, và MediaLink giúp đưa chúng tôi đến với đúng người”. Phó chủ tịch cấp cao Howard Homonoff, một cựu lãnh đạo của PricewaterhouseCoopers và NBCU, hiện là thành viên trong bộ phận này, cho biết công việc của họ có thể rất tỉ mỉ và chi tiết. Một cách tự nhiên, khách hàng thường tỏ ra sốt ruột trước tốc độ thay đổi trên thị trường và nói với ông: “Hãy giúp tôi tiên liệu về 3-5 năm tới và xác định xem mọi việc sẽ như thế nào, và đâu là cách tốt nhất giúp tôi thành công cũng như phát triển trong những lĩnh vực mới. Những hình thức quảng cáo mới là gì? Và hãy giúp tôi tìm hiểu xem tôi nên nhắm mục tiêu mua lại hoặc thiết lập mối quan hệ đối tác với những công ty nào?”
Bộ phận Emerging Media (Truyền thông mới) cũng thực hiện chức năng tương tự cho các công ty xuất bản nội dung số. Bộ phận này cũng tư vấn cho các khách hàng như Twitter hoặc Refinery29 về những vấn đề liên quan đến chiến lược và marketing. Bộ phận này nằm dưới sự giám sát của giám đốc điều hành Sunil Kapadia, cựu kỹ sư phần mềm ở Thung lũng Silicon và cũng là một cựu lãnh đạo của Tập đoàn Tư vấn Boston. Philippe von Borries, nhà đồng sáng lập Refinery29, mô tả về công việc Kassan làm cho các công ty nhỏ như công ty của ông như sau: “Michael là một nhà kết nối vĩ đại. Chúng tôi coi Michael là một nhà cố vấn, người lắng nghe tiếng nói của tất cả mọi người trong lĩnh vực này, ông ấy giúp kết nối chúng tôi với các thương hiệu, công ty truyền thông và công ty cung cấp nền tảng”.
Bộ phận thứ ba, Investor Strategy (Chiến lược đầu tư), nằm dưới sự quản lý của giám đốc điều hành JC Uva, một cựu lãnh đạo ngân hàng đầu tư. Bộ phận này phục vụ khách hàng có ý định tìm hiểu một thương vụ mua lại hoặc một khoản đầu tư, bao gồm các tập đoàn, công ty cổ phần tư nhân, quỹ phòng vệ và quỹ đầu tư mạo hiểm – chẳng hạn, Disney từng hỏi MediaLink xem nếu họ đầu tư vào Vice Media thì thương hiệu vốn quen thuộc với các gia đình của họ có thể gặp những ảnh hưởng gì. MediaLink thực hiện một cuộc khảo sát không tiết lộ danh tính Disney, trong đó họ gọi điện liên hệ với 25 khách hàng của công ty này và hỏi xem việc một hãng truyền thông lớn bắt tay hợp tác với một công ty “táo bạo” như Vice sẽ ra sao, nước đi này sẽ mang lại lợi ích hay làm ảnh hưởng đến thương hiệu lớn kia? MediaLink thường được khách hàng đặt ra những bài toán như: Liệu họ có nên mua ngay một công ty nào đó không? Liệu MediaLink có nên đóng vai trò là một quỹ đầu tư mạo hiểm và rót tiền của chính mình vào các công ty mới nổi không? Hay MediaLink có nên nhận cổ phần ở một công ty khởi nghiệp thay cho thù lao cung cấp dịch vụ cho họ không? Khi thực hiện những vai trò tư vấn trên, theo JC Uva, điều đó đồng nghĩa với việc MediaLink trực tiếp cạnh tranh với các hãng tư vấn như McKinsey, đôi khi là với các hãng ngân hàng đầu tư hoặc nhà đầu tư mạo hiểm. Do sở hữu kinh nghiệm phong phú cùng mạng lưới quan hệ rộng trong khắp các lĩnh vực quảng cáo, marketing và công nghệ, nên “lợi thế của chúng tôi nằm ở chỗ chúng tôi có được nhiều thông tin chi tiết hơn”.
Đôi khi MediaLink, hoặc thậm chí chỉ là bản thân Kassan và Millard, bỏ tiền túi ra để đầu tư và đánh được một mẻ cá lớn. Kassan trên cương vị nhà đầu tư cá nhân và MediaLink trong vai trò cố vấn chiến lược đã được trả một khoản thù lao hậu hĩnh vì thu xếp thành công thương vụ bán hai khách hàng lâu năm của họ – một là thương vụ bán Maker Studios, một nhà sản xuất nội dung video số, cho Disney với giá 700 triệu đô-la, hai là thương vụ bán Buddy Media, một công ty chuyên xây dựng cơ sở hạ tầng quảng cáo trên các nền tảng mạng xã hội, cho Salesforce.com với giá 850 triệu đô-la. “Vai trò của chúng tôi trong mảng đó,” Kassan giải thích, “đã được củng cố rất nhiều vì thật may mắn, chúng tôi là một nguồn thông tin hết sức đáng tin cậy với những công ty có nguồn thu nhập chủ yếu đến từ hoạt động quảng cáo. Thật tốt khi có được người không chỉ là lãnh đạo ngân hàng mà còn có thể thẩm định các cơ hội kinh doanh”.
Bộ phận thứ sáu, Talent@MediaLink, thực hiện chức năng tìm kiếm nhân tài cho khách hàng muốn tuyển dụng – khách hàng của mảng này có thể là các thương hiệu, nền tảng xuất bản, công ty truyền thống và công ty công nghệ số, hoặc các hãng dịch vụ quảng cáo. “Chúng tôi bắt đầu mảng dịch vụ này từ 7 năm trước cho GE,” Kassan kể lại. Trước đó, họ đã tư vấn cho tập đoàn này về chiến lược tái tổ chức bộ phận xây dựng thương hiệu và marketing toàn cầu, vị giám đốc marketing Beth Comstock tiếp tục giao cho MediaLink phụ trách việc tìm kiếm nhân tài để đảm nhận hai vị trí công việc mới của họ. Năm sau đó, ông nói: “Họ muốn xây dựng Trung tâm Xuất sắc Số. Trung tâm này là gì? Họ sẽ tuyển dụng những ai? Họ định hỏi ý kiến Spencer Stuart. Nhưng chúng tôi nói: ‘Không cần, chúng tôi sẽ làm’. Hiện nay, tìm kiếm người vào các vị trí lãnh đạo là mảng kinh doanh chiếm gần 15% hoạt động của chúng tôi”. Theo Kassan, ở mảng này, MediaLink có một số lợi thế. Thứ nhất, do MediaLink tham gia sâu vào lĩnh vực này, nên họ biết điểm mạnh điểm yếu của mỗi người. Thứ hai, vì thường tham gia hoạch định chiến lược cho chính công ty thuê họ tìm người, MediaLink có lợi thế vì biết được chiến lược của công ty đó và biết người nào sẽ phù hợp nhất với nền văn hóa của họ. Và thứ ba, họ có được lòng biết ơn của nhiều người. “Điều này mang lại cho chúng tôi một lợi thế không công bằng, vì thường những người do chúng tôi giới thiệu sẽ quay trở lại làm khách hàng của chúng tôi”.
Đầu năm 2017, giám đốc điều hành Laurie Rosenfied, một chuyên gia tuyển dụng dày dạn kinh nghiệm từng kinh qua nhiều vị trí lãnh đạo ở CBS, TiVo và 20th Century Fox, cũng là cấp dưới của Wenda Millard, cho biết bà và đội ngũ 10 nhân viên đang tham gia thực hiện 50 cuộc tìm kiếm người cho 50 vị trí lãnh đạo khác nhau. Cuối năm 2016, khi 4A thay mặt cho các hãng dịch vụ quảng cáo tìm kiếm người thay thế Nancy Hill trên cương vị chủ tịch và CEO của tập đoàn, vì bà quyết định nghỉ hưu và rời bỏ công việc với mức lương 700.000 đô-la/năm của mình, họ đã thuê MediaLink. Jack Haber, người từng có nhiều năm giữ vị trí giám đốc marketing cho Colgate và đã nghỉ hưu từ năm 2016, không khỏi sửng sốt khi thấy mạng lưới tình báo của MediaLink đã cung cấp một hệ thống cảnh báo sớm như vậy tới tổ chức của ông. “Một hôm,” ông nói, “vị phó chủ tịch phụ trách marketing toàn cầu của tôi từ chức. MediaLink đã biết chuyện này từ lâu. Họ nói: ‘Chúng tôi có cả một danh sách ứng viên cho ông chọn đây.’”
Một bộ phận khác, Market Visibility (Hiển thị trên thị trường), nằm dưới sự quản lý của các giám đốc điều hành Brett Kassan Smith, con gái của Kassan và cũng là một vị lãnh đạo dày dạn kinh nghiệm trong lĩnh vực marketing và quan hệ công chúng, và Lena Petersen, một người xuất thân từ thế giới của các hãng dịch vụ quảng cáo. Đôi khi các bộ phận trong tổ chức của MediaLink có vai trò chồng chéo nhau, nhưng bộ phận này phụ trách vai trò quảng bá hoặc kết nối, trong đó có vai trò thuyết phục iHeartMedia hoặc GroupM đầu tư vào những sự kiện của MediaLink ở Cannes hoặc CES, mời diễn giả cho hội đồng của các hãng dịch vụ quảng cáo tại nhiều hội thảo, đồng thời thu xếp lịch gặp gỡ các thương hiệu và hãng dịch vụ quảng cáo cho khách hàng tới tham dự Cannes hay CES. Khi Michael Kassan thuyết phục Universal Music để ca sĩ Lady Gaga tới biểu diễn trong buổi liên hoan của MediaLink ở CES năm 2016, chính Brett Kassan phải ra tay can thiệp để bố cô không mời số lượng khách tham dự vượt quá ngưỡng cho phép trong nội quy phòng cháy chữa cháy. Hơn bất kỳ công ty nào khác, MediaLink đảm nhiệm cả chức năng của đơn vị tổ chức sự kiện.
* * *
Dĩ nhiên, bản thân Kassan cũng chính là một nhà tổ chức ở MediaLink.
Michael Roth, CEO của IPG, bật cười khi ông gọi Kassan là “người mai mối”, và đưa ra ví dụ này: “Chúng tôi thuê dịch vụ tư vấn của ông ấy. Hoặc thi thoảng ông ấy lại ngỏ ý mời chúng tôi tài trợ cho các sự kiện do công ty ông tổ chức. Những lúc như vậy, ông ấy lại gọi điện cho tôi và nói: ‘John [Wren, CEO của Omnicom] và Martin [Sorrell] cũng đều tài trợ đấy. Ông có tham gia không nào?’ Rồi sau đó, ông ấy lại gọi điện cho John và Martin rồi nói: ‘Roth sẽ tài trợ đấy’. Thế rồi cả ba chúng tôi gặp nhau ở sự kiện do chúng tôi chung tiền tài trợ rồi nhìn nhau và hỏi: ‘Thế quái nào chúng ta lại làm chuyện bao đồng này chứ?’”
Người ta có thể hiểu về con người của Michael Kassan trên cương vị nhà kết nối nếu có cơ hội quan sát ông trao đổi ý kiến với người trợ lý Martin Rothman, trên chiếc trực thăng NetJet 6 chỗ ngồi khi nó cất cánh rời Miami sau chương trình hội thảo của 4A tổ chức vào tháng Tư năm 2016. Họ cùng nhau xem một bản thuyết trình nháp mà ông đã ra lệnh cho cấp dưới thực hiện để ngày hôm sau mang tới trình bày trước một khách hàng, trong đó đưa ra những gợi ý về cách thực hiện marketing và các hoạt động truyền thông mới. Kassan cho biết: “Một trong những câu hỏi khách hàng đặt ra là, chúng tôi làm thế nào để so sánh hiệu quả công việc với đối thủ?” Ông mỉm cười. Dĩ nhiên, ông không nói: “Một số công ty đối thủ đó cũng chính là khách hàng của bên chúng tôi”. Ông cũng nói thêm rằng ông sẽ không chia sẻ thông tin với bất kỳ ai trong số đó cả. Họ cùng xem một danh sách diễn giả tiềm năng mà ông dự định mời tham gia hội thảo Greycroft Partners của khách hàng Alan Patricof diễn ra vào tháng Sáu hằng năm ở Montauk. Họ xem một biên bản ghi nhớ do nhân viên soạn ra cho một loạt khách hàng để ông ký vào. Họ cũng xem một danh sách dài các số điện thoại Kassan cần gọi, cùng các cuộc hẹn ăn sáng, ăn trưa, tiệc cocktail và ăn tối mà ông cần tham gia, sau đó Kassan sắp xếp thứ tự ưu tiên cho từng đầu việc. Dù Rothman sống ở New York, còn Kassan sống ở Los Angeles hoặc đi công tác đây đó, Rothman thường vẫn thường xuyên xuất hiện bên cạnh Kassan để giúp ông ghi chép trong các cuộc họp, cung cấp thông tin trước khi Kassan thực hiện hàng trăm cuộc gọi điện mỗi ngày, lắng nghe từng cuộc rồi ghi chép lại những vấn đề cần lưu ý, và có mặt trong danh sách đồng gửi của khoảng 500 e-mail “cần hành động” mà Kassan nhận được mỗi ngày.
Một ngày thông thường của Kassan được chia thành những khung thời gian trong khoảng từ 5-20 phút, bắt đầu từ khoảng 7:40 sáng và kết thúc vào trước hoặc sau bữa tối. Mỗi cuộc họp ông tham gia đều phải có một mục đích và một hành động. “Điều duy nhất Kassan có chính là thời gian của ông ấy,” Grant Gittlin, trợ lý đầu tiên của Kassan và hiện đang là giám đốc vận hành của MediaLink, cho biết. Theo Gittlin, Kassan cảm thấy choáng ngợp trước dòng e-mail, điện thoại và các lịch hẹn dày đặc dành cho ông. “Có những lúc ông ấy bận rộn đến mức không có thời gian để giao việc cho ai. Vì thế, Kassan thường đưa trợ lý vào nghe cùng để ông có thời gian nghỉ ngơi và chơi nhạc jazz” trong lúc trợ lý ghi chép và theo dõi các đầu việc cần làm sau đó. “Nhiệm vụ của tôi là duy trì đều đặn tiến độ công việc của ông ấy”. Dĩ nhiên, việc chơi jazz chủ yếu mang tính chất ngẫu hứng. Kassan thường khiến các đồng nghiệp nổi điên vì thường xuyên di chuyển từ cuộc họp này sang cuộc họp khác, từ đề tài này sang đề tài khác, ông khó lòng ngồi yên vị một chỗ trong một cuộc họp hay đưa ra câu trả lời dứt khoát. “Michael mắc chứng rối loạn giảm chú ý,” Millard nói. “Rất khó để ông ấy tập trung vào bất kỳ vấn đề nào” – dĩ nhiên là cho đến khi ông ấy buộc phải làm vậy, bà nói thêm. Ngay cả người vợ yêu quý Ronnie của ông cũng cho biết bà đã bực mình với chồng như thế nào vào tháng Tám năm 2015, khi họ thuê một ngôi nhà ở Hamptons. “Trong hai tuần đầu tháng Tám, ông ấy để mặc tôi ở Hamptons và đến New York làm việc”. Mùa hè năm sau, khi họ lại thuê một ngôi nhà ở Hamptons, bà đưa ra một tối hậu thư cho chồng: “Tôi đã thỏa thuận với anh ấy. Nếu anh ấy đến Thành phố New York làm việc như năm trước, tôi sẽ bay về Los Angeles ngay lập tức”.
Mạng lưới rộng lớn với vô số mối quan hệ đã mang lại cho Kassan một quyền năng to lớn. Ông chính là Dolly Levi của ngành quảng cáo – Dolly là một bà mối, nhân vật chính trong vở nhạc kịch Hello, Dolly! (tạm dịch: Xin chào, Dolly!) mà thi thoảng ông vẫn thích ngân nga. Khi Wendy Clark được Omnicom dụ dỗ từ bỏ Coca-Cola để làm CEO phụ trách khu vực Bắc Mỹ của DDB, bà nói chính ông là người đàm phán hợp đồng lao động cho bà, đóng vai trò “luật sư, cố vấn của tôi”, và nhất định không chịu nhận một xu tiền công nào. “Tính tới nay, tôi mới chỉ trả tiền cho MediaLink có một lần, đó là khi tôi còn làm ở Coca-Cola và thuê ông ấy thu xếp một chuyến tham quan cấp lãnh đạo tới CES,” bà kể. Carolyn Everson của Facebook nói về ông như sau: “Ông ấy giống như Bố già trong ngành này vậy. Khi Michael có thiện cảm và kính nể bạn, nghĩa là bạn đã trở thành một phần trong gia đình của ông. Ông ấy đối xử với tôi như cháu gái mình vậy. Ông ấy còn mời tôi tới tham dự lễ cắt bao quy đầu cho đứa cháu trai đầu lòng của mình”. Dana Anderson, cựu phó chủ tịch cấp cao kiêm giám đốc marketing của Mondelez, về sau gia nhập MediaLink trên cương vị giám đốc marketing vào giữa năm 2017, vẫn còn sửng sốt trước việc tuy chỉ nhận được thông báo trước hai ngày, Kassan vẫn xoay sở để mời được Kim Kardashian tới góp vui trong một sự kiện do Mondelez tổ chức.
Trong khi hầu hết mọi người đều cho rằng lý do thành công của Kassan nằm ở khả năng lôi cuốn và trí tuệ tuyệt vời của ông, Rishad Tobaccowala của Publicis, sau nhiều năm quen biết Kassan, lại đưa ra một lời giải thích riêng về sức mạnh của Kassan: “Điều ông có thể làm là vào vai tất cả các bên trong bữa tiệc. Tôi không biết ông ấy làm việc đó như thế nào, nhưng dẫu sao cũng phải ngả mũ bày tỏ lòng ngưỡng mộ tài năng này của ông. Tôi thường cảm thấy lo lắng vì không biết liệu mình có thể tin tưởng người khác trong ngành này không. Nhưng về cơ bản, điều ông đã làm được là trở thành một trung tâm kết nối trong lĩnh vực này. Và như vậy, giờ đây người ta lại rất sợ hãi trước ý nghĩ rằng nếu họ không trả công tương xứng cho ông ấy, họ sẽ bị mất thứ gì đó. Không ai chống lại ông ấy cả, và lý do khiến không ai chống lại là vì ông ấy thực hiện bài thuyết trình bán hàng chuyên nghiệp hệt như bài thuyết trình của hãng dịch vụ quảng cáo cho Bank of America vậy”. Tâm lý này cũng được phản ánh trong lời giải thích của Tobaccowala về sức mạnh của Kassan và MediaLink: “Ngành này không thiếu những người luôn sống trong tâm trạng bất an, họ không biết điều gì đang diễn ra và muốn bỏ tiền mua lấy sự an toàn”. Những năm qua, khi các hãng dịch vụ quảng cáo tìm đến Kassan để đề đạt chuyện muốn mua lại MediaLink, đồng thời cho biết một khi đã thuộc về họ, MediaLink sẽ gặp xung đột về mặt lợi ích nếu thực hiện những cuộc rà soát hoạt động của các hãng dịch vụ quảng cáo, Kassan biết rõ nước đi đó sẽ làm vô hiệu hóa MediaLink, vì lúc ấy, các hãng dịch vụ quảng cáo sẽ không còn phải sợ hãi về những gì ông rủ rỉ vào tai các nhà quảng cáo nữa. Thông thường, Kassan cung cấp dịch vụ cho nhiều bên, bao gồm nhà quảng cáo, hãng dịch vụ quảng cáo và các nền tảng bán không gian quảng cáo. Tim Andree, chủ tịch điều hành của hội đồng quản trị kiêm phó chủ tịch điều hành phụ trách vận hành của Dentsu ở khu vực bên ngoài Nhật Bản, nói rằng tập đoàn của ông thuê MediaLink thực hiện một số dự án. Yannick Bollore, CEO của Havas, cũng nói như vậy.
Nhà quan sát kỳ cựu trong lĩnh vực quảng cáo là Jack Myers, chủ tịch của công ty MyersBizNet, công ty cung cấp nguồn dữ liệu khổng lồ và đều đặn về các hoạt động marketing và dữ liệu khác cho nhiều doanh nghiệp, nói về Kassan như sau: “Michael là một nhạc trưởng vĩ đại, ông có tài thuyết phục người khác tin rằng họ sẽ không thể làm được gì nếu thiếu ông ấy. Đó là nhà môi giới quyền lực sở hữu nhiều quyền năng nhất trong lĩnh vực này. Không ai có thể sánh được với Kassan”. Bob Pittman, chủ tịch kiêm CEO của iHeartMedia, công ty phát thanh lớn nhất Mỹ, ví Kassan như những nhân vật trung gian người Trung Quốc vào thế kỷ XIX, những người đã xây dựng nên cây cầu nối giữa châu Á với phương Tây. Les Moonves, chủ tịch kiêm CEO của CBS, mô tả Kassan là “thương nhân khéo ăn khéo nói” có tài “đứng ra làm đại diện cho tất cả mọi người. Ông ấy vẫn luôn là người tham gia tích cực vào mọi việc, nhưng trong vòng 6, 7 hay 8 năm trở lại đây, ông ấy là nhà môi giới quyền lực”. Kassan thường xuyên rủ rê các vị lãnh đạo của CBS dưới trướng Moonves đi gặp các khách hàng của mình. “Ông ấy có hơi quỷ quyệt một chút. Nhưng dẫu sao, ông ấy làm được việc,” Moonves nói.
Điều khiến nhiều người không khỏi ngạc nhiên là MediaLink hầu như không có đối thủ cạnh tranh. Beth Comstock của GE nói: “Tôi rất sửng sốt khi thấy MediaLink không có thêm đối thủ nào cả”. Đúng là có những cá nhân như Shelly Palmer, nhà sáng lập công ty Strategic Advisors chuyên phục vụ khách hàng là các nhà quảng cáo, họ đều đặn đăng tải những bài viết xuất sắc trên blog riêng và thu xếp nhiều chuyến tham quan cùng cuộc họp tại những sự kiện như CES. Nhưng Palmer lại thiếu quy mô hoạt động. “Chưa có ai từng mở rộng quy mô như Kassan,” Irwin Gotlieb cho biết. “Anh không thể mở rộng quy mô nếu chỉ là một cá nhân bình thường. Điều Michael làm xuất sắc là mở rộng mô hình hoạt động của mình từ hình thức công ty một người”. Cũng có các công ty tư vấn kiêm nhiệm mảng tìm kiếm nhân tài hoặc cung cấp dịch vụ tư vấn về quản lý, nhưng tất cả chỉ là những hoạt động rời rạc. Trải qua thời gian dài hoạt động mà hầu như không gặp bất kỳ đối thủ nào cản đường suốt từ năm 2003, đã đến lúc MediaLink tận hưởng thành quả từ hiệu ứng mạng lưới.
Dĩ nhiên, Michael Kassan cũng có người chỉ trích, nhưng những lời chỉ trích nặng nề nhất chỉ được đưa ra sau khi chủ nhân của chúng đã yên tâm rằng danh tính của mình không bị lộ. “MediaLink hoạt động giống như một tổ chức mafia vậy. Bạn trả tiền cho họ để được bảo vệ,” CEO của một hãng công nghệ từng thuê MediaLink cho biết. “Trong năm đầu tiên hợp tác, tôi trả họ 20.000 đô-la mỗi tháng. Năm thứ hai, khoản phí này tăng lên thành 25.000 đô-la/tháng. Ban đầu tôi được làm việc với Michael và Wenda. Sau đó, họ cử một nhân viên mặt non choẹt ra tiếp chuyện tôi... Bạn trả tiền cho họ nên bạn mới có cơ hội tới tham dự tiệc chiêu đãi của họ ở CES. Tôi không còn trả tiền thuê họ nữa nên cũng không được mời tham gia nữa”. Kassan phản đối: “Chỉ các khách hàng của chúng tôi mới được mời tới dự”. Hoảng hốt trước cái ông cho là sự mâu thuẫn giữa xu hướng vận động phát triển của lĩnh vực quảng cáo và vai trò thao túng của Michael Kassan, lãnh đạo của một công ty công nghệ số tức giận nói: “Ở đây, chúng ta đang có một lĩnh vực nói rằng chúng ta đang dịch chuyển từ nghệ thuật sang khoa học, tránh xa lối bán hàng cưỡng bức và những trò lừa gạt vốn tồn tại trong suốt hai thế kỷ qua để tiến vào kỷ nguyên trong đó chúng ta có thể tính toán được rõ rệt tỷ suất lợi nhuận trên đầu tư, xác định những người nào đã xem một quảng cáo cụ thể và liệu hành động đó có được tính là một giao dịch bán hàng hay không. Và ai đóng vai trò tác nhân kết nối cho toàn bộ lĩnh vực đó? Đó chính là kẻ vẫn luôn trung thành với đường lối bán hàng cưỡng bức và không từ bất kỳ thủ đoạn, mánh khóe nào”.
Lời chỉ trích gay gắt này kết hợp với những lời chỉ trích khác đôi khi lại trở thành lời buộc tội chống lại Kassan, theo đó cho rằng ông đã lừa gạt mọi người, lúc nào cũng hồ hởi muốn được kết bạn với tất cả các bên. Khi thực hiện các cuộc phỏng vấn trên sân khấu, một việc ông vẫn thường làm tại những sự kiện như Tuần lễ Quảng cáo, CES và Cannes, ông đặt ra các câu hỏi chứng tỏ sự hiểu biết của mình, nhưng trước tiên, bao giờ ông cũng không tiếc lời ngợi khen các vị khách mời; ông nói với khán giả rằng chiến dịch xây dựng lại thương hiệu của Bob Pittman ở iHeartMedia là “một câu chuyện vĩ đại” – dù không nhắc đến một thực tế rằng công ty này về sau phải trả nhiều khoản nợ lớn và tính đến cuối năm 2016, họ đã làm ăn thua lỗ trong suốt 27 quý liên tiếp. Ông thường dành cho khách hàng thực sự hoặc khách hàng tiềm năng những câu hỏi tuy không mấy dễ chịu nhưng lại rất thiết yếu; chẳng hạn, khi phỏng vấn Les Moonves ở Cannes, ông không hỏi xem Moonves có ủng hộ việc sáp nhập CBS với Viacom không, và liệu ông có mong muốn trở thành CEO của thực thể mới sau sáp nhập giống như gia đình Redstone, cổ đông kiểm soát trong thương vụ trên, hay không.
Có vài cách khác nhau khi nhìn nhận tính tình hồ hởi, luôn muốn làm hài lòng người khác của Kassan. Thứ nhất, giống như cách nhìn nhận của vị lãnh đạo từng ví ông với doanh nhân lừa đảo P. T. Barnum, và gọi ông là tay nghệ sĩ nửa mùa. Thứ hai, theo cách nhìn nhận của Howard Weitzman bạn ông: Khi hay tin Kassan vừa chủ động tiếp cận và mời kẻ thù của mình là Dennis Holt đi ăn tối, Weitzman nói: “Nếu ở vào địa vị ông ấy, có lẽ tôi sẽ không làm thế. Michael vốn hay nhìn ra được điểm tốt ở người khác, và đôi khi ông ấy bỏ qua những tính xấu ở họ. Ông ấy là một con người rộng lượng mà”. Giống như Weitzman, Ronnie Kassan cũng sẽ không đời nào chịu đi ăn tối với Dennis Holt. Bà đồng tình với nhận định rằng chồng mình là một người có tâm hồn rộng lượng. Nhưng bà cũng tiết lộ thêm một điểm bà cho là nét đáng yêu ở ông, dù người khác có thể diễn giải điều này theo những góc độ khác nhau: “Michael cũng có những nỗi bất an. Anh ấy thực sự thích được mọi người quý mến”.
Những lời chỉ trích khác nhắm vào Kassan tập trung quanh cái họ cho là xung đột lợi ích của MediaLink. Những người chỉ trích ông ở điểm này đặt ra câu hỏi rằng làm sao Kassan có thể đứng ra làm đại diện cho các công ty vốn là kình địch của nhau – Facebook, Google và Microsoft, hay Disney, 21st Century Fox và NBCU, hoặc cả bên mua lẫn bên bán – mà vẫn có thể giữ kín thông tin của tất cả các bên? Làm sao Kassan có thể đứng trên cương vị cá nhân, đầu tư tiền túi của mình vào các công ty – Maker Studios, hay những công ty marketing như Buddy Media – mà không xúi giục các thương hiệu chuyển dự án quảng cáo của họ sang cho những công ty mà ông có tham gia? Làm sao ông có thể đại diện cho tất cả các bên trong một cuộc đàm phán – bao gồm bên mua quảng cáo (gồm khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo) và bên bán (nhà sản xuất nội dung hoặc nền tảng cung cấp nội dung)?
Những người từng tiếp xúc với Michael Kassan đều thừa nhận ở ông có sức cuốn hút lạ kỳ. Vô số bạn bè có thể đứng ra làm chứng cho tình bạn và sự trung thành, tận tụy của ông. Và với những lời cáo buộc về sự xung đột lợi ích, Kassan thường trả lời: “Không có xung đột thì không có lợi ích”. Theo lời khẳng định của Kassan, ngay cả khi ông đại diện cho khách hàng ở những phía đối lập nhau trên cùng một bàn đàm phán, “bí quyết của chúng tôi” nằm ở chỗ họ tin tưởng MediaLink sẽ không đời nào phản bội hoặc tiết lộ thông tin của họ. Dù rằng khái niệm về tính trung lập của ông có khác biệt so với khái niệm thông thường, nhưng ông vẫn cam đoan mình là “minh bạch” vì tất cả mọi người ngồi ở bàn đàm phán đều biết ông là đại diện cho cả hai bên. Vừa mỉm cười với vẻ rất lôi cuốn, Kassan vừa chia sẻ: “Chúng tôi thực sự đúng là đại diện cho tất cả các bên. Chúng tôi xung đột lợi ích nhiều đến độ không còn xung đột gì cả. Có một câu chuyện đùa lưu truyền từ xa xưa rằng một vị luật sư thường nói: ‘Hai khách hàng trong cùng một hạng mục là xung đột, nhưng ba khách hàng lại là một điều đặc biệt”.
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Những khách hàng bồn chồn 
Nếu bạn muốn một người giỏi hôn, hãy hẹn hò với chúng tôi!
– Michael Kassan
Kassan dùng bữa tối tại một trong những nhà hàng phục vụ đồ ăn Ý mà ông rất ưa thích nằm trên Đường 61 Đông, được thiết kế như một hang động ngầm với bầu không khí chập choạng tranh tối tranh sáng, nơi đội ngũ nhân viên phục vụ đã quen tên ông và ông thường ôm hôn Johnnie, quản lý trưởng tại nhà hàng, và tất cả mọi người đều biết ông thích loại vodka martini mạnh, khô và không pha dầu. Kassan gọi món salad cà chua trộn hành, tiếp đó là một đĩa thịt bê lớn với cải bông xanh. Trong bộ trang phục thường ngày suồng sã kiểu California ưa thích với áo len mặc ngoài áo sơ-mi bẻ cổ, quần kaki tối màu và đôi giày da mềm màu đen, Kassan vừa hào hứng ăn vừa kể lại một buổi thuyết trình mà ông thực hiện trước vị CEO của một nhà quảng cáo lớn. “Ông trao đổi với tất cả các đối thủ của tôi,” vị CEO nói với Kassan, vẻ lo ngại. “Vậy làm sao tôi có thể thoải mái và yên tâm chia sẻ thông tin với ông được đây?”
“Chúng ta hãy cùng nhìn nhận sự việc theo cách này: Chúng tôi thật may mắn vì có cơ hội hôn rất nhiều cô gái,” Kassan đáp lại. “Nhưng chúng tôi không hôn họ rồi bô bô kể cho người khác biết cả. Điều này chỉ cho thấy năng lực của chúng tôi trong việc hôn mà thôi. Vì vậy, nếu các vị muốn tìm người hôn giỏi, hãy hẹn hò với chúng tôi!” Kassan ví các khách hàng quyền lực của mình với hãng luật Ziffren Brittenham ở Hollywood, hay với luật sư Allen Grubman trong làng giải trí ở New York: “Ông tìm đến với họ vì họ đại diện cho tất cả mọi người và biết rõ mọi chuyện”.
Một phần bị kích động từ cuộc công kích của Jon Mandel với các tập đoàn dịch vụ quảng cáo, trong giai đoạn từ năm 2015 tới hết 2016, các thương hiệu thực hiện rà soát những đối tác dịch vụ quảng cáo của mình để cân nhắc xem có nên tiếp tục hay chấm dứt mối quan hệ với họ – trong đó có các tên tuổi lớn như Unilever, Bank of America, 21st Century Fox cùng nhiều doanh nghiệp khác – đã tìm đến Kassan để xin hướng dẫn của ông. Theo lời giải thích của Anne Finucane, người từng có nhiều năm giữ vị trí giám đốc marketing của Bank of America và hiện nay là phó chủ tịch của ngân hàng này, vấn đề về niềm tin còn diễn ra ở một tầng bậc sâu hơn nữa chứ không chỉ nằm ở những khoản lại quả vốn vẫn bị các hãng dịch vụ quảng cáo giấu nhẹm đi. Finucane cho rằng có thể ghi rõ các điều khoản yêu cầu bảo đảm sự minh bạch về tài chính trong các hợp đồng ký kết giữa khách hàng với hãng dịch vụ quảng cáo, và bà vẫn làm vậy, nhưng một vấn đề lớn hơn ở đây là hiện nay những hãng dịch vụ quảng cáo này đã bị quy tụ về dưới trướng của các tập đoàn marketing khổng lồ cung cấp hàng loạt dịch vụ khác nhau, khiến các hãng dịch vụ quảng cáo không còn giữ được lối “tư duy như khách hàng” nữa. Bà rất tức giận khi các hãng dịch vụ quảng cáo liên tục tìm cách mời chào bà những dịch vụ mới mà công ty mẹ của họ cung cấp.
Jack Haber của Colgate cũng đưa ra nhận định tương tự về việc các hãng dịch vụ quảng cáo đã làm xói mòn niềm tin dành cho họ khi liên tục chào mời nhiều dịch vụ khác nhau. Ông cho biết, từng có thời mối quan hệ giữa khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo rất đơn giản. Thay vì khoản hoa hồng 15% béo bở trước đây, bây giờ các hãng dịch vụ quảng cáo lại chủ động đàm phán phí dịch vụ. Và vì họ là công ty con của các tập đoàn cổ phần lớn, nên họ càng có động cơ để tìm mọi cách gia tăng khoản phí dịch vụ này. “Khi còn làm việc ở một hãng dịch vụ quảng cáo, tôi muốn bán quảng cáo. Bây giờ, hãng quảng cáo của chúng tôi, WPP, lại muốn bán thêm các dịch vụ khác. Chiến lược của họ là làm sao để lấy thêm tiền từ khách hàng”. Ngày trước, “chúng tôi tập trung vào công việc. Bây giờ thì nội dung các cuộc trao đổi đã thay đổi trọng tâm rồi”. Các hãng dịch vụ quảng cáo nói nhiều hơn về dữ liệu, về việc chi nhiều tiền hơn để tiếp cận khán giả mục tiêu, và về việc lôi kéo thêm sự tham gia của chuyên gia quan hệ công chúng và mạng xã hội. Ông cho biết ông vẫn không ngừng thắc mắc: “Những con người sáng tạo đi đâu cả rồi?” Theo ông, thách thức lớn nhất với hành vi của chính ông trên cương vị giám đốc marketing là “chúng tôi phải đòi hỏi nhiều hơn”.
Dĩ nhiên, còn có nhiều lý do hợp lý khác giải thích cho sự căng thẳng trong mối quan hệ giữa khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo. Hãy thử đặt mình vào vị trí của khách hàng mà xem: Các công nghệ mới và vô số nền tảng số chỉ mang lại cho họ những lựa chọn phức tạp, khó hiểu và đắt đỏ mà thôi.
Không có ngăn kéo bí mật nào chứa tờ phiếu ghi các câu trả lời đúng cho hàng loạt phương án lựa chọn mới mà khách hàng đang phải đối mặt. Không có hãng dịch vụ quảng cáo nào và cũng không có vị chuyên gia tư vấn nào của McKinsey, dù những người này vốn có tính kiêu ngạo đến khó chịu, đủ can đảm để tuyên bố họ biết các câu trả lời. CEO của các thương hiệu đặt ra hàng tá câu hỏi cho đội ngũ nhân viên về biên lợi nhuận của công ty, như thể với họ, chi phí marketing là khoản chi quá tay vậy. Các hãng dịch vụ quảng cáo than phiền rằng họ gặp khó khăn vì phí dịch vụ thấp, nhưng CEO của khách hàng biết tỏng rằng biên lợi nhuận của công ty mẹ vẫn an toàn ở ngưỡng khoảng 15%. Vì vậy, các vị CEO này yêu cầu được biết tỷ suất lợi nhuận trên đầu tư của các khoản chi ra cho marketing, và câu trả lời chân thực ở đây cùng lắm chỉ là một sự đoán mò. Các công ty mẹ thi nhau dồn ép, buộc các công ty con phải tạo ra những khoản lợi nhuận ngắn hạn. Tính trung bình, một vị giám đốc marketing chỉ giữ vị trí của mình trong khoảng hai năm, sau đó sẽ bị thay thế bằng một người khác. Vị giám đốc marketing mới có lẽ sẽ mang đến một hãng dịch vụ quảng cáo mới, và một mực đòi hãng này phải giảm bớt chi phí.
Vị giám đốc marketing sẽ làm gì về vấn đề gian lận khi thực hiện quảng cáo trong không gian số? Một nghiên cứu do hãng Distil Networks thực hiện năm 2015 kết luận cứ 3 đô-la chi ra cho quảng cáo trên mạng thì có 1 đô-la bị lãng phí do gian lận, nghĩa là quảng cáo được ghi nhận có lượt nhấp chuột và được trả phí nhưng người xem quảng cáo đó lại không phải đối tượng người tiêu dùng mục tiêu. Thông thường, thủ phạm ở đây là các chương trình máy tính hay bot. Cuối năm 2015, phát ngôn viên chính thức cho giới lãnh đạo marketing là Bob Liodice thuộc Hiệp hội các Nhà quảng cáo Mỹ ANA phát biểu: “Ít nhất là gần 12% các quảng cáo trong không gian số tiếp cận những thực thể không phải con người, và 23% các quảng cáo số thuộc về những kẻ lừa đảo”. Ông cho rằng chi phí cho các nhà quảng cáo rơi vào khoảng 6,5 tỷ đô-la, và thẳng thừng đổ lỗi cho các khách hàng vì đã “vô trách nhiệm. Chúng ta không chi tiêu bất kỳ khoản nào vào vấn đề an ninh mạng”. Nghiên cứu trên của Distil tính tổng các khoản thiệt hại mà khách hàng phải chịu trong năm 2015 ở mức cao hơn nhiều: 18,5 tỷ đô-la. Đối tác toàn cầu của Liodice, Diễn đàn các Nhà quảng cáo Quốc tế, ước tính nếu hoạt động lừa đảo tiếp tục diễn ra mà không có sự giám sát, tính tới năm 2025, các nhà tiếp thị toàn cầu sẽ bị cướp khoảng 50 tỷ đô-la mỗi năm.
Các vị giám đốc marketing cảm thấy bế tắc. Các vị giám đốc tài chính hoặc người của bộ phận mua sắm yêu cầu công ty ngừng phung phí tiền bạc cho những cú nhấp chuột giả mạo và đám quảng cáo mà họ phải bỏ tiền ra thanh toán nhưng lại không đến được với khán giả mục tiêu. Nhưng làm việc đó bằng cách nào? Vị giám đốc marketing liệu có thể hoàn toàn tin tưởng các mạng xã hội như Facebook được không, khi số lượng người xem quảng cáo càng nhiều thì Facebook càng được trả nhiều tiền? Nhưng bên cạnh đó, vị giám đốc marketing cũng không thể hoàn toàn tin tưởng hãng dịch vụ quảng cáo đối tác của mình, vì họ được nhận thù lao khi lựa chọn điểm đặt quảng cáo trên mạng. Vị giám đốc marketing này cũng cảnh giác với Nielsen hoặc các hãng dịch vụ đo lường khác, vì họ vẫn sử dụng những phương pháp lỗi thời để đo lường kích thước khán giả trong không gian số và đo lường số lượt xem quảng cáo thực tế.
Không phải tất cả các khách hàng đều bất mãn với hãng dịch vụ quảng cáo của mình. Chẳng hạn, Keith Weed của Unilever có 400 nhãn hiệu khác nhau do nhiều hãng dịch vụ quảng cáo khác nhau phụ trách, nổi bật nhất trong số đó là các hãng dịch vụ quảng cáo trực thuộc tập đoàn WPP. Weed thẳng thắn chia sẻ: “Tôi không giảm đi sự tin tưởng với các hãng dịch vụ quảng cáo của mình”. Và với vấn đề cắt giảm chi phí, ông nói: “Ở Unilever, bộ phận mua sắm làm việc cho tôi”. Có lẽ những lãnh đạo của các hãng dịch vụ quảng cáo đều lấy làm hài lòng khi tham dự một cuộc trao đổi sôi nổi giữa các vị giám đốc marketing trên bãi biển trong khuôn khổ liên hoan Cannes tổ chức năm 2016. Marc Pritchard, giám đốc thương hiệu của Procter & Gamble, nhà quảng cáo lớn nhất thế giới, khiến nhiều người có mặt không khỏi ngạc nhiên khi bày tỏ sự đồng cảm với các hãng dịch vụ quảng cáo và nêu lên những ý kiến chỉ trích với nhiều khách hàng: “Khi đối xử với các hãng dịch vụ quảng cáo như những đối tác ngang hàng, chúng ta sẽ thu được nhiều kết quả tuyệt vời. Khi chỉ coi họ như các nhà cung cấp, chúng ta sẽ nhận về thứ rác rưởi”. Ông không tiếc lời đổ lỗi cho các chuyên gia thuộc bộ phận mua sắm: “Lời than phiền lớn nhất của các hãng dịch vụ quảng cáo là mối quan hệ giữa họ với khách hàng lại bị quản lý bởi bộ phận mua sắm. Vấn đề nằm ở chỗ, chúng ta coi marketing là một khoản chi phí chứ không coi nó là một giá trị”.
Brad Jakeman, khi đó là chủ tịch của Global Beverage Group tại PepsiCo, lên tiếng nói xen vào; ông chỉ ra công ty của ông đã xóa bỏ chức năng mua sắm vào đầu năm đó để có thể “tập trung vào marketing”. Theo nhận định sau đó của Michael Kassan, bằng cách dịch chuyển chức năng mua sắm “khỏi vị trí kiểm soát”, PepsiCo đã đưa họ “từ vị trí chiếc vĩ cầm một dây trở về với dàn nhạc”. Tiếp đó, Jakeman bày tỏ sự đồng cảm với các hãng dịch vụ quảng cáo vốn đang chịu rất nhiều phiền toái: “Họ biết chúng ta hiểu và tôn trọng việc họ phải kiếm tiền. Rốt cuộc, họ cũng là công ty đại chúng giống hệt chúng ta mà thôi. Họ có cam kết về biên lợi nhuận cần tuân thủ, giống hệt như chúng ta vậy. Họ có chỉ tiêu về doanh số cần đạt được, cũng không khác gì chúng ta. Và biến số duy nhất họ có thể tùy nghi sử dụng để đạt được biên lợi nhuận chính là chất lượng của số nhân sự mà họ giao phục vụ cho công việc của chúng ta. Như vậy, nếu chúng ta trả tiền cho họ ít hơn, nghĩa là họ sẽ phải đưa thêm nhiều nhân viên cấp thấp vào các dự án. Có lẽ đó cũng không phải là những người có năng lực. Và thực tế đó được phản ánh trong chất lượng công việc họ thực hiện cho chúng ta”.
* * *
Đợt rà soát các hãng dịch vụ quảng cáo năm 2015 đã mang lại một số cảm xúc không lấy gì làm vui vẻ. Như chúng ta đã thấy, Maurice Levy của Publicis nổi trận lôi đình khi Omnicom qua mặt Publicis để giành lấy P&G, nhưng mặt khác, ông cũng hồ hởi ra mặt khi giành được mảng hoạch định chiến lược của Bank of America từ tay công ty WPP của Martin Sorrell. Levy đã làm rất tốt trong phần thuyết trình, sức lôi cuốn đậm chất Pháp của ông đã được phát huy tối đa, và ông kiểm soát được thông điệp đưa ra, nhất quán từ nét đại cương cho đến những chi tiết nhỏ. Ông hứa rằng chiến lược gia trưởng rất có uy tín của mình là Rishad Tobaccowala sẽ trực tiếp tham gia với Bank of America vào quá trình lên kế hoạch và triển khai khoản kinh phí marketing hằng năm trị giá 2 tỷ đô-la của họ. Ngược lại, ban lãnh đạo của Bank of America than phiền về việc họ không hài lòng với hiệu quả công việc của WPP: Martin Sorrell mang đến rất nhiều vị CEO khác nhau, nhiều vị trong đó có vẻ thậm chí còn không quen biết nhau, và phần thuyết trình của họ rất rời rạc. Các vị lãnh đạo ngân hàng không khỏi cảm thấy Sorrell và Irwin Gotlieb muốn lên mặt dạy dỗ họ. “Martin đứng lên thuyết trình trong khoảng nửa giờ,” một vị lãnh đạo cao cấp cho biết, “và Irwin đứng lên nói tiếp trong khoảng một giờ. Vị chi là chỉ còn lại nửa giờ để hai bên bàn bạc”.
Việc tổ chức những buổi thuyết trình để lựa chọn hoặc loại bỏ các hãng dịch vụ quảng cáo không phải cách làm mới mẻ, nhưng làn sóng rà soát các hãng dịch vụ quảng cáo xuất hiện sau bài phát biểu của Mandel vào năm 2015 lại mang một bầu không khí khác hẳn. Lần đầu tiên, các công ty nỗ lực tới mức độ này để loại bỏ vai trò của bên trung gian. Khách hàng ngày càng thu bớt công việc của các hãng dịch vụ quảng cáo để chuyển về cho đội ngũ nội bộ làm. Procter & Gamble đã xây dựng hệ thống mua quảng cáo tự động riêng và cắt bỏ một số, nếu không muốn nói là tất cả mảng mua sắm không gian truyền thông này với các hãng dịch vụ quảng cáo đối tác của họ. Theo thông tin của hiệp hội ANA năm 2016, 31% trong số các nhà quảng cáo tham gia khảo sát của họ cho biết đang từng bước đưa năng lực mua quảng cáo lập trình vào tổ chức nội bộ. Dĩ nhiên, vẫn còn đó nhiều trở ngại, nhất là với các công ty nhỏ, vì hoạt động mua quảng cáo lập trình hầu như chỉ phù hợp với những công ty có quy mô lớn; nhưng dẫu sao, xu hướng này vẫn là một mối đe dọa với các hãng dịch vụ quảng cáo.
Đáng lo ngại hơn nữa, khách hàng cũng ngày càng tự làm thêm nhiều phần việc liên quan đến các hoạt động sáng tạo. Unilever giao cho một công ty thực hiện các nhiệm vụ của Unilever Studio vốn trước đây vẫn do các hãng dịch vụ quảng cáo thực hiện. Giám đốc marketing của Airbnb là Jonathan Mildenhall, người từng từ bỏ một vị trí cấp cao trong mảng marketing ở Coca-Cola để gia nhập hãng khởi nghiệp công nghệ này vào năm 2014, cho biết một nửa số nhân sự trong bộ phận marketing của ông “có xuất thân từ lĩnh vực sáng tạo. Họ là các cây viết, giám đốc nghệ thuật, nhiếp ảnh gia và chuyên gia dàn dựng video”. Theo ông, một lý do chính giải thích cho xu hướng này là các hãng dịch vụ quảng cáo đã không nhanh chân nhẹ bước. Thực ra, việc khách hàng ngày càng có xu hướng tự đảm nhiệm phần việc sáng tạo không phải là hiện tượng mới mẻ, ngay từ khi còn làm ở Coca-Cola, ông đã đi theo xu hướng này, và nó cũng được áp dụng ở các công ty như Apple. Xu hướng này cũng đang diễn ra trong lĩnh vực thời trang, trong đó tầm nhìn của nhà thiết kế đóng vai trò trung tâm, và bộ phận marketing nội bộ thường được tin tưởng giao phó nhiệm vụ thực hiện các chiến dịch marketing.
Hiện nay, các hãng quan hệ công chúng với quy mô nhỏ và cách thức làm việc linh hoạt đang dần thế chỗ các hãng dịch vụ quảng cáo trong việc viết các bài đăng trên mạng xã hội, blog hay chương trình phát thanh dạng podcast cho nhà quảng cáo. Edelman là hãng quan hệ công chúng do tư nhân sở hữu có quy mô lớn nhất trên thế giới. Với những khách hàng như Samsung hay Taco Bell, họ tổ chức các cuộc trao đổi trực tuyến với người tiêu dùng trên mạng xã hội hoặc trên chính website của khách hàng, hoặc chiêu mộ những người có ảnh hưởng để lôi kéo người tiêu dùng ở nhiều nền tảng số khác nhau. Chẳng hạn, với đội ngũ thuộc mảng chăm sóc tóc của Dove Hair, CEO Richard Edelman cho biết họ đã tạo ra rất nhiều emoji thuộc nhóm Love Your Curls (Hãy yêu mái tóc xoăn của bạn) với hình ảnh đặc trưng là những mái tóc xoăn nhiều màu sắc khác nhau, và tạo được 414 triệu lượt hiển thị trên các website như Fashionista.com, HypeHair.com, MarieClaire.com và SheSpeaks.com. Ông cho biết, vì lĩnh vực báo và tạp chí đang ngày càng thu hẹp hoạt động hoặc đóng cửa, “chúng tôi đang cố gắng tìm kiếm những kênh khác vì không thể thuyết trình với các tòa báo được nữa. Bây giờ chúng tôi đang làm việc với Buzzfeed, Vice và Business Insider. Họ muốn đăng tải các nội dung được tài trợ hay do các thương hiệu thực hiện. Họ muốn thứ gì đó hài hước vui vẻ, thông minh” để lách qua hàng rào phòng thủ của thế hệ Millennials, những người vốn luôn đề phòng những quảng cáo xâm phạm không gian riêng tư của họ. Với thế hệ Millennials, ông bán quảng cáo chứ không bán tin tức.
Nhưng dù nhiều phần việc sáng tạo và triển khai các ý tưởng lớn về thương hiệu đang dịch chuyển về phía các hãng quan hệ công chúng hoặc đội ngũ nội bộ, các khách hàng vẫn thường phụ thuộc vào các hãng dịch vụ quảng cáo. Trong khi Mildenhall nói rằng “80% nhu cầu về nội dung của tôi đều được đội ngũ nội bộ thực hiện”, ông cũng không quên nói rằng hãng dịch vụ quảng cáo đối tác của ông là TBWA\ Chiat\Day “giành được 80% ngân sách truyền thông của tôi”. Đội ngũ sáng tạo nội bộ của ông hầu như chỉ tập trung vào các tài liệu quảng bá và hoạt động như thiết kế website. Do yêu cầu về tốc độ thực hiện, các khách hàng ngày càng giao phó việc quản lý và cập nhật bài đăng trên blog và mạng xã hội cho đội ngũ nội bộ. Điều gây cản trở cho khách hàng trong việc đưa thêm nhiều khối lượng công việc sáng tạo về đội ngũ nội bộ là các vị lãnh đạo trong mảng sáng tạo không muốn chỉ làm việc cho duy nhất một thương hiệu như tuyên bố của lãnh đạo các hãng dịch vụ quảng cáo, vì những nhân tài sáng tạo thường không muốn chỉ cống hiến cho một khách hàng duy nhất. “Người giỏi thường muốn được tự do làm việc cho nhiều khách hàng ở nhiều lĩnh vực khác nhau”, Jeremy Bullmore, cố vấn phi chính thức của Sorrell, cho biết. Tuy nhiên, việc khách hàng ngày càng đưa nhiều công việc về nội bộ thực hiện vẫn là một thách thức thường trực với các hãng dịch vụ quảng cáo.
Một mũi tấn công khác nhắm vào các hãng dịch vụ quảng cáo là những nền tảng xuất bản thực hiện chức năng sáng tạo của hãng dịch vụ quảng cáo. Nỗ lực này còn được củng cố thêm bằng hình thức quảng cáo tự nhiên (native ad), tức là loại hình quảng cáo có hình thức và nội dung như một bài viết thông thường về một thương hiệu vẫn được đăng tải trên báo chí hay trên mạng; hoặc được trình bày như một bài báo hấp dẫn, đánh vào thị hiếu độc giả, trong đó tên thương hiệu hiếm khi được nhắc đến. Một lý do cho sự phổ biến của loại hình quảng cáo tự nhiên này là sự ra đời của các chương trình chặn quảng cáo, có khả năng dựng lên một bức tường gần như bất khả xâm phạm nhằm chặn các chương trình được xác định rõ ràng là quảng cáo. Do không có vẻ giống với nội dung quảng cáo, nên các quảng cáo tự nhiên có thể qua mặt phần mềm chặn quảng cáo, chúng cũng thường che mắt được chính bản thân người tiêu dùng. Vice là công ty tiên phong sử dụng quảng cáo tự nhiên khi vào năm 2013, họ hợp tác với Intel và tạo một chương trình triển lãm nghệ thuật trực tuyến, theo đó khuyến khích người dân sống ở các khu vực cụ thể nào đó giao tiếp bằng cách tham gia những dự án dành riêng cho từng khu vực, chẳng hạn Dự án Nghệ thuật Brooklyn. Các nền tảng xuất bản bán năng lực kể chuyện của các phóng viên mà họ thuê để tạo ra những quảng cáo tự nhiên, và bỏ qua hãng dịch vụ quảng cáo để trực tiếp tiếp cận khách hàng. Tạp chí New York Times có thể sa thải bớt lực lượng phóng viên cũ, nhưng họ vẫn tuyển dụng mới 110 chuyên gia viết quảng cáo và giám đốc nghệ thuật (chiếm gần 1/3 nhân sự của bộ phận bán quảng cáo của tạp chí này) để tạo ra những quảng cáo tự nhiên cho các thương hiệu. Các hãng dịch vụ quảng cáo không muốn làm mếch lòng khách hàng ít có lợi thế để đối phó với mối đe dọa mới này.
Trong văn phòng làm việc ở tầng hai tại một tòa nhà tại London, Martin Sorrell ngồi trên chiếc ghế gỗ, ngả người về phía trước tì vào chiếc bàn họp nhỏ ngổn ngang giấy tờ và bàn về các mối đe dọa với những hãng dịch vụ quảng cáo của mình. Không phải ông không nhìn ra những mối đe dọa này, thực ra ông vẫn thường xuyên nói về mũi cạnh tranh đến từ các công ty công nghệ số, hãng tư vấn, hãng quan hệ công chúng và nền tảng xuất bản. Có chăng, những chuyến công tác triền miên và sự tham gia thường xuyên vào các hội nghị và cuộc gặp gỡ với nhiều frenemy đã khiến ông không nhận thức được đầy đủ những mối đe dọa tiềm năng với chính công ty của mình. Với mối đe dọa đến từ các nền tảng xuất bản đóng vai trò của nhà cung cấp dịch vụ quảng cáo, ông lưu ý WPP giữ cổ phần sở hữu ở một số đối thủ tiềm năng này, trong đó có Vice. “Hãy nghĩ về chiến lược của chúng ta: Đó là khiến các công ty từ thời Don Draper – tức những công ty truyền thống – dịch chuyển nhanh hơn vào không gian số. Đó là khiến các công ty công nghệ số di chuyển với tốc độ nhanh hơn nữa,” và ông liệt kê ra những biện pháp đẩy nhanh hoạt động trong không gian số của các công ty con trực thuộc WPP như Wunderman, Ogilvy và AKQA. Ông bác bỏ ý kiến rằng tạp chí New York Times có thể mang lại mối đe dọa cho ngành quảng cáo. “Tôi không có gì phải lo lắng về họ cả. Ngược lại, chính họ mới là người phải lo, vì con số 110 người chuyên trách việc sản xuất nội dung quảng cáo tự nhiên cũng sẽ không giúp họ tránh được một thực tế là sự xuống dốc không ngừng của báo in”.
* * *
Bill Bernbach và David Ogilvy hẳn sẽ hoảng hốt trước hành vi của các khách hàng quảng cáo luôn sống trong tâm trạng lo lắng. Dĩ nhiên, vào thời của họ, mọi chuyện diễn ra đơn giản hơn nhiều. Các hãng dịch vụ quảng cáo ngày ấy chỉ là những công ty gia đình quản lý tất cả mọi công việc, từ thiết lập chiến lược cho đến sản xuất nội dung quảng cáo và mua không gian quảng cáo. Nhưng khi nhà sáng lập bán những công ty này cho các công ty cổ phần đang lên, những gã khổng lồ đó đã củng cố chức năng lập chiến lược và mua không gian truyền thông trong các hãng truyền thông riêng rẽ với quy mô đủ sức mang lại cho họ thế thượng phong trước truyền hình cũng như những nền tảng truyền thông bán quảng cáo. Và do khả năng sinh lãi của các hãng dịch vụ quảng cáo ngày càng thu hẹp và chức năng marketing ngày càng mở rộng, nhiều tập đoàn mẹ bắt đầu mua các công ty cung cấp các dịch vụ gửi thư trực tiếp, quan hệ công chúng, khảo sát ý kiến người tiêu dùng, thiết kế và các hãng dịch vụ marketing khác. Thay vì một mức hoa hồng 15% áp dụng chung cho tất cả, giờ đây, mỗi hãng dịch vụ quảng cáo lại tính một mức phí khác nhau cho những dịch vụ họ cung cấp.
Bối cảnh truyền thông cũng trải qua những thay đổi về cơ bản như vậy. “Trước đây, bạn chỉ có ba mạng truyền hình lớn,” Beth Comstock của GE cho biết. “Bạn kiểm soát được sự chú ý của mọi người. Mọi người có ít sự lựa chọn hơn. Ngày nay, công nghệ số đã làm thay đổi định nghĩa về quảng cáo. Một đoạn phim quảng cáo dài 30 giây được thực hiện tốt với một hình thức phù hợp thực sự là rất tốt. Nhưng thật may mắn, đó không còn là sự lựa chọn duy nhất của tôi nữa”.
Thời gian đầu trong sự nghiệp của Comstock không có dấu hiệu nào cho thấy bà sẽ trở thành một nhà cách tân. Bà gia nhập NBC ở vị trí điều phối viên quảng bá cho NBC News vào năm 1986, làm việc trong bộ phận quảng bá cho CNN và CBS News, sau đó quay lại NBC vào năm 1994 và trở thành người đứng đầu toàn bộ mảng truyền thông cho NBC vào năm 1996. GE là công ty mẹ của NBC, và khi GE để trống vị trí lãnh đạo truyền thông vào năm 1998, CEO Jack Welch đã nhanh chóng đưa bà vào vị trí này. Bà quyết tâm trở thành chuyên gia thành thạo trong nhiều lĩnh vực khác nhau, từ công nghệ kỹ thuật số cho đến mạng xã hội và các phương pháp marketing mới khác. Sau khi được CEO Jeff Immelt đưa lên làm giám đốc marketing, bà đặt quyết tâm trở thành chuyên gia hàng đầu GE về công nghệ số và liên tục khai phá sự thay đổi mà công nghệ kỹ thuật số sẽ mang lại cho marketing nói riêng và toàn bộ GE nói chung. Sau đó, trên cương vị phó chủ tịch phụ trách mảng Đổi mới Kinh doanh, Comstock trở thành chuyên gia tương lai học chính của GE, bà tích cực tham gia các cuộc trao đổi trong làng công nghệ, xây dựng mạng lưới ở Thung lũng Silicon, tìm kiếm và tìm hiểu những hãng dịch vụ quảng cáo cũng như doanh nhân tiên tiến, đồng thời tìm kiếm đối tác để cùng thực hiện những phương thức marketing mới mẻ. Một thách thức marketing với GE vẫn thường xuyên được bàn đến trong các cuộc họp hằng tháng của đội ngũ marketing do giám đốc marketing Linda Boff chủ trì với sự tham gia của các hãng dịch vụ quảng cáo đối tác, là làm sao để thay đổi nhận dạng thương hiệu của GE từ một công ty công nghiệp cũ kỹ trở thành một công ty công nghệ số tiên tiến. Các công ty kỹ thuật số với tinh thần hiện đại có sức hấp dẫn với Phố Wall hơn vì giới đầu tư cho rằng cổ phần của những công ty mới này thuộc nhóm cổ phần tăng trưởng, ngoài ra bản thân cũng thu hút được thế hệ kỹ sư trẻ đang tích cực định hình các công ty công nghệ kỹ thuật số.
Một cách để GE thực hiện mục tiêu này là cho thành lập dưới sự bảo trợ của giám đốc marketing một văn phòng gồm bốn người, đặt tên là Phòng Thí nghiệm Đột phá, đứng đầu là Sam Olstein, 33 tuổi, người có thói quen vuốt keo dựng ngược tóc, mặc đồ jeans và đi giày thể thao đến chỗ làm. Theo Olstein, nhiệm vụ quan trọng nhất của anh là “có một nhãn quan nhạy bén về các xu hướng và công nghệ, về nơi chúng tôi thấy hoạt động của các công ty khởi nghiệp mới hình thành xung quanh những lĩnh vực như nhắn tin hay sáng tạo nội dung”. Anh cho biết họ tìm kiếm “những thứ người khác nghĩ là sành điệu, thú vị và có khả năng phát triển”. Anh tìm kiếm trong Cửa hàng Ứng dụng của Apple để kiểm tra những ứng dụng mới lọt vào nhóm 100 ứng dụng phổ biến nhất. Được sự khích lệ động viên của Comstock và Boff, Olstein đã nỗ lực biến GE trở thành “một nhà xuất bản sáng tạo nội dung. Thương hiệu của chúng tôi đại diện cho khoa học, công nghệ và những kỳ tích trong lĩnh vực khoa học, công nghệ, đó là một tầm nhìn có sức tập trung cao độ. Đó cũng chính là tầm nhìn tập trung của các kênh truyền hình HBO, Discovery, hay của công ty Walt Disney. Chúng tôi muốn xây dựng một nền tảng có tầm với như bất kỳ nền tảng truyền thông và giải trí nào trên thị trường”. Nó không nhất thiết phải được xây dựng thương hiệu như Disney, nhưng anh tin GE có thể sáng tạo và phân phối nội dung thông qua website riêng, qua Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, National Geographic hay các tạp chí trực tuyến như Slate.
Trên cương vị nhà sáng tạo nội dung, GE thiết lập mối quan hệ đối tác với kênh truyền hình National Geographic “để mang đến cuộc sống những câu chuyện tuyệt vời” trong một series truyền hình gồm sáu phần mang tên Breakthrough (tạm dịch: Bước đột phá). Loạt phim này do Ron Howard đạo diễn, được dàn dựng bởi Howard và đối tác của ông ở Imagine Entertainment là Brian Grazer. (WPP sở hữu 10% cổ phần ở Imagine Entertainment.) Mỗi phần có thời lượng một giờ đồng hồ, bàn về các chủ đề liên quan đến khoa học như lĩnh vực robot học, não bộ và năng lượng. GE không bóp nghẹt nội dung các chương trình truyền hình này với những đoạn phim quảng cáo dày đặc. Thay vào đó, mỗi phần mở đầu bằng cách giới thiệu đây là chương trình được đồng phát triển cùng GE, và Boff cho biết các tập phim đều tập trung vào “những nhà khoa học, công nghệ hoặc các khách hàng của chúng tôi, nhưng được dẫn dắt theo hướng rất tự nhiên”.
GE đã rất nỗ lực để xây dựng hình ảnh là luôn “thời thượng”, một công ty chào đón các kỹ sư trẻ. Một trong những chiến dịch marketing nổi bật nhất của họ có tên “Có chuyện gì với Owen vậy?”. Anh chàng tân cử nhân Owen quyết định đầu quân cho GE trước sự thất vọng của bạn bè và gia đình vì họ cho rằng một công ty với 138 tuổi đời như GE chắc chắn không phải là công ty có tinh thần đổi mới sáng tạo. Owen vốn là một anh chàng mọt sách và khá lóng ngóng trong giao tiếp, nhưng anh cũng có chút khiếu hài hước. Chúng tôi đi theo hành trình của anh chàng trong suốt nội dung của chiến dịch marketing trên, để theo dõi anh chàng – tức là cả GE – trở thành những nhân vật thời thượng ra sao. Chiến dịch Owen không khỏi khiến người ta liên tưởng đến chiến dịch quảng cáo “I’m a Mac” (tạm dịch: Tôi là một chiếc Mac) hài hước nhưng hiệu quả của Apple cách đây một thập niên, trong đó anh chàng Mac trông thật bảnh trong chiếc áo phông làm trò giễu cợt anh chàng “Tôi là một chiếc máy tính cá nhân” vô vị của Microsoft trong bộ comple và cà-vạt tẻ nhạt. GE vẫn tự hào khoe rằng các video trong chiến dịch Owen của họ nhận được 50 triệu lượt xem trên ứng dụng WeChat ở Trung Quốc.
Lại tiếp tục có thêm một chiến dịch marketing khác thường nữa ra đời khi GE cố gắng khiến “GE trở nên gần gũi hơn” (theo từ dùng của Boff) với giới trẻ, nhất là các kỹ sư trẻ nhiều hoài bão. Ý tưởng được họ chọn là sản xuất ra một loại tương ớt có khả năng tạo cơn sốt trong giới trẻ; sản phẩm này sẽ được đóng gói trong một lọ gốm được làm từ các nguyên liệu tân tiến như silicone carbide và superalloy dựa trên nickel, vốn được dùng để chế tạo động cơ máy bay của GE. Những nguyên liệu này có thể chịu nhiệt độ lên tới hơn 1.3000C. Sử dụng hai loại hạt tiêu thuộc hàng cay nhất trên thế giới, GE tiến hành sản xuất một số lượng hạn chế các lọ tương ớt này rồi đem bán và quảng bá trên Thrillist, một website mua sắm phổ biến dành cho nam giới. Khi sản phẩm ra mắt, tin tức về nó lan truyền nhanh chóng. Thông điệp được phát đi ở đây là: GE thật là ngầu. GE còn thực hiện loạt podcast mang tên Theater (Nhà hát) để giới thiệu những câu truyện khoa học giả tưởng với thời lượng phát sóng từ 10-15 phút; theo chia sẻ của Andy Goldberg, giám đốc sáng tạo và thuộc cấp của Boff, trong vòng tám tuần, podcast này được xếp hạng là “podcast được tải xuống nhiều nhất trên iTunes trong 17 ngày liên tiếp với 4 triệu lượt tải”. Phần quảng cáo duy nhất trong podcast này là lời giới thiệu “GE hân hạnh mang đến chương trình này” ở phần đầu. Theo Goldberg, khi podcast này kết thúc, “người tiêu dùng nói: ‘GE đã mang đến cho tôi một nội dung thật tuyệt vời’. Họ không nói: ‘GE tạo ra những cỗ máy thật tuyệt vời’”.
Trong suốt gần một thế kỷ, GE đã dựa vào một hãng dịch vụ quảng cáo là đối tác quảng cáo chính duy nhất của họ, BBDO. Theo tinh thần sự thay đổi đang diễn ra trong lĩnh vực quảng cáo, hiện giờ GE chuyển giao khối lượng công việc cần làm cho khoảng sáu hãng dịch vụ quảng cáo cùng nhiều đối tác dự án bên ngoài, chẳng hạn tạp chí New York Times. Mỗi tuần một lần, Boff lại chủ trì một cuộc họp với tất cả các hãng dịch vụ quảng cáo đối tác. “Mục đích ở đây là để các bên đưa ra những cách nhìn nhận và quan điểm khác nhau trong cùng một cuộc họp”, Goldberg cho biết. “Không phải hãng nào cũng giỏi tất cả mọi thứ”. Chẳng hạn, VaynerMedia là chuyên gia về marketing trên mạng xã hội, chính vì vậy, họ được mời đến cùng khoảng vài chục người khác. “Có đến phân nửa số người trong đó là những người tôi chưa từng gặp bao giờ”, Alan Cohen, nhà đồng sáng lập Giant Spoon, chia sẻ sau một cuộc họp như vậy. Nhưng anh cho biết thêm: “Mô hình của GE là lựa chọn những người mà họ thích. Vì thế chúng tôi có cảm tưởng mình là nhân viên trong công ty của họ vậy”. David Lubars, giám đốc sáng tạo của BBDO, cho biết ông chào đón “các đối tác” và “sự hoang tưởng lành mạnh” sẽ là nguồn động lực để tất cả các hãng dịch vụ quảng cáo hoạt động tốt hơn. Linda Boff khẳng định các hãng dịch vụ quảng cáo này không hề mang tâm lý cạnh tranh lẫn nhau, họ hợp tác vì họ muốn “được phát huy thế mạnh của mình”. Có lẽ là như vậy. Đó là một bầu không khí rất đáng quý. Nhưng Phật đâu có ở lẫn với đám người thường chúng ta, nhất là vào những thời điểm nhiều biến động, khi đá cũng phải chảy mồ hôi.
Dẫu vậy, không thể phủ nhận rằng các nỗ lực marketing của GE đã nhận được sự ngưỡng mộ và công nhận của đông đảo công chúng. Với khoản ngân sách marketing hằng năm tương đối eo hẹp ở mức 100 triệu đô-la, nhờ tinh thần đổi mới sáng tạo, GE đã mở rộng phạm vi tiếp cận lên rất nhiều. Lou Paskalis, một lãnh đạo marketing kỳ cựu hiện đang là phó chủ tịch cấp cao phụ trách marketing tại Bank of America, đã không tiếc lời ngợi khen nền văn hóa nhóm mà GE và Linda Boff đã tạo dựng nên giữa các hãng dịch vụ quảng cáo để mang lại những thành quả tuyệt vời. “Linda đi trước thời đại rất xa về marketing nội dung. Cô ấy là tiêu chuẩn vàng trong việc biến những động cơ máy bay và tàu hỏa thành biểu tượng được mọi người yêu thích và điều đó nói lên rất nhiều về cam kết bảo vệ môi trường, cũng như cam kết với các động cơ máy bay và tàu hỏa! Thực ra, họ đã nắm được bí quyết của thuật giả kim và đang thực hiện điều đó. Tôi rất ghen tị với họ về chuyện này”. Tuy nhiên, thuật giả kim đã không tác động được tới giá cổ phiếu của GE: Cổ phiếu của tập đoàn này đã sụt giảm tới 27% trong khoảng thời gian tính từ ngày 7 tháng Chín năm 2001, thời điểm Jeff Immelt được chính thức bổ nhiệm vào vị trí CEO, tới ngày 13 tháng Sáu năm 2017, khi có thông báo ông này sẽ từ nhiệm.
* * *
Nỗ lực của nhóm marketing có thể không đáp ứng được lý tưởng của Boff về tinh thần làm việc nhóm, vì những người tài vốn không dễ gì kiểm soát những tham vọng đi kèm với tài năng. Hãy lấy ví dụ là trường hợp của Gary Vaynerchuk. Dù ngưỡng mộ việc GE “thử làm nhiều việc”, nhưng anh cũng không quên nói rõ rằng công ty mà anh sáng lập, VaynerMedia, có tinh thần cạnh tranh rất cao và sẽ không chịu an phận trong cái giếng hẹp là marketing trên mạng xã hội. “Tôi biết rồi chúng tôi sẽ chiếm được thị phần lớn hơn và tới một ngày, chúng tôi sẽ tấn công vào mảng quảng cáo trên truyền hình của BBDO”, anh nói. Rất nhiều lần, Vaynerchuk, vốn là người luôn dồi dào ý tưởng, đã gọi điện cho Boff để trình bày những ý tưởng đầy sáng tạo cho các chương trình quảng cáo trên truyền hình.
VaynerMedia là trường hợp đại diện cho nhóm các hãng dịch vụ quảng cáo độc lập, chủ yếu dựa vào công nghệ số đang nhắm mục tiêu tạo sự đột phá cho cả ngành quảng cáo và những tập đoàn lớn hoạt động trong đó. Công ty tám tuổi này, với chủ tịch là Vaynerchuk 41 tuổi, có mức doanh thu 100 triệu đô-la, phần lớn đến từ các chiến dịch marketing trên Facebook. Anh thích thú với việc trêu ngươi cái trật tự đã được thiết lập trong ngành quảng cáo. “Các vị sẽ chết chắc”, anh tuyên bố như vậy khi được mời tới nói chuyện tại Hội nghị các Bậc thầy Marketing do ANA tổ chức hồi tháng Mười năm 2016. “Đây là thời điểm tuyệt vời để hoạt động trong ngành này nếu các vị ở phe tấn công. Đây là thời điểm tồi tệ nhất với những ai đang thủ thế phòng bị, và nói thực, 95% các vị hiện nay đều đang ở thế phòng thủ”.
Trong một buổi thuyết trình trước một khách hàng tiềm năng – Ngân hàng Chase, vẫn đang có ý định tuyển thêm một hãng dịch vụ quảng cáo giúp phụ trách các hoạt động marketing trên mạng xã hội và trong không gian số, Vaynerchuk chọn chỗ ngồi ở ngay vị trí trung tâm tại chiếc bàn họp ốp nhựa formica màu trắng trong căn phòng họp đông đúc, với quần jeans và áo len cổ tròn. Sau khi giám đốc kinh doanh của anh trình bày xong phần hành trình phát triển của VaynerMedia, Vaynerchuk chia sẻ một chút về cuộc đời mình.
Vaynerchuk sinh ra ở Liên Xô. Năm lên ba, anh theo gia đình nhập cư sang Mỹ. Từ căn hộ một phòng ở Queens, cả nhà chuyển tới Edison, New Jersey, nơi bố anh mở hai cửa hàng bán rượu sau này. Do mắc chứng đọc khó1, Gary là một học sinh kém trong lớp, không chơi thể thao và cũng không hẹn hò với các bạn gái. Ước mơ của cậu bé Gary là trở thành một doanh nhân, và ngay từ ngày còn học tiểu học, cậu đã bán thẻ bóng chày cùng truyện tranh cho bạn bè, mở một quầy bán nước chanh và tổ chức các cuộc thanh lý đồ cũ ở garage. Sau khi tốt nghiệp Đại học Mount Ida ở Massachusetts, Gary về tiếp quản cửa hàng rượu của bố ở Springfield, New Jersey năm 1999. Anh học hỏi mọi thứ về rượu, trở thành một chuyên gia và thành lập một website bán hàng qua mạng với chương trình phát video hằng ngày về các đề tài liên quan đến rượu. Một năm sau khi YouTube ra mắt, anh cũng khai trương kênh YouTube riêng chuyên về rượu. Không lâu sau khi nền tảng quảng cáo AdWords của Google ra đời vào cuối năm 2001, anh cũng rót tiền đầu tư quảng cáo cho cửa hàng rượu của mình. Khi các công ty kỹ thuật số xuất hiện – Twitter, Pinterest, Snapchat – anh có mặt trong hàng ngũ những người dùng đầu tiên và đều đặn đăng tải tin tức về rượu. Website WineLibrary.com của anh trở thành nhà bán lẻ rượu trực tuyến lớn nhất nước Mỹ, với doanh số vượt qua cả những cái tên quen thuộc như Sherry-Lehmann và Zachys.
1. Chứng đọc khó: Một dạng rối loạn học tập, người mắc chứng này thường gặp khó khăn trong việc đọc hiểu văn bản. (ND)
Gary cùng em trai thành lập VaynerMedia vào năm 2009. Vài năm sau, khi mảng kinh doanh rượu tăng trưởng mạnh từ mức doanh thu 3 triệu đô-la lên tới 65 triệu đô-la, Gary rút lui để chuyển sang tập trung hoàn toàn cho VaynerMedia. Cho rằng các tập đoàn dịch vụ quảng cáo lớn đang bỏ qua vai trò của truyền thông mạng xã hội, anh xây dựng thương hiệu công ty nhắm vào mảng marketing mạng xã hội. Khách hàng đầu tiên của anh là đội bóng bầu dục New York Jets, sau đó là những khách hàng như PepsiCo, Anheuser-Busch, Mondelez, Unilever, Toyota và GE. Với số tiền mà anh và bố mẹ kiếm được trong mảng kinh doanh rượu, anh đem đầu tư vào các công ty khởi nghiệp như Facebook, Twitter, Uber và Tumblr. Với tần suất xuất hiện trên YouTube dày đặc, lối nói nhanh đặc trưng thể hiện sự thông minh, anh nhận được một hợp đồng viết nhiều cuốn sách. Cuốn sách đầu tiên trong số này viết về đề tài marketing trên mạng, Crush IT!: Why Now Is the Time to Cash In on Your Passion (Đam mê khám phá1), và nó đã trở thành một cuốn sách ăn khách trên toàn nước Mỹ.
1. Cuốn sách được Alpha Books mua bản quyền và xuất bản năm 2019. (BTV)
Tính tới năm 2016, anh đã sở hữu trong tay bốn đầu sách ăn khách, một kênh YouTube riêng, tham gia trong ban giám khảo của cuộc thi Hoa hậu nước Mỹ và cùng nữ diễn viên Gwyneth Paltrow và ca sĩ/nhạc sĩ will.i.am, trở thành một gương mặt quen thuộc trong ban giám khảo của Planet of the Apps (tạm dịch: Hành tinh của các ứng dụng) do Apple tổ chức, đây là một series truyền hình thực tế chuyên đánh giá phần thuyết trình giới thiệu sản phẩm của các nhà sản xuất ứng dụng muốn tìm kiếm nguồn vốn đầu tư. Ngày nay, anh sẵn sàng khẳng định với bất kỳ người xa lạ nào rằng anh đã xem tất cả mọi trận đấu bóng bầu dục có đội Jets kể từ khi còn là một cậu bé học lớp sáu thầm thì với một người bạn về ước mơ của mình: “Sẽ có ngày tớ sở hữu đội Jets”. Anh không phải người khiêm tốn, cũng không hề kín đáo. Trong cuốn sách thứ tư của mình, anh viết: “Nếu các bạn chưa từng thấy tôi trên sân khấu, xin giới thiệu: tôi học lối diễn xuất của các nghệ sĩ hài kịch mà tôi thần tượng từ ngày trẻ, như Eddie Murphy, Chris Rock, và Richard Pryor”.
“Tôn giáo của chúng tôi là sự chú ý”, anh chia sẻ trước các vị lãnh đạo marketing của Ngân hàng Chase, giải thích điều anh yêu thích ở việc xây dựng các chiến dịch marketing trên mạng xã hội là chúng đang bị “tính giá quá thấp”. Chuyện “lãng phí quảng cáo” là hầu như không đáng kể, vì anh có thể thử nhiều thông điệp quảng cáo khác nhau, và vì các kết quả trong lĩnh vực quảng cáo số thường có thể đo lường. Khác với các tập đoàn dịch vụ quảng cáo vốn thường rao bán những khung giờ quảng cáo trên truyền hình vừa đắt đỏ vừa không có cách để đo lường hiệu quả, anh cam đoan với khách hàng rằng Vayner “bán theo chiều sâu, không cốt ở bề rộng”. Anh chiếu cho họ xem một số chiến dịch quảng cáo trực tuyến của Vayner. Không lâu sau khi buổi họp giới thiệu về sản phẩm và dịch vụ kết thúc, Vayner giành được khách hàng Chase, ngoài ra họ còn được ngân hàng này tặng cho chiếc thẻ tín dụng du lịch Sapphire Reserve mới ra mắt.
Vài tuần sau đó, trong một cuộc họp tìm kiếm ý tưởng sáng tạo để lên chương trình quảng cáo cho loại thẻ tín dụng du lịch mới của Chase với sáu thành viên trong công ty, Vaynerchuk vừa chọc chọc ngón tay vào những miếng sushi trong suất ăn đặt ở nhà hàng, vừa nghĩ cách diễn đạt về mục đích của Vayner và cơ hội kinh doanh đang để ngỏ: “VaynerMedia được xây dựng dựa trên quan niệm ‘Chúng tôi hợp tác với các ứng dụng và công ty khởi nghiệp – điều mà hiện nay không có bất kỳ ai khác làm – vì chúng tôi xuất thân từ thế giới đó.’ Và chúng tôi đã làm vậy. Điều đó giúp chúng tôi phát triển”. Nhưng giờ đây, họ đã phát triển và chứng tỏ cho mọi người thấy họ hoàn toàn có khả năng tạo video cũng như các chương trình quảng cáo trên truyền hình. Họ không còn phải khiêm tốn giới thiệu bản thân là một hãng dịch vụ quảng cáo trong không gian số nữa. Vayner có thể chiếm lấy công việc của các hãng dịch vụ quảng cáo truyền thống. “Truyền thống của chúng ta là tin tưởng vào tác dụng của kể chuyện”, anh nói tiếp. “Bây giờ chúng tôi có thể bước vào và nói: ‘Chúng tôi có thể làm video cho các vị. Chúng tôi có thể làm quảng cáo trên truyền hình’”.
Anh nói, giả sử anh vội vàng đưa ra một ý tưởng vừa lóe lên trong đầu, tuy không liên quan đến mảng kinh doanh thẻ tín dụng của các ngân hàng nhưng có liên quan đến cách tiếp cận của anh với không gian mạng xã hội: “Điều gì sẽ xảy ra nếu nút retweet trên Twitter do Xerox mang tới cho bạn, vì công dụng của nút ấy là sao chép lại!” Sau một lúc đắn đo, anh nói thêm: “Twitter sẽ không bao giờ làm như thế”. Nghĩ thêm một chút nữa, anh nói: “Người ta thường không đặt mục tiêu quá cao đâu. Họ chỉ nói ‘không’ mà thôi. Tôi cũng vậy, tôi chỉ nói ‘không’ mà thôi”.
Các thành viên trong đội ngũ của anh nhẹ nhàng lái cuộc trao đổi trở về với chủ đề cuộc họp. Một người lên tiếng cắt ngang dòng suy nghĩ của anh và nói, một trong những thách thức với việc đi lại là người ta không muốn mang vác nhiều hành lý nặng. Họ có thể đóng gói hành lý nhẹ hơn bằng cách gửi quần áo đi trước. Chúng ta phải nghĩ đến khách hàng và khả năng chi trả của họ, Vaynerchuk nói. “Các bạn có biết công ty khởi nghiệp Affirm không? Đó là một công ty tài chính giúp cho việc tiếp cận tín dụng tiêu dùng trở nên dễ dàng hơn. Công ty đó do Max Levchin, một nhà đồng sáng lập của PayPal, thành lập”. Anh cho biết thêm, nếu bạn lên mạng và truy cập website của công ty sản xuất thảm Casper để mua một tấm thảm, “thì khi vào mục giỏ hàng rồi nhập số thẻ tín dụng, bạn sẽ thấy nút xác nhận. Bạn biết nó là gì không? Nó tính ra ba lần thanh toán với giá trị bằng nhau. Nó cho phép bạn trả tiền thành nhiều lần”.
Theo anh, điều “tuyệt vời” ở đây sẽ là nếu Vayner có thể khóa chân khách hàng cho Ngân hàng Chase bằng cách ký kết thỏa thuận độc quyền với các công ty bán lẻ để họ cho phép hiển thị trên website một nút thanh toán riêng cho thẻ tín dụng Sapphire Reserve. “Chúng ta có thể tìm hiểu khả năng tích hợp vào website bán hàng của họ một nút riêng cho thẻ Sapphire, những ai sử dụng nút này sẽ được tăng gấp ba số điểm tích lũy”. Khách hàng có thể trả góp mà không bị tính lãi suất quá cao. Anh nói tiếp: “Nếu chúng ta âm thầm bắt tay giao dịch với 15 công ty” có khả năng trở thành các công ty lớn mạnh trong tương lai, khi đó chúng ta có thể “làm điều giống như Walt Disney từng làm với thành phố Orlando. Không ai hay biết ông ấy đã mua tất cả số bất động sản ở thành phố này” để rồi xây dựng nên công viên chủ đề Disney World. Về sau, Vaynerchuk cho biết: “Nếu bạn biết cách đặt cược vào các công ty từ sớm” – chắc chắn lúc này trong đầu anh đang nghĩ đến những mối quan hệ của mình với Twitter và Facebook từ những ngày đầu – “bạn sẽ tạo ra một mối quan hệ thiên về mặt tình cảm”. Từ chính trải nghiệm trực tiếp này, Vayner sẽ phục vụ khách hàng của mình là Ngân hàng Chase. Về phần mình, Chase cũng hỗ trợ cho công việc của Vayner bằng cách xây dựng mối quan hệ với những người tiêu dùng này và thu thập dữ liệu về họ. “Chúng tôi sẽ khóa chân một thế hệ người tiêu dùng mới”, anh nói.
Nếu muốn sở hữu đội bóng bầu dục New York Jets – một ước mơ vẫn đang âm ỉ cháy trong anh – Gary Vaynerchuk biết anh sẽ phải mở rộng hoạt động của công ty chứ không chỉ đóng khung trong phạm vi một hãng dịch vụ quảng cáo trong không gian số; đúng hơn là không chỉ dừng lại ở một hãng dịch vụ quảng cáo.
* * *
Chúng ta có thể nắm được phần nào sự thay đổi trong động lượng giữa khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo nếu chịu khó tới tham gia các cuộc họp liên quan đến marketing của Bank of America, một khách hàng của Michael Kassan. Chủ tịch của ngân hàng này là Anne Finucane. Thực ra, bà có xuất thân khác với các nhà lãnh đạo trong giới ngân hàng chúng ta vẫn thường gặp. Bà sinh ra trong một gia đình gồm sáu người con, lớn lên ở Boston; mẹ bà là họ hàng xa với Chủ tịch Hạ viện Hoa Kỳ Tip O’Neill, một người thuộc đảng Dân chủ; cha bà là một luật sư nổi tiếng với những khách hàng như đội bóng bầu dục New England Patriots (khi đó họ được gọi là đội Boston Patriots). Không lâu sau khi tốt nghiệp đại học, bà gia nhập đội ngũ nhân viên của thị trưởng Boston là Kevin White – ở đây bà gặp và kết hôn với Mike Barnicle, phóng viên nổi tiếng của tạp chí Boston Globe. Họ thân thiết với gia đình Kennedy và các thành viên Đđảng Dân chủ khác ở Massachusetts. Bà trở thành lãnh đạo cấp cao ở Hill Holliday, một hãng dịch vụ quảng cáo ở Boston, đến năm 1995, bà được bổ nhiệm làm phó chủ tịch phụ trách marketing và các vấn đề doanh nghiệp cho Fleet Financial, một ngân hàng đang gặp rắc rối. Năm 1993, ngân hàng này từng phải bỏ ra 100 triệu đô-la để dàn xếp những cáo buộc rằng họ tham gia các hoạt động cho vay cắt cổ. Nhiệm vụ chính của bà trong vòng vài năm tiếp theo là tìm cách đưa Fleet thoát khỏi rắc rối trên thông qua các thương vụ thâu tóm các công ty đồng thời bảo đảm với các quan chức và cơ quan điều tiết sở tại về ý định bảo vệ người tiêu dùng và công ăn việc làm cho người dân trong vùng. Bà trở thành tâm phúc của cả hai đời CEO ở Fleet. Tới năm 2004, bản thân Fleet lại trở thành một mục tiêu thâu tóm hấp dẫn, và Bank of America đã mua lại công ty này. Với kỹ năng chính trị và tài ngoại giao khéo léo, bà trở thành tâm phúc của CEO Kenneth D. Lewis sau đó là người kế vị ông, Brian T. Moynihan.
Bí quyết để bà xây dựng thành công mối quan hệ với bốn vị CEO trong ngành ngân hàng là gì? “Tôi nghĩ đó là vì tôi không phải một lãnh đạo ngân hàng. Chuyên môn của tôi nằm ở các lĩnh vực marketing, truyền thông, chính sách công, phân tích dữ liệu, nghiên cứu. Nếu bạn có một người vừa không quan tâm vừa không có nền tảng xuất thân phù hợp để tham vọng ngồi vào vị trí của bạn, và bạn cho rằng người đó làm rất tốt công việc của mình, khi đó bạn đã có trong tay một vị cố vấn đáng tin cậy”.
Có lẽ trong số các ngân hàng sống sót sau cuộc khủng hoảng tài chính năm 2008, Bank of America là ngân hàng ở vào thế nguy hiểm nhất. Năm đó, họ còn tự gia tăng thêm gánh nặng với các quyết định liều lĩnh là mua lại Countrywide Financial với giá 4,1 tỷ đô-la và hãng dịch vụ tài chính Merrill Lynch với giá 50 tỷ đô-la. Giống như hầu hết ngân hàng lớn của Mỹ, Bank of America khi đó đang sống nhờ vào sự hỗ trợ của liên bang. Nhưng khác với hầu hết các ngân hàng khác, giá cổ phiếu và lợi nhuận của họ mất nhiều thời gian để phục hồi hơn – phải tới năm 2015, khả năng sinh lãi và giá cổ phiếu của họ mới gia tăng. Cũng vào năm 2015, khi Finucane thực hiện cuộc tổng rà soát các hãng dịch vụ quảng cáo đã phục vụ Bank of America, bà đã tìm đến Michael Kassan. “Ông ấy biết các bài thuyết trình bán hàng của những hãng khác diễn ra như thế nào”, bà giải thích. “Ông ấy biết hãng nào đang nổi bật, hãng nào không. Ông ấy biết ai giành được hợp đồng và ai không. Ông ấy biết hãng nào vừa để mất nhân tài trong mảng sáng tạo hoặc quản lý khách hàng. Ông ấy biết chuyện gì đang diễn ra trong lĩnh vực truyền thông và đâu là những bài thuyết trình mang lại nhiều sự mới mẻ nhất”.
Với 50 triệu khách hàng trong các mảng hoạt động ngân hàng và môi giới, 4.689 trung tâm tài chính, 16.000 máy rút tiền tự động, 13% tổng số tiền gửi ngân hàng trên toàn nước Mỹ cùng một môi trường chính trị, nơi các ngân hàng lớn dễ trở thành mục tiêu công kích, việc thực hiện các hoạt động marketing cho Bank of America không phải nhiệm vụ đơn giản. Bank of America vận hành một ngân hàng bán lẻ, một ngân hàng đầu tư, một ngân hàng bán buôn, một công ty giao dịch và một nhánh chuyên cung cấp các dịch vụ đầu tư. Trong những cuộc họp marketing hằng quý do Finucane trực tiếp chủ trì, khoảng hơn 20 nhà lãnh đạo trong nội bộ ngân hàng này và từ các hãng dịch vụ quảng cáo đối tác thường tập trung ở tầng 51 của trụ sở Bank of America lừng lững nằm cạnh Công viên Bryant trên Đường 42 Tây. Trong cuộc họp diễn ra vào tháng Sáu năm 2016, ngoài các vị lãnh đạo cấp cao của Bank of America phụ trách mảng truyền thông, marketing, người tiêu dùng, chính phủ, dữ liệu và doanh nghiệp, còn có sự hiện diện của hai vị lãnh đạo đến từ WPP; Donald Baer, chủ tịch kiêm CEO của Burson-Marsteller, cũng là cựu giám đốc truyền thông cho Tổng thống Clinton; Joel Benenson, CEO của Tập đoàn Benenson Strategy, công ty thực hiện các hoạt động trưng cầu dân ý chính cho Tổng thống Obama và Hillary Clinton vào năm 2016; Rishad Tobaccowala đến từ Tập đoàn Publicis; một số nhà lãnh đạo đến từ hãng đối tác chính đang thực hiện các dự án quảng cáo cho ngân hàng này là Hill Holliday, một công ty con của IPG; Stephanie Cutter, một cộng sự ở Precision Strategies, từng giữ vị trí phó quản lý cho chiến dịch tái tranh cử tổng thống năm 2012 của Obama; cùng John Marshall, cộng sự cấp cao kiêm giám đốc chiến lược và đổi mới sáng tạo của hãng xây dựng thương hiệu doanh nghiệp Lippincott. Mỗi người đều được phân chỗ cụ thể quanh một chiếc bàn rộng hình vuông phủ vải trắng.
Cuộc họp vào tháng Sáu năm đó cho thấy ngân hàng này phụ thuộc như thế nào vào các lực lượng nằm ngoài sự kiểm soát của họ, cho thấy quảng cáo thường bị đẩy ra ngồi ghế phụ ra sao trong một cuộc họp về marketing, và cho thấy vì sao người ta lại đổ tiền vào marketing – chiến lược truyền thông, quan hệ công chúng, trưng cầu ý kiến, vận động hành lang, tư vấn, nghiên cứu, thiết kế, thư trực tiếp – nhiều hơn quảng cáo. Cuộc họp mở đầu với một bản báo cáo về tình hình tài chính của Bank of America. Theo đó, lợi nhuận của họ đã tăng từ 4 tỷ đô-la năm 2014 lên 16 tỷ đô-la năm 2016; tính thanh khoản của họ cũng tăng gấp bốn lần so với thời điểm năm 2008. Nhưng tin tức tích cực này bị chìm nghỉm trong những tiếng ồn ào của một cuộc tranh cử tổng thống nhuốm đầy sự giận dữ, trong đó hai ứng viên đang cạnh tranh nhau của đảng Dân chủ là Hillary Clinton và Bernie Sanders, cùng ứng viên tiềm năng của đảng Cộng hòa là Donald Trump đều thi nhau lớn tiếng chỉ trích các ngân hàng lớn.
Theo Finucane, kết quả các cuộc khảo sát cho thấy sự ủng hộ dành cho giới ngân hàng đã giảm 5 điểm. “Điều tôi quan tâm ở đây là Bank of America không nên là trọng tâm trong những trao đổi có liên quan đến Đạo luật Cải cách và Bảo vệ Người tiêu dùng Dodd-Frank”.
Chuyên gia khảo sát Joel Benenson cho biết Sanders nhận được sự ủng hộ rộng rãi khi ông này tuyên bố: “Chúng ta có một hệ thống kinh tế lừa đảo”. Và vấn đề này sẽ không biến mất sau cuộc bầu cử, một phần là do “lợi nhuận của các doanh nghiệp đang ở những mức cao kỷ lục trong khi chế độ lương cho công nhân hầu hết vẫn giậm chân tại chỗ”.
Finucane nhắc lại yêu cầu rất thận trọng của bà: “Chúng tôi không muốn trở thành đầu nhọn của mũi giáo”. Vậy Bank of America có thể làm gì để xoa dịu bớt tình hình này?
Dù Bank of America đã có những bước tiến đáng kể trong việc cải thiện chất lượng dịch vụ ngân hàng di động và vay mua nhà, song Jim Mahoney, giám đốc truyền thông doanh nghiệp và chính sách công toàn cầu của ngân hàng này, cho biết: “Sự chỉ trích của các ứng viên tổng thống đang khiến việc truyền thông trở nên khó khăn”.
Họ trao đổi về những bước đi tích cực của Bank of America nhằm thể hiện trách nhiệm công dân của mình, trong đó bao gồm những hoạt động hỗ trợ dành cho mục tiêu cắt giảm khí thải carbon và cho cái được gọi là “tăng trưởng bền vững” – Bank of America là nhà bảo trợ số một cho các loại trái phiếu xanh. “Hiện nay chúng tôi tử tế hơn toàn bộ phần còn lại của lĩnh vực dịch vụ tài chính, nhưng đấy là loại mục tiêu gì vậy?”, Finucane đặt câu hỏi.
Nội dung cuộc trao đổi chuyển hướng sang việc ngân hàng có thể thu hút khách hàng tốt hơn như thế nào bằng cách phụng sự trên cương vị một người hỗ trợ. Ứng dụng ngân hàng di động rất thân thiện với người dùng của họ đã có trên 22 triệu khách hàng đăng ký. Họ cũng tận dụng tốt nguồn dữ liệu thu thập được từ khách hàng. Một người tiêu dùng tiềm năng khi tải về máy ứng dụng Zillow của họ cũng đồng nghĩa với “một dấu hiệu rõ ràng” về việc anh ta có ý định tìm kiếm một khoản vay mua nhà mới hay không. Bank of America không có quyền truy cập phần dữ liệu tên người dùng, họ cũng không thực hiện các hoạt động chia sẻ hay bán dữ liệu khách hàng cho bất kỳ đối tượng nào bên ngoài ngân hàng. Nhưng ngoài nguồn thông tin do các ứng dụng của họ thu thập, ngân hàng này cũng thường biết thêm thông tin về hành vi trực tuyến của các khách hàng khác, từ đó điều chỉnh thông điệp cho phù hợp. Lou Paskalis, người phụ trách giám sát các khoản đầu tư vào marketing của Bank of America, cho biết: “Chúng tôi không những phải chạy quảng cáo nhắm mục tiêu vào họ, mà còn phải tương tác với họ. Chúng tôi không nói: ‘Hãy bấm vào đây để nhận khoản vay’”. Họ thực hiện từ từ, cần mẫn thu thập dữ liệu về người tiêu dùng để có thể theo dõi họ trên các trang được quảng cáo hỗ trợ. Theo nội dung ghi trong một tập tài liệu được Bank of America phát cho những người tham gia trước khi bắt đầu cuộc họp này, mọi chuyện có thể diễn ra như sau: Có thể họ sẽ “chèn một đoạn nội dung với những tin tức mới mẻ về chủ đề sở hữu nhà” khi người tiêu dùng đang đọc một bài của New York Times trên mạng. Hoặc hiển thị một tin về “tỷ lệ lãi suất hấp dẫn nhất” khi người tiêu dùng đang sử dụng ứng dụng di động của kênh thể thao ESPN.
Theo Paskalis, đây chính là “marketing một-đối-một” – ông gọi đây là “mô hình tất định”. Minh họa cho sự vận hành của mô hình này là khi Amazon hiển thị các sản phẩm gợi ý cho khách hàng: những người đã mua cuốn sách hoặc đĩa nhạc này cũng mua thêm các sản phẩm này. Hình thức này ngày càng lấn át quảng cáo trên truyền hình, đặc biệt là OTT (Over The Top), hay truyền hình phát sóng qua Internet. Marketing một-đối-một giúp nhà quảng cáo điều chỉnh từng thông điệp cá nhân khác nhau cho từng hộ gia đình trong khi vẫn giữ được tính ẩn danh, bảo vệ quyền riêng tư của họ – ông tin chính điều này sẽ khiến nó trở thành một lực lượng làm thay đổi cuộc chơi.
Như một thông lệ trong những cuộc họp như thế này, Finucane rất muốn được nghe ý kiến của Rishad Tobaccowala, chiến lược gia trưởng thuê ngoài của Bank of America với cách ăn nói nhỏ nhẹ, được bà kín đáo mô tả là “người thông minh nhất trong phòng”. Nhìn bề ngoài, có vẻ họ là hai tính cách hết sức khác nhau. Finucane đeo cặp kính to quá khổ và có khả năng kiểm soát cuộc nói chuyện. Trong khi đó, Tobaccowala đeo cặp kính tròn không gọng, và thân hình mảnh dẻ của ông gợi lên dáng vẻ của một vị giáo sư đại học – ấn tượng này còn được củng cố hơn nữa bởi dáng ngồi trang nghiêm như Phật, và cách ăn nói từ tốn, không vội vàng. Bằng giọng nói với âm lượng thấp khiến người khác phải rướn người về phía trước hoặc sang ngang để nghe rõ hơn, ông lên tiếng cảnh báo: “Chúng ta đang ở vào giai đoạn bắt đầu của cuộc hành trình này”. Chẳng hạn, khi Bank of America nói về những việc tốt họ đã làm để bảo vệ môi trường, đó không phải là “một thông điệp một-đối-một nhắm vào mục tiêu cụ thể. Nó là một câu chuyện và nó phụ thuộc vào cảm xúc. Lou nói đúng: Chúng ta sẽ ngày càng biết rõ người ta muốn gì dựa trên hành vi của họ. Nhưng cái khó ở đây là người tiêu dùng muốn gì từ Bank of America. Các công ty thành công nhận ra chúng ta đã đẩy phần công việc cho khách hàng. Chúng ta thực hiện phần lắng nghe và phản ứng lại. Sở dĩ Amazon – hay Facebook – tuy có hình thức cố định nhưng lại có thể cho bạn biết tất cả mọi thứ là vì bạn đang tạo ra chính những mặt hàng mình muốn mua”. Nhưng đừng nhầm lẫn giữa một sản phẩm hay một giao dịch mua sắm với những điều mà người tiêu dùng mong muốn từ một thương hiệu. “Câu hỏi mà người dân Mỹ đặt ra là: ‘Ai đứng về phía tôi?’ Cả Sanders và Trump đều nhận được sự ủng hộ đáng ngạc nhiên ở khía cạnh này vì thông điệp họ gửi đi là: ‘Họ đang đứng về phía tôi’. Nếu bạn nghĩ về các mục đích của một ngân hàng, người phù hợp với các mục tiêu ấy nhất chính là bạn”.
Kết thúc phần phát biểu của mình, ông cố gắng đưa cuộc nói chuyện trở về vấn đề ngân hàng này từng tiến hành xây dựng lại thương hiệu vào năm 2013 với câu khẩu hiệu mới: “Tuy không phải là trung tâm trong cuộc sống của bạn, nhưng chúng tôi sẽ cố gắng hết sức để giúp bạn kết nối với điều đó”. Theo Tobaccowala, Bank of America có thể giúp họ đạt được một cuộc sống tài chính lành mạnh hơn, và gợi lên một từ mà ông nghĩ là then chốt: đồng cảm. “Nếu họ biết mình có thể tin tưởng một công ty nào đó, khi nhìn thấy công ty đó chào mời một sản phẩm cụ thể, họ sẽ không còn sợ hãi nữa. Từ quan trọng ở đây mà tôi chưa từng nghe ai nói đến là sự đồng cảm”.
Những khách hàng như Bank of America biết họ phải xây dụng các thông điệp marketing theo một cách khác đi, và cách này thường được gọi là nội dung do thương hiệu tài trợ. Những thông điệp được trả tiền để đăng tải này có thể khơi dậy sự đồng cảm và không đánh phủ đầu người tiêu dùng bằng những nội dung bán hàng. Những nội dung này thường kể chuyện về những điều cao quý có liên hệ với thương hiệu, giúp khơi dậy cảm xúc trong họ, và thành công lớn nhất của chúng là khi người tiêu dùng không nhận ra quảng cáo đó chính là quảng cáo, vì nó đã kể một câu chuyện thật hấp dẫn hoặc cung cấp những thông tin thật giá trị. Đây chính là lý do vì sao Bank of America xây dựng mối quan hệ đối tác với nền tảng giáo dục trực tuyến phi lợi nhuận Khan Academy vào năm 2013 để cùng thực hiện và cung cấp các video nói về những chủ đề phức tạp trong thế giới tài chính – chẳng hạn series “Những thói quen tốt hơn về tiền bạc” giải thích về lãi gộp – trên các trang như Pinterest.
Hãng dịch vụ quảng cáo BBDO ở Ấn Độ đã thực hiện một đoạn quảng cáo trên truyền hình rất tinh tế, chỉ gói gọn trong hai phút, cho dòng bột giặt Ariel của Procter & Gamble bán trên thị trường này. Đoạn quảng cáo mở đầu với cảnh người vợ trẻ tất bật với đủ thứ việc, vừa phải chạy đi dỗ con, vừa phải lo pha trà cho người chồng đang dán mắt vào ti-vi, rồi đến trả lời điện thoại, nấu ăn, bày bát đũa, và cho quần áo vào máy giặt. Trong khi cô đang một mình phục vụ nhu cầu của tất cả mọi người trong gia đình, bố cô cũng có mặt trong căn phòng đó và quan sát tất cả, giọng thuyết minh trong đoạn phim là lời của người bố mô tả những gì ông nhìn thấy, có lẽ đây là lần đầu tiên trong đời ông làm vậy. Với giọng nói buồn bã, ông nói: “Thật đáng tiếc cho tất cả những người bố đã đứng ra làm một tấm gương sai lầm,” thật đáng tiếc vì con gái ông chỉ đang làm những gì ông bắt mẹ cô phải làm, và thật đáng tiếc vì “chồng con chắc cũng học điều này từ bố nó”. Ông để lại một mẩu giấy viết cho con gái, rồi đứng lên, lại gần ôm lấy cô. Lúc ông rời khỏi căn hộ đó, lời thoại trong phim lại vang lên: “Xin lỗi thay cho tất cả những ông bố”. Ở cảnh tiếp theo, ông xuất hiện ở nhà mình cùng vợ. Người vợ không khỏi giật mình khi thấy chồng lại gần ôm hôn mình, rồi ông ngăn bà làm tiếp công việc giặt giũ đang dang dở. Ông mang chậu đựng quần áo bẩn đi tới máy giặt, cho đồ vào bên trong, rồi cầm một hộp Ariel đổ xuống trong khi trên màn hình hiện lên dòng chữ in đậm màu trắng: “Vì sao giặt giũ lại chỉ là công việc của người mẹ?”.
Ariel thực hiện chiến dịch “Chia sẻ gánh nặng” trên toàn quốc, phủ khắp Ấn Độ những thông điệp quảng cáo với nội dung: “Có phải giặt giũ chỉ là việc của phụ nữ?”. Làm việc tốt cho xã hội cũng mang lại lợi ích cho công việc của Ariel; họ cho biết doanh số bán hàng của họ đã tăng vọt tới 60%.
Liệu một chiến dịch marketing có thể sưởi ấm con tim của người tiêu dùng với một ngân hàng theo cách giống như chiến dịch marketing bột giặt kia không? Anne Finucane và cả vị tân giám đốc marketing Meredith Verdone, hiểu rõ bản chất của thách thức này. Bà kết thúc cuộc họp marketing hằng tháng của Bank of America bằng việc nhấn mạnh một thông điệp lớn nhất: Nhiệm vụ tối quan trọng của ngân hàng là giành được sự tín nhiệm của nhiều người tiêu dùng hơn nữa. Kết quả các cuộc khảo sát do họ thực hiện cho thấy chỉ có 28% công chúng Mỹ tin tưởng lĩnh vực ngân hàng. Vậy là tám năm sau cuộc khủng hoảng tài chính toàn cầu, cho đến lúc này, các ngân hàng vẫn đang chật vật tìm cách thoát khỏi vũng lầy tai tiếng. “Chúng ta không thể đánh mất khả năng thuyết phục về thông điệp chiến lược của mình”, bà nói với đội marketing trong ngân hàng. Nhưng với Finucane và Bank of America, việc quảng cáo thương hiệu và sản phẩm ở cấp độ rộng chỉ chiếm một phần nhỏ trong ngân sách marketing của họ – chỉ là một lát cắt mỏng trị giá 100 triệu đô-la của chiếc bánh 2 tỷ đô-la. Nhưng dẫu cho phần ngân sách này có lớn gấp nhiều lần như thế, cũng không ai dám nghĩ lại có một phép màu nào đó có thể thu lại tất cả những sự tin tưởng đã bị mất.



6 
“Cao bằng Napoleon” 
“75% doanh thu của chúng tôi – 15 tỷ đô-la trong số gần
20 tỷ đô-la – đến từ những thứ mà Don Draper không nhận ra”.
– Martin Sorrell
Một tối tháng Năm, trong một nhà hàng khác, Milos ở Đường 55 Tây, nơi Michael Kassan là khách quen đến nỗi mỗi khi ông tới, đích thân đầu bếp sẽ ra giới thiệu món ăn, còn vị quản lý cứ trông thấy ông bước vào là tự động bưng ra một ly martini khô, vì ông thường tới đây sau khi xem xong vở nhạc kịch Hamilton lần thứ ba. Vừa nhẩn nha nhấp ly martini cho dịu đi tâm trạng háo hức mà vở nhạc kịch mang lại, Kassan vừa nói về những thách thức khó khăn đang đối diện giới dịch vụ quảng cáo và bốn tập đoàn quảng cáo lớn nhất trong lĩnh vực này vào thời điểm giữa năm 2016: tình trạng thiếu hụt một thế hệ lãnh đạo mới trong ngành. “John Wren, CEO của Omnicom, là nhân vật trẻ nhất nhưng hiện nay cũng đã 64-65 tuổi, Martin Sorrell của WPP thì đã 71, Maurice Levy của Publicis sắp sang tuổi 75, và Michael Roth của IPG vừa cán mốc thất thập. Tất cả bọn họ đều không có người kế nhiệm rõ ràng. Chúng ta chưa xác định được thế hệ lãnh đạo tiếp theo trong ngành này”. Trong mắt ông, các hãng dịch vụ quảng cáo đang đứng trên bờ vực rủi ro. “Làm sao một tập đoàn dịch vụ quảng cáo truyền thống có thể đương đầu với sự đột phá? Tôi không chắc lắm. Câu trả lời ở đây là họ đang thực sự gặp rủi ro. Họ sẽ không thất nghiệp, dĩ nhiên. Nhưng khách hàng sẽ lần lượt kéo nhau đi”. Và như ông vẫn nói với các nhân viên của mình, họ càng rời đi thì “càng tốt cho MediaLink. Các cơ hội dành cho MediaLink sẽ ngày càng trở nên chắc chắn khi mọi người bớt phụ thuộc vào các hãng dịch vụ quảng cáo”. Và ông biết, bài phát biểu của Jon Mandel tuy khiến các hãng dịch vụ quảng cáo điêu đứng, nhưng lại giúp ích cho MediaLink rất nhiều.
Chúng ta hoàn toàn có thể hiểu vì sao điều Kassan cho là tin vui với MediaLink lại khiến lãnh đạo của các tập đoàn dịch vụ quảng cáo trên bừng bừng giận dữ. Nhìn từ góc độ này, các hãng dịch vụ quảng cáo giống như một thể thống nhất. Còn ở những góc độ khác, chắc chắn tồn tại vô số sự khác biệt giữa các hãng lớn. WPP là gã khổng lồ Goliath trong ngành này, xếp thứ nhất (18,7 tỷ đô-la) trong số tất cả các hãng dịch vụ quảng cáo về doanh thu năm 2015, lần lượt theo sau là Omnicom (15,1 tỷ đô-la), Publicis (10,6 tỷ đô-la), IPG (7,6 tỷ đô-la), Dentsu (6,3 tỷ đô-la) và Havas (2,4 tỷ đô-la). Mỗi hãng đều khẳng định họ có nhận dạng thương hiệu riêng biệt. Omnicom không quảng cáo rằng CEO của họ, John Wren, dành phần lớn thời gian trong năm đó ở tư gia ở Palm Beach, nhưng họ quả thực có khoe về tác phẩm sáng tạo được trao giải thưởng của mình. Ngoài ra, thông qua việc tái tổ chức các hoạt động môi giới truyền thông dưới sự quản lý của một thực thể mới thành lập, công ty Hearts & Science, họ giành được thêm nhiều hợp đồng kinh doanh mới trong năm 2016 hơn bất kỳ tập đoàn dịch vụ quảng cáo nào. Cũng trong năm 2016, Publicis để mất nhiều khách hàng hơn đối thủ, nhưng Maurice Levy vẫn khẳng định tập đoàn của ông thực sự mang tính toàn cầu, và khác với hầu hết các đối thủ khác, kể cả WPP, họ không nhìn thế giới thông qua “con mắt của người Anlo-Saxon”. Ông cho biết, Publicis là tập đoàn đầu tiên tạo được chỗ đứng ở Trung Quốc. Michael Roth, CEO của IPG, cho biết: “Bản sắc của công ty chúng tôi là tinh thần doanh nhân chứ không phải tinh thần chỉ đạo và kiểm soát”. Ông ca ngợi các tác phẩm kỹ thuật số khác thường của một trong số những công ty con của tập đoàn này là R/GA của Bob Greenberg. Theo Roth, vai trò của ông là “người phân bổ dòng vốn” và là gương mặt đại diện trước công chúng của IPG.
Các công ty khác tuy lớn nhưng không cung cấp đầy đủ danh mục dịch vụ. Tập đoàn Dentsu có trụ sở chính tại Nhật Bản có thế mạnh về mảng môi giới truyền thông, nhưng khi hoạt động bên ngoài lãnh thổ Nhật Bản, họ thường hợp tác với các hãng dịch vụ quảng cáo bên ngoài. Bill Koenigsberg, CEO của Horizon Media, hãng dịch vụ quảng cáo độc lập lớn nhất thế giới với doanh thu 600 triệu đô-la, cũng tập trung vào các dịch vụ truyền thông và bắt tay hợp tác với nhiều hãng dịch vụ quảng cáo bên ngoài. Ông nói: “Chúng tôi không có ý định bán nhiều dịch vụ khác nhau”, và vì là “công ty tư nhân”, không bị ám ảnh “với chuyện doanh thu hằng quý”, nên ông bận tâm đến “hai nhóm duy nhất: nhân viên và khách hàng”. Trong khi Havas có trụ sở ở Pháp là tập đoàn nhỏ nhất xếp theo mức doanh thu quảng cáo, CEO của họ là Yannick Bollore lại có quan điểm tương đồng với Koenigsberg rằng vì công ty của ông theo mô hình gia đình sở hữu “nên chúng tôi không phụ thuộc vào thị trường”, ngoài ra, ông còn cho biết thêm một điều tuy dễ khẳng định nhưng lại khó chứng minh: nền văn hóa của họ “có tinh thần hợp tác cao hơn”.
Người có quan điểm thẳng thắn nhất về dàn đối thủ mới đang cạnh tranh này có lẽ là Martin Sorrell. Sorrell không có sự khéo léo ngoại giao như Levy, Wren hay Roth, nhưng ông lại không nề hà thể hiện thái độ cạnh tranh của mình. Trong khi những người khác đều thể hiện tình cảm ấm áp dành cho Kassan, Sorrell lại chỉ coi Kassan và MediaLink là một frenemy, giống như thái độ của ông dành cho Facebook và Google.
Lập trường cảnh giác và gai góc này là một phần trong DNA của Sorrell. Ông bà của ông là người Do Thái nhập cư vào London từ Ukraine, Ba Lan và Romania. Sinh sống ở vùng East End nghèo khó hơn của London, ông bà và bố mẹ ông cảm nhận rõ những tác động của thái độ bài Do Thái – đây là một trong những lý do khiến họ đổi từ họ Spitzberg thành Sorrell. Để kiếm thêm tiền phụ giúp gia đình, bố ông, Jack, bỏ học từ năm 13 tuổi, bỏ luôn cả cây đàn violin cùng suất học bổng của Trường Âm nhạc Hoàng gia, rồi tới làm nhân viên bán hàng cho Max và Francis Stone, gia đình người Nga Do Thái sở hữu chuỗi cửa hàng bán đồ gia dụng. Tới khi Martin ra đời vào tháng Hai năm 1945, Jack đang là quản lý trưởng phụ trách giám sát tổng cộng 750 cửa hàng của họ, và gia đình Sorrell đang được hưởng một cuộc sống tương đối sung túc. Trước tiên, họ sống trong một căn hộ khá thoải mái ở vùng tây bắc London, sau đó chuyển sang sống ở một ngôi nhà riêng lớn hơn tại Mill Hill, một vùng ngoại ô nhiều cây cối. Sau khi người em trai qua đời từ lúc mới lọt lòng mẹ, Martin là người con duy nhất trong gia đình nên được bố mẹ hết lòng quan tâm chăm sóc. Mẹ ông, Sally, ở nhà làm nội trợ và dành hết sự quan tâm cho con trai mình, bà thường cẩn thận làm bánh sandwich cho vào hộp nhựa để con mang tới trường ăn trưa. Bố ông là một học giả nghiệp dư hay nghiên cứu về Shakespeare và có khả năng đọc thuộc lòng nhiều đoạn dài trong các vở kịch của Bard.
Hình ảnh của Jack Sorrell vẫn còn ghi đậm dấu ấn trong văn phòng bừa bộn trên tầng hai của con trai ông ở một tòa nhà tọa lạc trong một khu dân cư tại số 27 Đường Farm, Mayfair, London. Bức ảnh lớn nhất trong phòng, lấn át tất cả những bức ảnh đóng khung nhỏ xíu đặt trên chiếc tủ thấp dựa lưng vào bức tường trắng đối diện bàn làm việc của ông, là ảnh của Jack Sorrell. Bức ảnh này không lồng khung và nước ảnh đã bị phai nhẹ. Trong ảnh là một người đàn ông có phong thái hoàng gia với bộ ria mép màu đen được cắt tỉa gọn gàng, cặp mắt đen, mái tóc đen chải ngược ra phía sau, bộ comple tối màu trông rất trịnh trọng đi kèm chiếc nơ đen chấm trắng và chiếc túi trắng hình vuông. Nụ cười phảng phất trên cánh miệng khép kín của Jack Sorrell, như thể ông đang cố giấu nó. Hầu như không có điểm tương đồng đáng kể nào giữa hai cha con. Mái tóc của Martin bây giờ bạc và ngắn hơn, ông đeo cặp kính không gọng và không để ria. Khác với bố, ông tự coi mình là một doanh nhân và thường không giấu vẻ tự hào mỗi khi kể lại rằng chính tay ông đã gây dựng nên WPP từ một công ty chuyên bán các loại rổ đan trở thành tập đoàn lớn nhất thế giới trong lĩnh vực quảng cáo và marketing. Điểm giống bố của Martin nằm ở chỗ ông có sức chịu đựng kém với những kẻ ngốc và thường giữ thái độ bất mãn với cuộc sống. Martin nói: “Bố tôi chưa bao giờ nghĩ ông ấy có được lợi thế gì trong tay – vì ông ấy phải bỏ học từ năm 13 tuổi, và không thể nhận được học bổng. Ông là người có tài, nhưng có lẽ khá bất mãn khi thấy mình làm việc cật lực như nô lệ mà lại không thể trở thành một ông chủ... Quan hệ giữa hai bố con tôi rất gần gũi và thân mật vì bố muốn trao cho tôi tất cả những lợi thế mà ông ấy không có được”.
Jack đưa Martin vào học ở những ngôi trường danh tiếng, và Martin quyết tâm khiến bố tự hào. Ông cũng coi bố mình là một quân sư đáng tin cậy. Theo chia sẻ của ông với một phóng viên của Forbes, Jack Sorrell là “người mà bạn có thể trút cả bầu tâm sự vì ông ấy không có động cơ nào khác ngoài lợi ích của chính bạn”. Cũng theo Martin, ngoại trừ vợ, cho đến nay vẫn chưa có ai thay thế được vị trí đó của bố ông.
Nhà sử học danh tiếng Simon Schama, người gặp Martin từ lúc mới 11 tuổi khi đang theo học tại trường nam sinh Haberdashers’ Aske dành cho giới tinh hoa ở tây bắc London, mô tả Martin là người “vô cùng ấm áp” được ngụy trang bằng lớp vỏ bọc “hết sức cứng rắn” bên ngoài. Giữa hai người họ “có sự gần gũi như anh em trai”, và cả hai cùng có học lực xuất sắc, cùng tốt nghiệp Đại học Christ vào năm 1963. Vào các ngày thứ Sáu, mẹ của Martin thường làm món gà quay rồi đem bọc cẩn thận trong giấy bạc, đựng vào chiếc hộp nhựa rồi gửi tàu đi tới Cambridge. “Tôi thường ra ga để nhận về”, Martin nhớ lại. “Khi tôi tới lấy, thịt gà vẫn còn ấm”. Schama thường làm món cơm Italy ăn kèm thịt gà. Tất cả các món đều được chế biến đúng theo luật ăn uống của người Do Thái. “Hai chúng tôi đều là những người theo chủ nghĩa phục quốc Do Thái có thiên hướng cánh tả” và sống theo phong cách bán bohemian, Scham nói. Cả hai cùng nhau làm biên tập và xuất bản một tạp chí bóng bẩy tên là Cambridge Opinion, ra sáu số mỗi năm, mỗi số lại tập trung vào một chủ đề riêng. Năm 1964, chủ đề của họ là nước Mỹ. Với sự hỗ trợ của một giáo sư là bạn của chính trị gia Daniel Patrick Moynihan, Schama viết phần về người theo đảng Dân chủ ở New York, ông dự định tới đây tham quan khi ông và Sorrell cùng nhau tới nước Mỹ vào mùa hè năm đó. Moynihan lấy danh nghĩa nhà báo cho họ tới tham dự Đại hội đảng Dân chủ ở Thành phố Atlantic. Hai chàng thanh niên 19 tuổi khi ấy đã ủng hộ hết mình cho Lyndon Johnson trước Barry Goldwater. Mùa hè năm sau, sau năm học thứ ba ở đại học, hai người lại cùng nhau đi du lịch tới Vienna, Berlin và Đông Âu, tìm kiếm để hiểu rõ hơn cái Schama gọi là “bóng ma” của chủ nghĩa bài Do Thái; nước mắt họ dâng trào khi tới thăm những trại tập trung cũ.
Trong số các bạn học cùng lớp ở Cambridge, ước mơ phổ biến của họ là trở thành một nhà văn, giáo sư hay luật sư. Martin thì khác. Vốn theo học chuyên ngành kinh tế học, theo Schama, quyết tâm “sắt đá” của Martin là trở thành một doanh nhân. “Martin lúc nào cũng có cảm giác bố mình đã bị đối xử bất công, bị tước đoạt đi những lợi thế” anh em nhà Stone và do hoàn cảnh đói nghèo thuở nhỏ. “Dĩ nhiên, Martin muốn minh oan cho bố bằng cách sống một cuộc đời thành đạt”. Ông tốt nghiệp Trường Kinh doanh Harvard với tấm bằng thạc sĩ quản trị kinh doanh (MBA); ông thường nói rằng cách học theo tình huống kinh điển ở trường đã rèn cho ông cách tư duy như một vị CEO thực thụ. Sau khi làm việc cho một hãng tư vấn ở Connecticut, ông chủ động tìm đến để tự giới thiệu lại về mình với Mark McCormack, nhà sáng lập kiêm chủ tịch của IMG, một công ty đại diện quốc tế dành cho các vận động viên thể thao và người nổi tiếng – Martin từng gặp McCormack khi ông này tới nói chuyện ở Harvard. McCormack vẫn nhớ Martin là một thanh niên xông xáo, nhất định tìm gặp ông sau giờ học để nói chuyện, vì thế ông ngỏ ý mời anh nhận một vị trí đang còn trống ở văn phòng IMG tại London. Vài tháng sau, McCormack cho anh mượn tài xế riêng và chiếc Rolls-Royce hay Bentley – bây giờ Sorrell không thể nhớ rõ là chiếc nào – để gây ấn tượng với một cô gái trong lần hẹn hò đầu tiên, Sandra Finestone, người sau này ông cưới làm vợ. Họ có với nhau ba người con trai, ở bên nhau suốt 35 năm và cuối cùng ly dị vào năm 2005. (Cuộc ly hôn này khiến ông mất khoảng 30 triệu bảng và một ngôi nhà mặt phố bốn tầng.)
Theo chia sẻ với tờ Harvard Business Review, ông rời IMG vào giữa những năm 1970 “để gây dựng công ty riêng với bố tôi, vị cố vấn kiêm thầy giáo hướng dẫn gần gũi nhất với tôi vào thời điểm đó. Nhưng chúng tôi không tìm thấy một loại hình kinh doanh nào có ý nghĩa cả”. Vì thế, ông gia nhập James Gulliver Associates ở vị trí chuyên gia tư vấn tài chính. Công ty này đã đầu tư vào một hãng dịch vụ quảng cáo do Saatchi & Saatchi mua lại, và tới năm 1976, khi Saatchi cần tìm người đảm nhiệm chức giám đốc tài chính, Sorrell được mời về đó làm việc. Trong chín năm tiếp theo, ông làm việc cho Maurice và Charles Saatchi. Những người không may mắn phải ngồi đối diện với ông thường phát hoảng vì ông có thói quen tính nhẩm trong đầu, nhìn chằm chằm khiến đối phương phải cúi đầu, và một tay điều đình hàng loạt các thương vụ mua lại cũng như sáp nhập để biến Saatchi trở thành một tập đoàn hùng mạnh.
Nhân vật tiên phong mở đường cho kỷ nguyên của các “tập đoàn nắm giữ cổ phần”1 là Marion Harper, Jr., chủ tịch của McCann-Erickson, người đã thâu tóm một loạt hãng dịch vụ quảng cáo, tới năm 1960 ông quy hoạch tất cả lại dưới một tán ô chung là Tập đoàn Interpublic. Các hãng dịch vụ quảng cáo bắt đầu chào bán ra thị trường đại chúng và thu hút được nhà đầu tư danh tiếng Warren Buffett: Vào những năm 1960, ông đã nắm giữ các vị trí đáng kể trong hai công ty McCann-Erickson và Ogilvy & Mather. “Bạn có biết làm việc cho công ty nào là tốt nhất không?”, Kenneth Roman, cựu chủ tịch của Ogilvy, thuật lại lời của Buffett. “Công ty đó là công ty có khả năng khiến bạn khi cạo râu rửa mặt vào buổi sáng có thể đĩnh đạc nhìn vào gương và nói: ‘Ngày hôm nay, mình sẽ tăng giá’. Và bạn có thể tăng giá thật”. Trong hầu hết các lĩnh vực lớn đều tồn tại một niềm tin phổ biến rằng quy mô sẽ mang lại lợi thế. Quy mô tạo ra thế đòn bẩy để công ty nâng giá và hạ thấp chi phí, tạo ra sự hiện diện trên toàn cầu để tiếp cận khách hàng ở bất kỳ đâu, đặt nền móng cho sức mạnh tổng hợp, qua đó mang lại hiệu quả công việc và nâng cao lớn nhuận bằng cách gây áp lực cắt giảm chi phí cho các công ty mới thâu tóm để gia tăng biên lợi nhuận cho công ty mẹ.
1. Tập đoàn nắm giữ cổ phần (holding company): Là công ty có mục tiêu hoạt động chính là kiểm soát các công ty khác thông qua chiến lược sở hữu cổ phần hoặc mua lại các công ty đó. (ND)
Anh em nhà Saatchi nhận ra ngành này đang tiến hóa thành hai tầng: một tầng là số ít các tập đoàn khổng lồ cạnh tranh với Saatchi và một tầng là tất cả những thành phần khác, nơi họ trở thành con mồi. Harper hiểu rõ thực tế này. Andrew Cracknell vinh danh – có lẽ dùng từ lên án thì đúng hơn – nỗ lực thúc đẩy sự ra đời của một tập đoàn lớn sở hữu cổ phần của nhiều công ty vì nỗ lực này đã đưa quảng cáo trở nên “tương đương với cuộc cách mạng công nghiệp của chính nó”. Ông viết, trong tương lai, các hãng dịch vụ quảng cáo sẽ được đánh giá và đo lường thành công theo “lợi nhuận đạt được”, thay vì “chất lượng công việc” sáng tạo của họ. Và theo quan điểm của Cracknell, với việc đặt ra cụm từ “truyền thông marketing” để mô tả về công ty của mình, cùng việc đặt dưới tán ô rộng IPG các chức năng marketing và tính giá khách hàng cho các dịch vụ khác nhau mà họ sử dụng, Harper đã tạo ra được tác động lớn hơn nhiều so với Bill Bernbach vĩ đại.
Thương vụ thâu tóm lớn đầu tiên của Saatchi diễn ra vào năm 1975, khi họ bắt tay thiết lập mối quan hệ đối tác với văn phòng London của Garland-Communications, công ty này có những khách hàng lớn như Procter & Gamble, họ cũng sở hữu một phần công ty Compton Communications, vốn lớn hơn Saatchi gấp nhiều lần. Thương vụ này, vốn là một vụ thâu tóm ngược1, trong một thập niên sau đó đã giúp đưa Saatchi vươn mình trỗi dậy, vượt mặt IPG để trở thành tập đoàn dịch vụ quảng cáo lớn nhất thế giới. Sorrell là kỹ sư tài chính trong dự án này. “Đó là một thương vụ mang tính bước ngoặt”, Sorrell chia sẻ. “Thương vụ xuất sắc chúng tôi từng làm” – thực ra, ông sử dụng cụm từ xuất sắc tới ba lần trong một câu duy nhất để mô tả về thương vụ này – “diễn ra khi chúng tôi quyết tâm mua lại Compton”, trở thành chủ sở hữu nắm giữ cổ phần áp đảo của họ. Theo các điều khoản trong thời đồng sáp nhập, Compton chỉ sở hữu 20% Saatchi.
1. Thâu tóm ngược (reverse takeover): Một loại hình sáp nhập trong đó công ty tư nhân tìm cách trở thành công ty đại chúng mà không phải thực hiện một đợt chào bán cổ phiếu lần đầu ra công chúng (IPO), thường bằng cách mua cổ phần của một công ty đại chúng nhằm kiểm soát công ty đó. (ND)
Tuy nhiên, thay vì trả tiền cho Compton, Sorrell thuyết phục họ chuyển 1/5 quyền sở hữu của mình thành cổ phiếu ở một công ty con do Saatchi mới thành lập. Compton là một công ty đại chúng, và mức giá trị định giá thị trường của họ đủ sức thu hút một dòng vốn đầu tư đủ lớn để Saatchi sử dụng cũng như tiếp tục thực hiện các thương vụ thâu tóm khác, trong đó bao gồm cả mảng hoạt động tại Mỹ của Compton vào năm 1982.
Trong suốt chín năm làm việc ở đó, Sorrell thường bị mọi người gọi là “người em trai thứ ba” – dĩ nhiên, ông phủ nhận biệt danh này vì theo ông, hai người anh em chủ sở hữu tập đoàn là các chiến lược gia sắc sảo, còn ông rõ ràng chỉ là thuộc cấp của họ. Là người đảm nhiệm trọng trách đàm phán các giao dịch của Saatchi, Sorrell có khả năng át vía đối phương. Jerry Della Femina, lực lượng sáng tạo đứng đằng sau hãng dịch vụ quảng cáo Della Femina, Travisano & Partners, nóng lòng muốn mở rộng hoạt động vào những năm 1970. “Tôi nổi tiếng là người điên rồ”, ông nói. “Tôi nhận ra mình sẽ không tài nào có được những khách hàng mua cả gói sản phẩm, mà phải có những khách hàng như vậy, đồng tiền tôi kiếm được mới ra tấm ra món. Tôi hạ quyết tâm tới thập niên 1970 phải mua một hãng dịch vụ quảng cáo ở Anh”. Ông tìm hiểu các công ty đang hoạt động ở London và được biết có thể Saatchi sẽ bán công ty của mình. “Tôi tới thăm anh em nhà Saatchi và Sorrell. Họ không tiếc lời khen ngợi tôi. Tôi là vị anh hùng của họ. Họ bày cách để tôi mua lại công ty của họ. Tôi tự nhủ: ‘Chà, quả là những con người thông minh’. Nhưng sau một thời gian, tôi mới nhận ra: ‘Họ thông minh hơn mình nhiều lắm. Họ có thể lấy thịt mình để dùng bữa trưa!’.” Vài năm sau, một phóng viên của tờ Advertising Age gọi điện cho Della Femina để hỏi về quan điểm của ông trước tin Garland-Compton vừa mua lại Saatchi. “Tôi trả lời: ‘Không đời nào có chuyện đó. Saatchi sẽ sở hữu họ’. Và họ đã làm đúng như vậy”.
“Cái hay của anh em nhà Saatchi nằm ở chỗ, họ để bạn thoải mái làm theo ý thích”, Sorrell cho biết, nhưng ông nói thêm, “miễn là bạn không nhận được công lao gì trước công chúng cho những việc mình làm”.
“Theo tôi nhớ, ông ấy không mấy khi vui vẻ khi làm việc ở đó”, Simon Schama kể lại. Sorrell kể ra ba lý do khiến ông không vui: Ông cho rằng anh em nhà Saatchi là các chiến lược gia đại tài và bậc thầy về quảng cáo, nhưng quá “phô trương”, mất tập trung với việc quản lý một công ty lúc này đang ngày càng mở rộng, và “ông ấy không có đủ quyền lực.” Thêm nữa, Sorrell bổ sung: “Tôi rời khỏi họ vì muốn tự mình làm thứ gì đó. Khi ấy tôi đã 40 tuổi và cũng đã đến tuổi mãn kinh của nam giới rồi”. Ông đặt mục tiêu không phải chịu một số phận như cha mình. “Có những thứ tôi thấy thật khó lòng chấp nhận. Bố vẫn luôn nhắc nhở tôi: ‘Hãy gây dựng danh tiếng trong một lĩnh vực con yêu thích’. Và gây dựng danh tiếng có nghĩa là người khác tôn trọng những việc bạn làm, kết quả là bạn sẽ có được lực bẩy và tầm ảnh hưởng ở mức độ nào đó”. Martin vẫn thường xuyên trò chuyện với bố hằng ngày, cho đến khi Jack Sorrell qua đời vào năm 1989.
Ấp ủ ý định rời đi, vào năm 1985, Sorrell bỏ tiền túi ra đầu tư vào một nhà sản xuất rổ đan bằng dây, có tên giao dịch trên sàn chứng khoán là Wire and Plastic Products (các sản phẩm bằng nhựa và đan dây). Năm sau đó, khi rời khỏi Saatchi, ông đổi tên cho công ty vỏ bọc này thành WPP và hoạt động trong một văn phòng chỉ có một phòng ở London, nơi ông thuê chung với một người cộng sự nữa. Cổ phần sở hữu của ông ở WPP tăng lên 16%. Trong 18 tháng tiếp theo, WPP tiến hành mua 18 công ty. “Từ mức giá trị vốn hóa thị trường là 1 triệu bảng, chúng tôi đã tăng lên tới 150 triệu bảng”, Sorrell cho biết. Tính cho tới thời điểm đó, các hãng dịch vụ quảng cáo vẫn giữ lối cư xử lịch thiệp truyền thống, họ không thực hiện những cuộc thâu tóm mang tinh thần thù địch. Martin Sorrell coi thường những nguyên tắc lịch sự bất thành văn này. Tới năm 1987, con cá mập đã sẵn sàng nuốt chửng con cá voi: Ông thực hiện một cuộc thâu tóm thù địch để giành lấy J. Walter Thompson, một công ty danh giá nhưng đang gặp cảnh khó khăn, có doanh thu lớn gấp 13 lần so với WPP. Sorrell vay nợ chồng chất, nhưng cũng dựa được vào khoản đầu tư vào bất động sản của Nhật, vốn là một phần trong thương vụ mua lại trên, công ty này cũng hỗ trợ ông thực hiện một thương vụ mua sắm trị giá lên tới 566 triệu đô-la, bao gồm giao dịch mua lại hãng quan hệ công chúng lớn nhất thế giới, Hill & Knowlton.
Jeremy Bullmore, chủ tịch của J. Walter Thompson ở London khi đó, về sau trở thành một cố vấn thân cận của Sorrell, cho biết ông không hề cảm thấy thất vọng vì vụ thâu tóm này. “Tôi nghĩ công ty đó đã suy yếu hơn trước”.
Sorrell xây dựng đế chế của mình, như Jack Welch xây dựng General Electric trong giai đoạn đó, bằng cách mua lại các công ty thay vì xây dựng mới. Khác với Marion Harper, người bị sa thải vì những sự lãng phí trong vấn đề tài chính, Martin Sorrell đã gây dựng được tập đoàn dịch vụ quảng cáo đầu tiên thành công về mặt tài chính. Chỉ trong vòng hai năm, ông đã nâng gấp đôi lợi nhuận của Thompson. Tới năm 1999, ông chỉ đạo thực hiện thương vụ thâu tóm thù địch với Ogilvy & Mather với mức giá 864 triệu đô-la, khiến David Ogilvy công khai gọi ông là “kẻ oắt con ti tiện đáng khinh bỉ” trước công chúng. (Martin cao 1,67m và vẫn hay tự trào là mình “Cao bằng Napoleon”.) Không lâu sau, ông nuốt chửng luôn cả hai hãng dịch vụ quảng cáo lớn khác là Young & Rubicam và Grey. WPP phát triển thành tập đoàn marketing và quảng cáo lớn nhất thế giới với 205.000 nhân viên ở 3.000 văn phòng rải khắp 112 quốc gia. Tới năm 2015, biên lợi nhuận của WPP đạt 16,9%, mức cao nhất trong ngành. Sở dĩ Sorrell có thể duy trì biên lợi nhuận cao như vậy là do ông không ngừng tìm cách đa dạng hóa WPP từ vị thế một công ty phụ thuộc vào khu vực Bắc Mỹ và Anh quốc trở thành một công ty tạo được 45% doanh thu “từ những thị trường có sức phát triển nhanh hơn của các khu vực châu Á Thái Bình Dương, châu Mỹ Latinh, châu Phi, Trung Đông, Trung Âu và Đông Âu”. Trung Quốc hiện đang là nguồn tạo doanh thu lớn thứ ba cho WPP với lực lượng lao động lên tới 15.000 nhân viên; ngoài ra, WPP cũng chiếm 45% thị phần ở Ấn Độ. Sorrell được Nữ hoàng Anh phong tước Hiệp sĩ vào năm 2000, và ông lựa chọn câu khẩu hiện khắc trên tấm khiên của mình là “Kiên trì và Tốc độ”.
Những tham vọng của Sorrell đã đẩy WPP tới gần bờ vực phá sản vào năm 1991. Do vay nợ quá nhiều cộng với tình trạng suy thoái trên toàn cầu, giá cổ phiếu và doanh thu của WPP bị sụt giảm mạnh, đe dọa tới ước mơ của Sorrell. Các ngân hàng ra sức thúc giục ông trả nợ. Schama kể lại lần ăn trưa cùng Sorrell ở khách sạn Connaught và được ông tâm sự rằng WPP “đang lún sâu vào rắc rối và có nguy cơ sụp đổ”. Để cứu vãn tình hình, Sorrell buộc phải cắn răng chấp nhận một thỏa thuận giúp giảm bớt núi nợ của WPP bằng cách trao cổ phần của công ty cho các ngân hàng.
Tới năm 1992, WPP khôi phục lại đà tăng trưởng. Nếu Michael Kassan được vinh danh là “nhà kết nối”, Martin Sorrell được gọi là “nhà hợp nhất”. WPP ráo riết mua cổ phần đa số hoặc thiểu số ở các công ty marketing khắp nơi trên thế giới. Theo thông tin trên website của WPP, họ sở hữu toàn bộ hoặc một phần với 412 công ty. Từ cánh cửa màu vàng tươi bước vào bên trong tòa nhà phố hai tầng ở London, đi qua một chậu xương rồng giả, ngồi xuống chiếc ghế sofa giả da dành cho khách, bạn sẽ thấy ngay trước mắt một chiếc trống màu da cam khổng lồ treo phía bên trên. Trên chiếc trống này ghi tên các công ty của WPP với font chữ nhỏ màu đen. Cách đó vài cây số là một tòa nhà văn phòng sang trọng, nơi làm việc của nhiều công ty trong số này. Trong lĩnh vực dịch vụ quan hệ công chúng, WPP sở hữu cổ phần trong các công ty Hill & Knowlton, Burson-Marsteller và Finsbury; trong lĩnh vực dữ liệu, công nghệ và điều tra dư luận, WPP sở hữu cổ phần ở Group M, Xaxis, Kantar, Tập đoàn Chiến lược Benenson và Penn Schoen Berland; trong lĩnh vực công vụ và vận động hành lang, WPP sở hữu cổ phần ở Dewey Square Group, Glover Park Group và Wexler & Walker Public Policy Associates; ngoài ra họ còn sở hữu nhiều công ty lớn trong các lĩnh vực truyền thông về chăm sóc sức khỏe, thiết kế và thư trực tiếp. WPP cũng sở hữu một lượng cổ phần đáng kể trong các công ty sản xuất nội dung số như Vice Media, Refinery29 và Fullscreen. WPP cũng sở hữu một phần Weinstein Company, hãng sản xuất phim điện ảnh và chương trình truyền hình. Họ còn sở hữu một phần năm với một công ty cung cấp dịch vụ đo lường trong không gian số cạnh tranh trực tiếp với gã khổng lồ Nielsen, công ty sau hợp nhất của Rentrak và comScore. Kể về thời gian khi được Sorrell tuyển về làm CEO của Ogilvy & Mather và sau này trở thành một đồng nghiệp được ông tin cậy, Charlotte Beers nói: “Lúc ấy, tôi không đồng tình với việc ông ấy mua các công ty below-the-line1. Nhưng tôi đã sai. Đó là lý do vì sao cổ phiếu WPP của tôi bây giờ lại mạnh thế”.
1. Below-the-line: Chỉ hình thức quảng cáo trên các kênh phi chính thống (các kênh như đài, ti-vi, bảng quảng cáo... thường tiếp cận số đông chung chung, khó phân định mục tiêu khán giả). Hệ thống below-the-line chính bao gồm các chiến dịch gửi thư trực tiếp, hội chợ thương mại, catalog, marketing nhắm mục tiêu qua công cụ tìm kiếm... (ND)
Hiện nay, ba phần tư trong số 20 tỷ đô-la doanh thu hằng năm của WPP đến từ cái mà Sorrell gọi là “những thứ không liên quan gì đến cách thức quảng cáo trong thời của Don Draper” và có liên quan đến “các dịch vụ truyền thông”. Giống như các gã khổng lồ khác trong lĩnh vực quảng cáo và marketing, WPP đặt mục tiêu không chỉ mua lại những hãng dịch vụ quảng cáo mà còn nhắm cả vào hãng dịch vụ marketing. Ngày nay, bên ngoài lãnh thổ nước Mỹ, hầu hết dòng tiền dành cho marketing đều được chi tiêu ở Anh, Pháp, Đức, Nhật Bản và Trung Quốc. Nhưng vào thời điểm cuối thế kỷ trước, người ta không cần có quả cầu thủy tinh mới biết dân số Trung Quốc và Ấn Độ sẽ vượt 1 tỷ người. Bây giờ, hai quốc gia này xếp thứ nhất và thứ hai trên thế giới xét về số lượng người dùng Internet. Sorrell, người đã nhiệt tình xem từng tập của series phim Mad Men, cho biết: “Vào thời của Don Draper, ông ấy phải chật vật lăn lộn tại các văn phòng chi nhánh ở New York, Chicago, hay Detroit, nói tóm lại là hết sức tập trung vào Mỹ. Khi đó Mỹ là thị trường lớn nhất. Giờ vẫn vậy. Nhưng khi tôi mới bắt đầu đi làm 30 năm về trước, có tới ba phần tư hoạt động quảng cáo trên toàn thế giới nằm trong vòng kiểm soát của khu Bờ Đông nước Mỹ. Chuyện đó đã qua lâu rồi”.
* * *
Ngay cả những người chỉ trích Sorrell cũng phải thừa nhận ông là một nhà tư tưởng có đầu óc chiến lược dài hạn và gần như không có đối thủ nếu xét ở khía cạnh này. Trong các báo cáo thường niên do ông thực hiện, trong các cuộc họp với đội ngũ chuyên gia phân tích hay phỏng vấn với báo chí, ông vẫn thường phê phán các công ty vì quá mải mê với những theo đuổi ngắn hạn. Theo ông: “Đó là yêu cầu với hiệu quả kinh doanh hằng quý” do các CEO đưa ra, mà các vị CEO thì chỉ tại nhiệm trung bình 6-7 năm mà thôi. Trong một bài báo viết cho tờ The Economist vào đầu năm 2017, Sorrell lên tiếng chỉ trích các công ty Mỹ vì những khoản mua lại cổ phiếu và cổ tức của họ tính đến hết tháng Sáu năm 2016 vượt quá phần lợi nhuận giữ lại1. Theo ông, với cách làm đó, các doanh nghiệp đã lựa chọn phương án cắt giảm tiền đầu tư dù đang ngồi trên 7 nghìn tỷ đô-la tiền mặt của cả thế giới. “Một cuộc khảo sát,” ông viết, “cho biết có tới gần 80% các nhà lãnh đạo thừa nhận sẵn sàng ‘thực hiện các hành động nhằm cải thiện kết quả doanh thu hằng quý dù điều đó ảnh hưởng tiêu cực đến quá trình tạo giá trị lâu dài’. Trong môi trường này, các bộ phận mua sắm và tài chính (chứ không phải những bộ phận thúc đẩy sự phát triển của doanh nghiệp như marketing hay nghiên cứu và phát triển) có vị thế quan trọng”.
1. Lợi nhuận giữ lại: Phần lợi nhuận thuần không dùng để trả cổ tức mà được doanh nghiệp giữ lại để tiếp tục đầu tư hoặc trả nợ. (ND)
Sorrell là người sớm nhận ra dữ liệu, công nghệ và khả năng tiếp cận mục tiêu cá nhân – chứ không phải cách phân khúc khách hàng theo thông tin nhân khẩu học hay nhóm thu nhập – một ngày nào đó sẽ làm biến đổi cả ngành marketing, vì thế, ông đầu tư mạnh vào các công ty dữ liệu và công nghệ. Theo David Moore, một điểm bước ngoặt diễn ra vào năm 2007, khi Google mua lại DoubleClick, nền tảng kỹ thuật số phục vụ các hoạt động quảng cáo tự động chuyên mua và bán quảng cáo. Moore cũng là nhà sáng lập 24/7 Media, nền tảng quảng cáo tự động tương tự nhưng có quy mô nhỏ hơn. Động thái mua lại DoubleClick làm dấy lên những nghi ngờ trong Sorrell rằng Google đang có ý định nhảy vào lĩnh vực quảng cáo. “Tôi viết cho Martin ngỏ ý mời ông cùng tham gia một giao dịch. Ông ấy đồng ý”, Moore nói. “Ông ấy nói muốn mua lại chúng tôi, chứ không chỉ đơn thuần là bắt tay hợp tác”. Năm 2011, Sorrell sáp nhập công ty 24/7 Media của Moore với Xaxis, một hãng chuyên thu thập dữ liệu và cũng là công ty sớm cung cấp dịch vụ quảng cáo lập trình tự động. Hai công ty này cùng được đặt dưới quyền kiểm soát của GroupM trực thuộc WPP, công khai cạnh tranh với DoubleClick của Google và Atlans của Facebook (nhưng kể từ giai đoạn này, Facebook đã bỏ bẵng chức năng này).
Giống như những người từng làm việc cho Rupert Murdoch thời trẻ, những người làm việc cho Martin Sorrell luôn có cảm giác đang làm việc dưới con mắt quan sát của ông. Sorrell trả lời e-mail gần như ngay lập tức qua chiếc điện thoại BlackBerry, kể cả khi ông đang ngồi xem thi đấu tennis ở Wimbledon. Trước khi tự nguyện rời khỏi vị trí CEO của Ogilvy, Miles Young chia sẻ: “Có lẽ mỗi ngày tôi nhận tới 3-4 e-mail của ông ấy. Đó là người tôi vô cùng ngưỡng mộ. Khi cần thiết, ông ấy có khả năng nhìn bao quát vấn đề với tầm tư duy chiến lược, nhưng cùng lúc, ông ấy cũng có khả năng chú ý đến từng chi tiết nhỏ”. Sorrell hầu như lúc nào cũng đang trên đường di chuyển, khi thì ông lên các chuyến bay thương mại để tham dự hàng loạt hội nghị lớn nhỏ về quảng cáo, dù ở Los Angeles hay Barcelona, khi lại đi thăm các văn phòng chi nhánh của WPP ở Ấn Độ hay Brazil, tới tham dự cuộc họp hội đồng quản trị ở Bắc Kinh hay New York, tới chủ trì hội nghị Stream của WPP được tổ chức bốn lần mỗi năm ở Hy Lạp, Cannes cùng nhiều nơi khác, hay tới tham dự hội nghị của Google ở Sicily và sự kiện Burning Man ở Nevada.
Những dòng e-mail được gửi đi liên tục, cùng trí nhớ siêu phàm với các mục tiêu mà đội ngũ lãnh đạo đã hứa hẹn nhưng chưa làm được, khiến ông bị coi là người để ý đến tiểu tiết. Nhiều vị lãnh đạo ở WPP (họ đề nghị giấu tên) than phiền rằng Sorrell gần như khiến họ ngạt thở vì sự giám sát chặt chẽ và quá để ý đến chi tiết. Sorrell thì cho rằng việc người khác nói ông là nhà quản lý tiểu tiết thực ra là “một lời khen ngợi”, vì người đứng đầu một công ty có quy mô ngang ngửa “một tiểu bang” như WPP nhất định phải biết đi sâu vào chi tiết. Keith Reinhard, người phụ trách những thương vụ sáp nhập các hãng dịch vụ quảng cáo thành Omnicom, đưa ra nhận định: “Bản thân Omnicom cũng được coi là một tập đoàn, và WPP là tập đoàn mẹ”. Những người khác không đồng ý. David Sable, khi đó đang giữ vị trí CEO của Young & Rubicam tới năm thứ sáu, cho biết: “Người ta cứ nói quá chuyện Martin ưa can thiệp vào việc của người khác. Hầu hết mọi người đều cho rằng ông ấy là người bới lá tìm sâu. Nhưng tôi không nghĩ thế. Martin hầu như chưa bao giờ chỉ đạo tôi phải làm gì cả”.
Để hiểu rõ hơn về Sorrell trên cương vị một nhà quản lý, chúng ta phải bắt đầu từ chỗ ông tự nhận mình là một sáng lập, chứ không phải nhà quản lý. Ông bỏ ngoài tai những lời chỉ trích của các cổ đông, chưa kể đến cựu thị trưởng thành phố London là Boris Johnson, người lên án khoản thù lao ngất ngưởng dành cho ông – 43 triệu bảng năm 2014 và 70,4 triệu bảng năm 2015 – khiến ông trở thành vị lãnh đạo được trả thù lao cao nhất nước Anh. Trong một bài viết đăng trên mục quan điểm của tờ Financial Times vào tháng Sáu năm 2012, Sorrell tuyên bố: “Bấy lâu nay tôi vẫn hành xử trên cương vị chủ sở hữu, chứ không phải trên cương vị một ‘nhà quản lý được trả thù lao cao’. Nếu đúng là như vậy, lỗi là ở tôi. Tôi tưởng rằng mục tiêu của công việc này là phải hành xử như người chủ sở hữu và doanh nhân, chứ không phải một viên chức bàn giấy”. Hiện nay, ông sở hữu 2% của WPP và quyết định không tìm cách đa dạng hóa các hoạt động đầu tư mà chỉ kiếm tiền dựa trên hiệu quả kinh doanh của công ty. “Bố tôi vẫn khuyên: ‘Hãy đầu tư vào những công ty mà con hiểu rõ nhất’”, ông nói. Dù được trả mức thù lao hậu hĩnh như vậy, nhưng Sorrell hiếm khi thuê hoặc mua máy bay riêng để đi lại, vì ông cho rằng làm như thế là lừa dối các cổ đông. Ông cảm thấy mình có thể thoải mái và tự do nêu quan điểm về gần như bất kỳ vấn đề nào, từ Brexit cho đến chính sách nhập cư của Donald Trump (ông phản đối cả hai), đó là chưa tính đến sự khoái trí không hề giấu giếm khi ông tìm cách miệt thị Maurice Levy, vị đối thủ ở Publicis.
Các thành viên trong đội ngũ WPP tỏ ra phật ý khi ông công khai chỉ trích thái độ “kênh kiệu trưởng giả” của giới sáng tạo, những người ngày càng đóng vai trò ít hơn trong lĩnh vực quảng cáo. Khi được Michael Kassan phỏng vấn trước các khán giả tham dự Tuần lễ Quảng cáo vào tháng Chín năm 2015, Sorrell tuyên bố: “75% doanh thu của chúng tôi – tức là 15 tỷ đô-la trong số gần 20 tỷ đô-la – đến từ những thứ mà thời của Don Draper người ta sẽ không hiểu là gì”. Ông thường nói rằng những người nghiên cứu dữ liệu, mua thời gian quảng cáo, những người thuộc bộ phận tài chính có vai trò sắp xếp các thương vụ mua lại và sáp nhập, hay những kỹ sư với nhiệm vụ thiết kế các phương pháp giúp lan tỏa thông điệp quảng cáo trên các mạng xã hội, cũng có óc sáng tạo không kém gì người viết nội dung quảng cáo. Miles Young không đồng tình với nhận định rằng nhiều nghề trong lĩnh vực marketing lại có thể mang hàm lượng sáng tạo cao ngang với nghề sửa đường ống nước. “Nhưng có một loại hình sáng tạo liên quan đến các ý tưởng, và có lẽ đó là điều Martin không đánh giá cao vì ông chưa bao giờ làm việc trong một hãng dịch vụ quảng cáo”. Không hiếm những lời dè bỉu rằng Sorrell thực ra chỉ là một vị lãnh đạo cưỡi ngựa xem hoa, một kế toán viên, như cách Bob Greenberg mô tả về ông. Jeremy Bullmore, người đóng vai trò bộ não đáng tin cậy của Sorrell, sẵn sàng đứng ra thách thức những lời miêu tả như vậy. Nhưng dẫu sao, ông cũng vẫn không đồng tình với chuyện Sorrell chỉ trích các hãng dịch vụ quảng cáo: “Đó là một tín hiệu sai lầm mà ông ấy gửi đi, và tôi cũng không cho rằng nó đúng”. Ông không tranh cãi với lời khẳng định của Sorrell rằng nhiều bộ phận chức năng khác nhau trong một hãng dịch vụ quảng cáo cũng có thể có óc sáng tạo. Nhưng vấn đề trong tín hiệu mà Sorrell gửi đi nằm ở chỗ, “nó được mọi người diễn giải là chúng tôi không hoạt động trong lĩnh vực quảng cáo nữa. Nói như vậy thật không khôn ngoan chút nào vì ông ấy vẫn đang hoạt động trong ngành quảng cáo. Tập đoàn WPP không gì khác chính là tập đoàn chuyên cung cấp các dịch vụ quảng cáo. Ông ấy vẫn có cái thói quen đáng bực mình là phát ngôn những điều rất chính xác xét ở một cấp độ nào đó, nhưng cách diễn giải về những phát ngôn ấy không chỉ sai mà còn mang lại nhiều điều nguy hại”.
Giống như bất kỳ người lính nào khác từng lăn lộn và đổ máu nơi chiến trường, Sorrell cũng tích lũy cho mình cả một đội quân chuyên miệt thị ông. Ở London, ông bị gọi sau lưng là “621”, vì đêm 21 tháng Sáu là đêm ngắn nhất trong năm, có nghĩa ông là “đêm ngắn nhất”. Michael Kassan cho rằng mối ác cảm giữa Sorrell và Maurice Levy bắt đầu từ khi Levy và Sorrell cùng tham gia cuộc giằng co để mua Tập đoàn Truyền thông Cordiant. “Tôi cũng vướng vào thương vụ đó. Vì thế Martin và tôi không nói chuyện suốt ba năm”, Kassan cho biết. Lúc ấy, ông chưa thành lập MediaLink và trong thương vụ đó, ông đóng vai trò đại diện cho Cerberus Capital, quỹ cổ phần tư nhân chuyên đầu tư vào các công ty đang gặp khó khăn. Cerberus sở hữu 79 triệu đô-la trong khối nợ của Cordiant. Nhưng Cordiant đã phát triển quá sức và rơi vào cảnh vỡ nợ. Cerberus vốn không quen làm việc với các hãng dịch vụ quảng cáo, “nên họ mời tôi tham gia cùng”. Kassan dành ba tháng ở London, đi đi lại lại giữa Sorrell và Levy. “Cerberus muốn tối đa hóa khoản đầu tư của mình. Maurics với Martin tranh giành nhau thương vụ này, và Martin giành phần thắng. Chỉ có điều, thương vụ này khiến ông ấy tốn kém hơn nhiều so với dự tính ban đầu, vì thế ông ấy đổ lỗi cho tôi. Ông ấy biến chuyện này thành chuyện cá nhân. Nhưng mọi sự không phải thế”.
Kassan kể lại, nhiều tháng sau khi chốt xong thương vụ trên, khi ông cùng một khách hàng vào khách sạn Connaught ở London, vị khách hàng đó trông thấy Sorrell liền ghé lại để chào. Kassan cũng đi theo và chìa tay ra bắt. “Nhưng ông ấy không thèm bắt tay tôi”. Kassan cho biết, mãi tới vài năm sau đó họ mới nói chuyện lại, khi ông đứng ra chủ trì tổ chức một bữa tiệc tối ở Nobu cho khách hàng là hãng viễn thông AT&T. Vì AT&T cũng là một khách hàng của WPP, nên Kassan đánh tiếng với người bạn của Sorrell là Irwin Gotlieb rằng Sorrell sẽ không được mời tới dự nếu ông ấy không xin lỗi. Và rốt cuộc Sorrell cũng xin lỗi. Tuy nhiên, khi nghe kể lại câu chuyện này của Kassan, Sorrell nói ông không nhớ gì về câu chuyện liên quan đến khách sạn Connaught hay AT&T. Điều ông nhớ là: “Michael không tham gia các vòng đàm phán liên quan đến thương vụ mua lại Cordiant. Ông ấy được Cerberus trả thù lao tư vấn”.
Sorrell nổi tiếng về sự cống hiến tuyệt vời của mình, và sự cống hiến ấy gần như chỉ dành riêng cho WPP. Người vợ thứ hai của ông, Cristiana Falcone, cho biết ông có rất ít bạn thân, ngay cả người bạn gắn bó lâu nhất với ông là Simon Schama cũng nói họ chỉ gặp nhau khoảng một lần mỗi năm. Jack Haber của tập đoàn Colgate, một khách hàng lâu năm của Sorrell, nhận định: “Tôi rất thích mỗi khi ở bên ông ấy. Đó là một con người hài hước... Tôi rất kính trọng ông ấy”. Nhưng “tôi chưa bao giờ nghĩ, dù chỉ một khắc, Martin là bạn mình, vì tôi là một khách hàng quan trọng của ông ấy. Giữa chúng tôi là câu chuyện làm ăn trị giá 1 tỷ đô-la”. Haber kể lại chuyện một lần ông và ba vị lãnh đạo của WPP rủ nhau tham dự một bữa tiệc cocktail tổ chức ở Hội chợ Hàng Điện tử Tiêu dùng. “Tôi bày ra ý tưởng: ‘Chúng ta hãy rủ thêm Martin cùng đi nhé’. Và họ nói: ‘Đừng’. Có ông ấy thì bữa tiệc sẽ mất vui. Tôi không có ý thiếu tôn kính với Sorrell, nhưng quả thực ông ấy là một ông chủ rất cứng rắn và đòi hỏi cao”.
Cristiana Falcone ví chồng minh với nhân vật mắc chứng tự kỷ do Dustin Hoffman thủ vai trong bộ phim Rain Man (tạm dịch: Người đàn ông trong mưa). Vì muốn cuộc sống của chồng có thêm những sắc màu mới, có lần bà đặt một kỳ nghỉ dài 10 ngày tới Uruguay. Nhưng ông nhanh chóng tạo thói quen để thích nghi với kỳ nghỉ đó. “Chúng tôi phải ăn trưa lúc 1 giờ chiều. Ông ấy sẽ nổi cơn tam bành nếu chúng tôi không ngồi ở chiếc bàn ngày hôm trước đã ngồi”. Ông vẫn lịch sự hỏi nhân viên phục vụ xem bữa điểm tâm có những gì, nhưng bao giờ cũng chỉ gọi món cũ. Và kè kè bên người ông lúc nào cũng là một chiếc BlackBerry, một chiếc iPhone và một chiếc iPad. “Ông ấy sống và thở vì WPP. Ông ấy rất kiên trì. Đó chính là điều đã khiến ông ấy trở nên thành công như vậy”. Nhưng bà cũng không quên giới thiệu về nhận định của ba người con trai trong cuộc hôn nhân đầu tiên của ông: “Các con trai ông ấy nói họ có một người cha tuyệt vời”.
Để hiểu về sự kiên trì của Sorrell, có lẽ chúng ta phải nhìn vào cách ông chinh phục Falcone. Bà được sinh ra ở Rome vào tháng Hai năm 1973, là con gái của một phi công lái máy bay và một lãnh đạo cấp cao ở hãng hàng không Italy, Alitalia. Sau khi nhận bằng thạc sĩ ở Trường Luật và Ngoại giao Fletcher thuộc Đại học Tufts, bà làm việc cho Shell và Tổ chức Lao động Quốc tế của Liên Hợp Quốc. Cuối cùng, bà gia nhập Diễn đàn Kinh tế Thế giới trên cương vị quản lý cấp cao (và về sau trở thành giám đốc) của ban phụ trách các ngành truyền thông và giải trí – đây là ban phụ trách điều phối với các lãnh đạo trong hai ngành này khi họ tham gia sự kiện của Diễn đàn Kinh tế Thế giới ở Davos và những địa điểm khác. Khi vừa trông thấy cô gái tóc vàng kiều diễm với thân hình mảnh mai, cao ráo, đầy sức sống và giọng nói đặc trưng của người Italy, cùng thái độ rắn rỏi như muốn khẳng định tôi-không-cúi-đầu-trước-ai-cả, ông đã phải lòng ngay lập tức. “Trong suốt bốn năm”, bà kể, “ông ấy cứ liên tục mời tôi đi uống ở Davos, nhưng tôi từ chối. Ông ấy cứ cố thuyết phục rằng ông ấy là người dành cho tôi.” Nhưng lúc đó bà đang có bạn trai người Thụy Sĩ, nên đã từ chối ông. Khi tham dự Liên hoan phim Cannes, bà để lại một lời nhắn chung chung ở điện thoại văn phòng để thông báo với những người gọi đến rằng bà đang ở Cannes. Sorrell lập tức có mặt ở đó. Ông theo đuổi bà bằng cách kiên trì xuất hiện trong các cuộc họp do Diễn đàn Kinh tế Thế giới tổ chức, dù là ở Nam Phi, Ấn Độ hay Nhật Bản. Sorrell chia sẻ, khi biết thông tin bố mẹ bà đặt tên theo tiếng Italy cho bà ở nhà là “Savage”, “tôi liền đặt tên cho chú chó giống Ireland của mình là Savage”. Sự kiên trì của ông cuối cùng cũng khiến bà mềm lòng. Bà lo lắng về khoảng cách tuổi tác lên tới ba thập niên giữa hai người, nhưng lại bị hấp dẫn trước sự nhiệt tình và quyến rũ của ông. Bà tâm sự: “Ông ấy rất giỏi lắng nghe. Ông ấy nghe rất chăm chú và quan tâm tới mọi điều tôi nói”. Ông đối xử với bà như một người bình đẳng. Hai người tổ chức lễ cưới vào năm 2008.
Charlotte Beers, người từng làm việc cho Sorrell một thời gian và hiện vẫn là một cộng sự thân tín của ông, vẫn nhớ rõ mồn một cuộc ly hôn đầy cay đắng vào năm 2003 cùng vẻ đau khổ của ông. Sau đó, Beers chuyển sang làm việc trong Bộ Ngoại giao của Tổng thống George W. Bush và mất liên lạc với Sorrell trong một thời gian. Khi họ gặp lại nhau, lúc này Sorrell đã cưới Falcone, bà đã không khỏi ngỡ ngàng trước sự thay đổi ở ông. “Khi tôi gặp lại Martin, ông ấy trông trẻ ra tới 10 tuổi. Ở ông ấy toát ra một nguồn năng lượng khác hẳn. Ông ấy đã tìm lại được niềm vui trong cuộc sống. Tôi cho rằng phép màu đó là nhờ cuộc hôn nhân mới rất hạnh phúc này. Ông ấy rất vui vẻ, sẵn sàng tham gia các cuộc chơi. Không ai nghĩ đó là do ông ấy đã làm việc chăm chỉ đâu. Nhưng Cristiana là một dân chơi. Cô ấy thích khiêu vũ. Cô ấy thích làm những việc khác thường”. Thực ra, bà đã dụ dỗ ông tham gia sự kiện Burning Man ở sa mạc Nevada. Bà hạ sinh cho ông một cô con gái vào mùa thu năm 2016.
Nếu ghi lại những lời chỉ trích nhắm vào Sorrell, người ta có thể cần đến vài tập sổ mới đủ chỗ. Nhưng những lời chỉ trích đó không vẽ ra được một bức tranh hoàn chỉnh. Nếu đóng băng bức tranh đó tại thời điểm David Ogilvy gọi ông là “kẻ oắt con ti tiện đáng khinh bỉ”, chúng ta sẽ bỏ lỡ những gì diễn ra sau đó. Sau khi họ gặp nhau lần đầu, Ogilvy viết cho Sorrell và thú nhận: “Rất ngạc nhiên, nhưng tôi có thiện cảm với ông... Tôi rất vinh hạnh khi được ông nhắc đến các cuốn sách tôi viết, và còn cảm kích hơn nữa khi được ông mời làm chủ tịch cho công ty của ông, WPP. Tôi chấp nhận lời mời này... Việc cuối cùng tôi cần làm là nói với ông rằng tôi xin lỗi vì đã xúc phạm ông như vậy – khi chúng ta chưa gặp nhau”. Khi Ogilvy sắp qua đời vì ung thư, Sorrell có tới thăm và hứa sẽ chăm sóc cho vợ ông. Theo Miles Young, Sorrell đã giữ đúng lời hứa của mình: “Chính Martin đã bỏ tiền ra chi trả chi phí thuê y tá chăm sóc cho Ogilvy. Có thể ví ông ấy như Thành Cát Tư Hãn trong lĩnh vực quảng cáo. Nhưng thực sự Martin là người rất biết quan tâm tới người khác”. Năm 2007, khi vợ của David Moore được chẩn đoán mắc ung thư não và người nhà phải gọi xe cấp cứu để đưa bà vào một bệnh viện ở New York, Moore lúc đó lại đang ở London. Ông nói với Sorrell rằng ông phải quay trở về Mỹ gấp để ở bên vợ. “Khi máy bay hạ cánh, tôi nhận được ba tin nhắn thoại, tất cả đều đến từ các bác sĩ mà Martin đã liên lạc. Họ gọi để ngỏ lời giúp tôi”.
Cá tính đầy ấn tượng của Sorrell có thể làm lu mờ những thành tựu ông đạt được trong sự nghiệp. “Ông ấy đã đi tới những nơi chưa ai từng đặt chân đến”, Shelly Lazarus, CEO và hiện là chủ tịch danh dự của Ogilvy, cho biết. “Ông ấy đã thám hiểm tương lai. Ông ấy đã chớp lấy những cơ hội. Ông ấy biết nhìn xa trông rộng. Khi ông ấy đầu tư vào công ty nghiên cứu đầu tiên của mình, tất cả mọi người đều nghĩ chắc ông mất trí rồi. Nhưng ông ấy đã đúng. Ông ấy đã đa dạng hóa hoạt động của WPP, đầu tư vào việc mua các công ty lập trình từ khi chưa ai dám chắc lĩnh vực đó là gì và nó sẽ dẫn tới đâu. Ông ấy liên tục di chuyển, tiếp nhận thông tin, tìm hiểu các xu hướng mới”.
Tạp chí Harvard Business Review đánh giá Sorrell là vị CEO giỏi thứ năm trên thế giới vào năm 2015. Vị lãnh đạo khác duy nhất trong lĩnh vực marketing có mặt trong danh sách 100 vị CEO hoạt động tốt nhất thế giới là Maurice Levy. Sorrell đành phải hài lòng với việc Levy chỉ được xếp ở vị trí thứ 39. Vào năm 2016, Sorrell lọt vào danh sách ba CEO giỏi nhất thế giới, cả ba người đều được vinh danh vì sự can đảm khi triển khai các chiến lược dài hạn.
Dù có khác nhau song họ vẫn có nhiều quan điểm chung trong cộng đồng các hãng dịch vụ quảng cáo. Cả hai đều cho rằng nên coi quảng cáo và marketing là những khoản đầu tư phục vụ mục đích phát triển doanh nghiệp thay vì chi phí. Cả hai cùng có chung sự bất mãn khi thấy quá nhiều khách hàng, do những người trong các bộ phận mua sắm và tài chính dẫn dắt, chỉ biết tập trung vào ngắn hạn. Bằng cách đẩy yếu tố chi phí ra khỏi các khoản ngân sách cho marketing, họ than phiền rằng những khách hàng này đang phá hủy các hãng dịch vụ quảng cáo và không chịu đầu tư xây dựng thương hiệu cho công ty của mình.
Nhìn về tương lai, Sorrell cho rằng hai nhóm đối thủ đáng gờm nhất của WPP là (1) những gã khổng lồ trong lĩnh vực kỹ thuật số, như Google, Facebook, và (2) các công ty phần mềm và tư vấn. Đây là một quan điểm rất khó hiểu, vì các tập đoàn trong lĩnh vực dịch vụ quảng cáo vẫn thường chi ra hàng tỷ đô-la tiền thuê dịch vụ quảng cáo của Google và Facebook, họ cũng thường thuê dịch vụ của các công ty tư vấn và phần mềm. Đây chính là lý do giải thích vì sao Martin Sorrell lại đưa ra khái niệm “frenemy” để chỉ những công ty vừa hợp tác vừa cạnh tranh. Ít nhất là ở điểm này, giữa Sorrell và Maurice Levy không có điểm bất đồng nào, và Levy cũng cho biết phía họ sẽ “tiếp xúc trực tiếp với khách hàng”. Người mang vác nhiều trọng trách thường hiếm khi có thể kê cao đầu ngủ, nhất là trong một kỷ nguyên đầy rẫy biến động và xoay vần như thế này.



7 
Frenemy 
“Chúng tôi không có ý định đột phá các hãng dịch vụ quảng cáo... Tôi biết mọi người không tin điều đó”.
Carolyn Everson
Carolyn Everson không có vẻ là mối đe dọa một mất một còn hay một frenemy – nhất là với Michael Kassan. Vị phó chủ tịch đáng mến phụ trách mảng giải pháp marketing toàn cầu này của Facebook không mang nét đặc trưng nào vốn đã trở thành hình ảnh gắn liền với giới kỹ sư ở Facebook: bà không có kiểu nói lầm bầm, không mặc áo phông, không mang bộ tóc bết dính tới nơi làm việc, không vừa nói vừa cúi gằm mặt. Mái tóc màu vàng rơm của bà được làm kiểu cách và uốn gọn phía trên vai một chút, bà rất hợp với các món đồ nữ trang đeo cổ và tay, những bộ đầm hợp thời trang của bà hoàn toàn thích hợp để đưa chủ nhân của chúng lên bìa tạp chí Vogue. Michael Kassan gặp Everson khi bà đang là giám đốc vận hành kiêm phó chủ tịch điều hành phụ trách mảng kinh doanh quảng cáo tại thị trường Mỹ cho MTV Networks của tập đoàn Viacom, đồng thời là cố vấn và người hướng dẫn trong suốt gần hai thập niên. Họ gặp nhau khi ông đang điều phối một nhóm thảo luận tại Hội chợ Hàng Điện tử Tiêu dùng (CES), trong đó nổ ra cuộc tranh cãi giữa Everson và Pam Zucker, một lãnh đạo của Publicis, về vấn đề làm thế nào để sử dụng và điều chỉnh dữ liệu tốt nhất. Để bầu không khí tranh luận bớt căng thẳng, Kassan mượn một câu chuyện đùa từ chương trình truyền hình Saturday Night Live mà ông cho là nhiều người đã biết: “Pam, điều ông đang thực sự muốn nói ở đây là: ‘Carolyn, đồ đàn bà hư hỏng ngu dốt! Cô không biết mình đang nói gì đâu.’” Khán giả ở bên dưới cười ồ lên. Nhưng Everson thì không.
Ngay hôm sau, sáng thứ Sáu, một người bạn gọi điện đến cho Kassan với thông báo: “Anh gặp vấn đề lớn với Viacom rồi. Ai bảo anh dám gọi Carolyn Everson là đồ đàn bà hư hỏng chứ!” CEO của MTV đã đệ đơn khiếu nại chính thức với CES. Kassan lập cập gọi điện cho Everson và cố gắng phân bua rằng câu nói đùa đó là do ông mượn từ một câu nói rất hài hước và phổ biến trong chương trình Saturday Night Live mà thôi. “Cô thực sự nghĩ tôi lại gọi cô là đồ đàn bà hư hỏng trên sân khấu sao?”
Sáng thứ Hai tuần sau đó, khi đến văn phòng làm việc, Everson nhận được bó hồng tuyệt đẹp cùng tấm thiệp có chữ ký của Kassan với lời nhắn: “Hy vọng tôi sẽ nhận được cơ hội thứ hai cho ấn tượng ban đầu”. Và quả thực, ông đã làm được. “Chúng tôi trở thành bạn thân của nhau”.
Carolyn và anh trai Bill lớn lên trong cộng đồng trung lưu ở Stony Brook, Long Island, nơi mẹ bà là giáo viên tiểu học và cha bà là một lãnh đạo tầm trung ở Grumman. Ngay từ khi còn nhỏ, bà đã sớm thể hiện cá tính hướng ngoại của một người bán hàng – chẳng hạn như tham gia các vở múa ballet, nói chuyện trước công chúng, chơi các môn thể thao mang tính đối kháng, luôn hào hứng giơ tay phát biểu ý kiến và “bao giờ cũng được thầy cô ưu ái”, theo chia sẻ của anh trai bà. Bà nhận được học bổng toàn phần tới Villanova. Tuy chưa vạch ra kế hoạch nào để phát triển sự nghiệp, song trong số nhiều cố vấn về tương lai ở trường học, cô sinh viên Carolyn quyết định chọn Bernard Gallagher, giáo sư chuyên ngành xã hội học; ông rất ấn tượng với ba bài báo của cô đăng tải trên các tạp chí học thuật. Ông đã nhiệt tình tiến cử Carolyn khi Arthur Anderson tới trường để phỏng vấn các sinh viên năm thứ ba. Năm 1993, sau khi tốt nghiệp với tấm bằng xuất sắc, cô được tuyển vào công ty Andersen ở vị trí chuyên gia tư vấn. Nhiệm vụ đầu tiên của cô là giúp Merck & Co. và Astra hóa giải tất cả những khúc mắc khi kết liên doanh và nghiên cứu các đồng minh chiến lược. Carolyn quả là người có biệt tài được các cố vấn để mắt đến: Cô đọc một cuốn sách của Robert Porter Lynch viết về các đồng minh chiến lược, sau đó chủ động gọi điện liên hệ với ông ở Rhode Island, và mời được ông tham gia làm cố vấn cho hai công ty. Ông sẽ đóng vai trò nhà cố vấn thứ hai. Ngoài ra, Carolyn còn kết bạn với Douglas Everson, một nhà lãnh đạo của Merck khi đó đã ly dị, tình bạn này về sau trở thành một câu chuyện tình lãng mạn.
Cô rời Anderson vào năm 1995 và đầu quân cho Disney. Lúc này, cô đang hẹn hò với Doug, và họ kết hôn năm 1997. Biết con đường sự nghiệp của em gái mình sẽ thiên về kinh doanh, anh trai giục cô đi học trường kinh doanh. Nhận ra những hoài bão lớn trong cô, sếp của cô ở Disney khi đó là Charles Adams đã chủ động nhận làm cố vấn cho cô. “Nếu cô muốn trở thành CEO hoặc giám đốc, hãy theo học Trường Kinh doanh Harvard”. Là cựu sinh viên của trường, ông giới thiệu cô tới đó.
Sau khi tốt nghiệp loại giỏi, cô giữ nhiều vị trí lãnh đạo ở vài công ty khác nhau trong vài năm tiếp theo, bao gồm công ty Pets.com đã phá sản, sau đó là hai năm ở Zagat và ba năm ở PriMedia, rồi tới Viacom. Sau đó, vào năm 2010, nhờ sự tác động của Kassan, một trong những khách hàng sử dụng dịch vụ tư vấn của ông là Microsoft đã ngỏ lời mời Everson vào vị trí phó chủ tịch phụ trách các đội kinh doanh quảng cáo và marketing thương mại toàn cầu ở Seattle. Sau khi nhận lời mời này, Everson tìm đến Kassan để xin lời khuyên. “Michael khuyên tôi đừng tới Seattle”, bà kể lại. Ông muốn bà nhận công việc đó, nhưng khuyên rằng cộng đồng quảng cáo bà cần làm việc cùng lại nằm ở New York. Microsoft đã nhượng bộ.
Chỉ bốn tháng sau đó, một hãng tìm kiếm nhân tài liên lạc với bà và hỏi liệu bà có muốn gặp Sheryl Sandberg, giám đốc vận hành của Facebook. Ban đầu, bà nói không. “Khi ấy, Carolyn rất băn khoăn”, Kassan kể lại. “Cô ấy là người sống rất có đạo đức và trung thành. Nhưng đây là cơ hội cả đời người mới có một lần”. Cuối cùng, bà mềm lòng, và nhân chuyến công tác sang Australia cho Microsoft, bà đã dừng chân ở Thung lũng Silicon vào một ngày Chủ nhật để gặp Sandberg cùng Mark Zuckerberg. Bà dành nguyên một ngày ở Facebook. “Trong thâm tâm, tôi biết ngay rằng đó là nơi tôi muốn làm việc”, bà kể lại. “Tinh thần doanh nhân ở đó lớn hơn nhiều. Quảng cáo là toàn bộ công việc kinh doanh của Facebook, trong khi ở Microsoft, nó chỉ là một phần rất nhỏ”.
Everson bằng tuổi với Sheryl Sandberg, khi đó cả hai cùng 40 tuổi, cùng là cựu sinh viên của Trường Kinh doanh Harvard và cùng có một mạng lưới quan hệ rất rộng. Bà hỏi xin ý kiến của cái bà vẫn gọi là “ban giám đốc của tôi”, bao gồm: Kassan và Wenda Millard, Irwin Gotlieb của GroupM, Bill Koenigsberg của Horizon Media, Andrew Robertson của BBDO, Nick Brien, hiện đang là CEO của Dentsu Aegus tại Mỹ, Jack Myers, chủ tịch của MyersBizNet, cũng là một cố vấn marketing nổi tiếng, và Terry Kawaja, CEO của ngân hàng đầu tư Luma Partners. Bà cũng gọi điện cho Martin Sorrell để xin lời khuyên. Đây khó có thể là những người có xung đột lợi ích với lĩnh vực quảng cáo. Vậy là chín tháng sau khi gia nhập Microsoft, bà bắt đầu chuyển sang Facebook.
Nhân vật đóng vai trò lớn nhất trong những quyết định đến và đi của bà không ai khác chính là vị chủ tịch phi chính thức trong ban giám đốc, Michael Kassan. Ông cung cấp dịch vụ trọn gói, vì theo bà, một mặt Kassan đã đứng đằng sau tác động để khách hàng của mình, Microsoft, đồng ý để bà đi, mặt khác tích cực tiến cử bà với khách hàng khác là Facebook. “Cô ấy tôn thờ Michael”, chồng bà, Douglas Everson, cho biết. Douglas Everson nghỉ hưu sớm ở tuổi 60, sau ba thập kỷ làm lãnh đạo ở Merck, để ở nhà chăm sóc cho cặp con gái sinh đôi của hai người vì công việc của Carolyn ở cả Microsoft lẫn Facebook sau này đều đòi hỏi di chuyển thường xuyên. Nói về Kassan, Douglas Everson chia sẻ: “Ông ấy hỗ trợ Carolyn rất nhiều. Michael giống như thành viên trong gia đình chúng tôi vậy”. Về phía Kassan, Carolyn nhận xét: “Ông ấy đối xử với tôi như cháu gái trong gia đình”. Khi một người con trai của Doug trong cuộc hôn nhân đầu tiên sinh con đầu lòng, Kassan đã đích thân đến chúc mừng. Tháng Năm năm 2016, khi ban Truyền thông Marketing của tổ chức từ thiện UJA-Federation of New York vinh danh Everson và Rob Norman, giám đốc kỹ thuật số toàn cầu của GroupM, và quyên góp được gần 1 triệu đô-la, người chủ trì bữa tiệc tối trong đêm vinh danh suốt bảy năm qua, cũng là người lựa chọn người được vinh danh, chính là Michael Kassan; ông cũng là đồng chủ tịch toàn quốc của ban Giải trí, Truyền thông và Liên lạc của UJA. Phòng khiêu vũ Pierre tối đó có sự tham gia của rất nhiều nhân vật uy tín trong ngành quảng cáo, vì như Wendy Clark của DDB nói, “Michael có sức hiệu triệu người khác”. Và khi Everson lên bục nhận bằng danh dự, sau khi cảm ơn gia đình, bà quay sang cúi người chào Kassan rồi nói: “Michael, ông đã che chở tôi dưới đôi cánh rộng của mình”.
Trên cương vị đầu mối liên lạc giữa Facebook với các hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo, Everson nhận được rất nhiều lời khen ngợi. “Sự nhiệt tình và thái độ lạc quan đến bền bỉ của cô ấy thực sự rất nổi bật. Đó là người có tinh thần hợp tác rất cao. Sự hợp tác cô ấy kiến tạo nên ở Facebook đã tạo ra một tiếng nói chung để tất cả mọi người cùng tuân theo. Cô ấy thực sự là một nhà kết nối”, Wendy Clark cho biết. “Chúng tôi không có ý tìm cách đột phá các hãng dịch vụ quảng cáo. Chúng tôi chỉ cố gắng giúp họ gia tăng doanh số bán hàng mà thôi”, Everson nói. “Chúng tôi ngồi vào bàn họp với họ, giúp họ suy nghĩ thấu đáo về các vấn đề họ đang thực sự gặp phải trong công việc, và nếu chúng tôi càng sớm giúp họ chuyển đổi thành những doanh nghiệp linh hoạt và gọn nhẹ hơn cũng như hiểu được tác động của điện thoại di động với marketing, chúng tôi rồi cũng sẽ được hưởng lợi vì họ sẽ càng đầu tư nhiều hơn vào chúng tôi, vì chúng tôi sở hữu nền tảng dịch vụ di động thống trị không gian số. Tôi không xuất hiện trong các cuộc họp rồi đòi họ chi tiền. Tôi không nghĩ mình từng làm như thế trong suốt 5 năm qua. Tôi biết người ta không tin điều đó”. Từ “người ta” ở đây là ngụ ý Martin Sorrell; Everson đã tin tưởng – một cách sai lầm – rằng Sorrell cô độc với chính sự thận trọng thái quá của mình. “Chúng tôi không phải là frenemy”, bà nói. “Các vị có nghe thấy điều đó từ John Wren không?” Ít nhất là trước công chúng thì không.
* * *
Mùa đông năm 2016, Martin Sorrell ngày càng trở nên cảnh giác với Facebook. Khi nghe người khác kể rằng Facebook nói họ “không có ý tìm cách đột phá các hãng dịch vụ quảng cáo”, ông đã phản bác: “Họ không nghi ngờ đâu. Họ đang bán hàng của Facebook đấy”. Ông biết Facebook hưởng lợi từ sự nghi ngờ ngày càng gia tăng của các khách hàng quảng cáo với các công ty dịch vụ quảng cáo. Và ông tin họ đang mạo danh để bán hàng, vì “họ đâu phải một công ty công nghệ thực sự. Họ chỉ là một nền tảng, một công ty truyền thông. Các vị không đời nào chịu trao kế hoạch truyền thông của mình cho Rupert Murdoch, Les Moonves hay Bob Iger. Vậy tại sao các vị lại trao nó cho Mark và Sheryl? Đó là một thực tế. Còn một điểm nữa: Nếu trường hợp của Facebook đúng là như vậy, hãy đưa dữ liệu của các vị cho chúng tôi – nhưng họ không làm thế”. Ông tiếp tục nói rằng ông nhất trí với quan điểm của Facebook rằng điều quan trọng cần biết ở đây là “kết quả” của một chiến dịch quảng cáo. “Nhưng cách duy nhất để chứng minh cho kết quả đó phải là thông qua dữ liệu”.
Michael Kassan đồng tình với nhận định Sorrell không phải người duy nhất trong làng quảng cáo than phiền rằng Facebook là frenemy của họ. Ông nói, khách hàng ngày càng cảm thấy độc lập hơn và họ chủ động tham khảo ý kiến của những công ty kỹ thuật số như Facebook, điều này có thể mang lại những hậu quả xấu cho các hãng dịch vụ quảng cáo: “Nếu bạn và tôi phát hiện ra chúng ta nói chung một ngôn ngữ, vậy tôi còn cần đến người phiên dịch làm gì nữa?” Rõ ràng Facebook đang cạnh tranh để lấy các hợp đồng quảng cáo. Theo Everson, đôi khi Facebook còn là sự bổ sung tuyệt vời cho ti-vi, vì khi lượng xem truyền hình ở thế hệ Millennials giảm đi, Facebook “có khả năng rất tốt trong việc tìm kiếm nhóm khán giả này”. Nhưng, bà thừa nhận: “Rốt cuộc, tất cả chúng tôi đều đang cạnh tranh để lấy nguồn doanh số quảng cáo”. Kassan cho rằng điểm sai lầm của Sorrell là việc ông phản đối việc Facebook tiếp cận các nhà quảng cáo một cách độc lập bằng cách hét lên: “‘Các vị không thể tìm đến những khách hàng của tôi được!’ Theo tôi biết, Tu chính án thứ 13 quy định việc bắt người khác làm nô lệ ở quốc gia này là bất hợp pháp”.
Tâm lý lo lắng về ý định lấn sân quảng cáo của Facebook được khơi lên từ một vài yếu tố: bởi quy mô của công ty này, bởi họ đã áp dụng chính sách kín cổng cao tường khi từ chối chia sẻ phần lớn dữ liệu của mình, bởi khối lượng dữ liệu khổng lồ họ thu thập được, và bởi nỗi sợ hãi rằng họ sẽ hất cẳng các hãng dịch vụ quảng cáo. Tới năm 2015, quy mô của Facebook khi được quy đổi sang giá trị vốn hóa thị trường, ngang bằng với quy mô của General Electric; tới năm 2016, giá trị vốn hóa thị trường của họ vượt qua tập đoàn có giá trị lớn thứ tư thế giới, ExxonMobil. Tới cuối năm 2016, Facebook kiếm được 27 tỷ đô-la từ hoạt động quảng cáo và thu về khoản lợi nhuận kếch xù lên tới 10 tỷ đô-la. Lợi thế về quy mô của Facebook và Google được tiết lộ trong quý đầu tiên của năm 2016 khi Mary Meeker của công ty đầu tư mạo hiểm Kleiner Perkins Caufield Byers báo cáo rằng cứ mỗi đô-la quảng cáo mới đổ vào không gian số, có đến 85 xu rơi vào túi của Facebook và Google. Sự thống trị của họ trong không gian số ngày càng trở nên quan trọng vì quảng cáo qua kênh số năm 2017 được dự đoán là vượt qua mốc 70 tỷ đô-la rót vào nền tảng quảng cáo số một nước Mỹ: truyền hình.
Nỗi sợ về tình trạng độc quyền càng lúc càng được đẩy lên cao. “Facebook và Google là hai công ty độc quyền song mãi trong không gian số”, Terry Kawaja cho biết. “Họ chiếm hai phần ba doanh thu quảng cáo di động, và tỷ trọng của họ càng lúc càng lớn hơn nữa. Họ sở hữu dữ liệu bên thứ nhất về người tiêu dùng, con đường duy nhất để xác định mọi người trong thế giới di động... Họ đang hút hết oxy trong bầu không khí này”. Shane Smith, nhà đồng sáng lập, CEO, cũng là lực đẩy đằng sau Vice Media, bày tỏ quan điểm một cách mạnh mẽ và sinh động, với những lời lẽ cảm thán kèm theo rất nhiều từ chửi thề. Quyền lực của Facebook là một điểm cảm thán được ông nhắc đến nhiều lần, và sau khi tự hào khoe trước mặt nhóm lãnh đạo của Hearst vào tháng Năm năm 2016 rằng Vice “sẽ trở thành công ty truyền thông lớn thứ tư, thứ năm, hoặc có thể là thứ ba” trên thế giới, ông chuyển sang công kích Facebook. “Đồng thời, vấn đề lớn nhất của thế giới: Facebook đã mua hai phần ba các công ty truyền thông mới ra đời trên thị trường mà không phải bỏ một xu nào vì họ sở hữu phần lớn mảng di động của các công ty này” và do đó kiểm soát quyền truy cập các nội dung truyền thông. Chia sẻ về tin này, Randall Rothenberg, chủ tịch kiêm CEO của Hiệp hội Quảng cáo Tương tác, một hiệp hội thương mại đại diện cho các công ty kỹ thuật số như Facebook, nói: “Chuyện này có gì khác biệt so với thời phần lớn dòng tiền quảng cáo đều chỉ đổ về túi của ba mạng truyền hình lớn nhất?”
Những người cạnh tranh với Facebook cho rằng ở đây có sự khác biệt, và họ cảm thấy vị thế của mình đặc biệt dễ tổn thương. Patrick Keane, một lãnh đạo kỳ cựu trong lĩnh vực kỹ thuật số, cựu chủ tịch của Sharethrough.com, nơi ông bán quảng cáo tự nhiên của các nhà xuất bản nội dung cho những công ty kỹ thuật số và làm việc với các nhà quảng cáo thương hiệu để kết nối với những nhà xuất bản nội dung số này, không giấu giếm nỗi sợ hãi trước sức mạnh cạnh tranh của Facebook. “Tất cả chúng ta đều đang sống trong thế giới của Facebook”, ông nói, chỉ ra rằng Facebook và Google hầu như chỉ để lại một chút ít dòng tiền quảng cáo cho các nền tảng số khác. “Facebook sở hữu một khả năng rất đặc biệt, họ có thể thành công gần như ngay lập tức ở bất kỳ lĩnh vực gì. Họ đã biến điểm bất lợi lớn nhất của mình – chậm chân trong việc tập trung vào mảng di động – trở thành một tài sản giá trị gần như chỉ sau một đêm”. Giờ đây họ đang dồn lực cạnh tranh với YouTube ở mảng video. Và “họ đã trở thành một nền tảng xuất bản với Instant Articles”. Ra mắt năm 2016, chương trình này cho phép các nhà xuất bản nội dung hiển thị toàn bộ nội dung bài báo trong ứng dụng Facebook với hình thức gần như giống hệt với hình thức ở môi trường “tự nhiên” của chúng. Harry Kargman, nhà sáng lập kiêm CEO của Kargo, một khách hàng của MediaLink với sứ mệnh tạo ra một nền tảng quảng cáo di động nhằm đưa luồng tiền quảng cáo tới khách hàng của các công ty truyền thông, tỏ ra lo lắng. Ông nói: “Câu hỏi đặt ra ở đây là: Sứ mệnh của Facebook là gì? Sứ mệnh của họ là làm thế nào để mọi người dành 100% thời gian của họ trên Facebook. Sứ mệnh của họ là trở thành mạng Internet”.
Nếu Facebook trở thành mạng Internet, là nơi mà mọi người không bao giờ rời đi, nơi họ chia sẻ ảnh cho nhau, gửi và nhận tin nhắn, đọc tin tức, mua sắm, tìm kiếm, xem truyền hình, thậm chí là xem phim ảnh, nghĩa là họ sẽ tạo ra một khu vườn có bức tường kiên cố bao quanh và bất khả xâm phạm. Cùng lúc đó, năm 2016, các hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo thương hiệu ngày càng phàn nàn rằng giống như Google, Facebook lấy tiền quảng cáo nhưng lại không chia sẻ phần lớn dữ liệu họ thu thập được với các nhà quảng cáo, khiến họ không thể tiếp cận người tiêu dùng trên các nền tảng khác hoặc trong các chiến dịch quảng cáo của họ sau này. “Càng nhận được ít dữ liệu từ họ, chúng tôi càng khó xác định nên phân bổ ngân sách quảng cáo của mình vào những đâu”, Rob Norman chia sẻ. Càng nhận được nhiều thông tin hơn từ Facebook về việc người dùng của họ còn thích và làm những gì khác nữa, các hãng dịch vụ quảng cáo càng nhắm mục tiêu chính xác hơn.
Norman hiểu rõ các hãng dịch vụ quảng cáo cùng khách hàng quảng cáo muốn nhận được những gì từ các công ty kỹ thuật số vốn biết về người dùng của họ nhiều hơn những nền tảng phi kỹ thuật số truyền thống như ti-vi, radio hay các ấn phẩm in. Khi so sánh ba gã khổng lồ trong không gian số – Facebook, Google và Amazon – ông cho biết: “Có thể nói Facebook sở hữu kho dữ liệu tốt nhất về người dùng dựa trên các hoạt động tương tác xã hội của họ. Googe lại sở hữu kho dữ liệu tốt nhất vì hoạt động tìm kiếm là dấu hiệu cho thấy ý định của người dùng. Nếu bạn nghĩ đến ý định mua sắm, Amazon thọc mũi giáo sâu nhất, bởi họ sở hữu dữ liệu mua sắm thực tế”. Các hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo muốn nhận được cả ba nguồn dữ liệu trên. Nhưng Facebook, Google và Amazon có động cơ tài chính để phải bảo vệ bằng được kho dữ liệu này. Lập luận của họ trước công chúng cho hành động của mình là họ đang bảo vệ quyền riêng tư của người dùng và thực thi cam kết không chia sẻ tên hoặc các thông tin cá nhân của họ.
Lời khẳng định Facebook và Google cạnh tranh với các hãng dịch vụ quảng cáo càng được củng cố vào năm 2016. Các hãng dịch vụ quảng cáo nổi giận khi thấy cả Facebook lẫn Google đều không chịu chia sẻ dữ liệu với các công ty đo lường đóng vai trò trung gian như comScore và Nielsen – việc chia sẻ này có thể sẽ giúp họ đưa ra những đánh giá độc lập về hiệu quả của các chiến dịch quảng cáo. Martin Sorrell thường xuyên lên án Facebook và Google vì cố tình “tự chấm điểm bài tập của mình”. Điều này càng làm dấy lên những mối nghi ngờ rằng mục đích thực sự của những công ty này là hất cẳng các hãng dịch vụ quảng cáo.
Facebook và Google còn bị cho là thường xuyên lén lút tiếp cận cũng như lôi kéo nhân tài ở các hãng dịch vụ quảng cáo. Facebook chiêu mộ một giám đốc sáng tạo của Saatchi & Saatchi đến làm việc cho giám đốc sáng tạo của họ, Mark D’Arcy, người đã dành hai thập niên làm chuyên gia viết nội dung quảng cáo và giám đốc sáng tạo cho nhiều hãng dịch vụ quảng cáo cùng công ty truyền thông khác nhau. Về sau, Mark D’Arcy chiêu mộ Andrew Keller, cựu CEO của Crispin Porter + Bogusky, về làm giám đốc sáng tạo toàn cầu cho cái mà họ gọi là Creative Shop (cửa hàng sáng tạo). Everson phản đối, bà nói: “Chúng tôi hoàn toàn không thiết tha gì việc tạo sự cạnh tranh với các hãng dịch vụ quảng cáo”. Facebook tuyển dụng một đội ngũ nhân sự gồm 220 người dưới quyền chỉ đạo của D’Arcy và Keller, sứ mệnh của họ, theo Everson, “là truyền cảm hứng cho các hãng dịch vụ sáng tạo”, chứ không phải cạnh tranh với họ. Hiếm người nào có thể nhìn ra lằn ranh giữa sự truyền cảm hứng với cạnh tranh một cách rõ ràng và sống động như Everson. Dĩ nhiên, giám đốc sáng tạo của Facebook cũng không làm được điều đó. D’Arcy thừa nhận, đội ngũ của ông thi thoảng vẫn cạnh tranh với các hãng dịch vụ quảng cáo. Ông nói rằng Facebook “hợp tác với các hãng dịch vụ quảng cáo trong 60% thời gian” – dĩ nhiên, điều đó có nghĩa là trong 40% thời gian còn lại, họ không hợp tác với các hãng dịch vụ quảng cáo. “Chúng tôi hoàn toàn không có ý định phục vụ khách hàng như một hãng dịch vụ quảng cáo”, ông nhấn mạnh, và không quên bổ sung: “Nhưng chúng tôi cũng không nghĩ có một lĩnh vực ngành nghề nào nắm độc quyền về dịch vụ sáng tạo”.
Hoạt động kinh doanh của Facebook phụ thuộc vào việc bán không gian quảng cáo, nên dĩ nhiên Facebook cũng tiếp cận và chào mời các nhà quảng cáo. Các nhà quảng cáo có quy mô nhỏ thường trực tiếp liên lạc với Facebook, thực ra nhiều nhà quảng cáo có quy mô lớn hơn cũng có thói quen này. Theo tạp chí Advertising Age, một nửa trong số 50 nhà quảng cáo toàn cầu lớn nhất cử đội ngũ của họ sang làm việc chung với đội ngũ phía Facebook và Google để cùng tìm ra cách tiếp cận người tiêu dùng tốt hơn. “Facebook không nói với chúng tôi: ‘Vì sao các vị làm việc với hãng dịch vụ quảng cáo?’”, Anne Finucane của Bank of America cho biết. “Họ nói với cả các hãng dịch vụ quảng cáo và với chúng tôi một điều: ‘Đừng dựng tường ngăn cách giữa khách hàng và chúng tôi’. Và chúng tôi đồng ý với đề nghị đó. Nhưng các hãng dịch vụ quảng cáo lại không muốn như vậy. Thực ra, số tiền họ kiếm được không vì thế mà ít đi. Chỉ có điều, họ muốn nắm quyền kiểm soát”. Với một công ty như Facebook, họ hỗ trợ các nhà quảng cáo tìm ra những cách thức sáng tạo để tiếp cận người dùng và muốn tìm hiểu rõ hơn nhu cầu của khách hàng, do vậy họ tất yếu sẽ thế chỗ các hãng dịch vụ quảng cáo ở một số hoạt động và chức năng, trong đó bao gồm vai trò nhà tư vấn.
* * *
Mỗi quý, Facebook lại thuê một địa điểm thật lớn ở Manhattan và mời đại diện khách hàng cũng như các hãng dịch vụ quảng cáo tới cùng tham gia một buổi hội thảo nguyên ngày, trong đó họ trình bày về việc các dịch vụ di động, và đặc biệt là video chiếu trên nền tảng di động, đang vươn lên trở thành mặt trận quảng cáo mới, một loại truyền hình mới. Có đến 300-400 người ngồi ở hàng ghế khán giả là những người ở độ tuổi dưới 35. Để chỉ ra độ phủ rộng lớn của video di động, một vị lãnh đạo của Facebook nói: Mỗi ngày có 100 triệu giờ video được người dùng xem trên Facebook, tức là nhiều hơn số giờ khán giả truyền hình bỏ ra trước màn hình ti-vi. Họ chiếu trên màn hình một đoạn quảng cáo cũ của thương hiệu đồng hồ Bulova trên ti-vi đen trắng như một lời cảnh báo rằng hình thức, độ dài và cách thể hiện quảng cáo di động phải trở nên khác biệt. Họ giới thiệu lời chứng thực của các nhà quảng cáo trên Facebook không ngớt lời ca ngợi thành công của các quảng cáo mà họ thực hiện trên Facebook. Họ mời lên sân khấu Zach King, một ngôi sao trẻ chuyên làm video với 13 triệu người theo dõi trên Facebook, anh này chia sẻ con đường trở thành “người có ảnh hưởng” của mình và khéo léo quảng bá các sản phẩm bằng cách lồng ghép chúng trong những câu chuyện mà anh kể. Họ nhấn mạnh rằng các video quảng cáo sẽ thất bại nếu chúng không nhanh chóng thu hút được sự chú ý của người xem, dĩ nhiên là trong vòng ba giây đầu tiên vì “trên thiết bị di động, bạn sẽ không có được cái xa xỉ là thời gian”. Họ nói về Dynamic Ads của Facebook, tức hình thức quảng cáo động dựa vào các thuật toán nhắm quảng cáo vào các “siêu mục tiêu”, đây là những đối tượng mà dữ liệu của Facebook dự đoán có khả năng tiếp nhận quảng cáo ở mức cao.
Everson kết thúc ngày họp vào lúc 5 giờ 30 phút chiều với lời kết luận trước các khán giả rằng điện thoại di động “là thiết bị mang tính cá nhân nhất con người từng sở hữu. Trong lĩnh vực marketing, chưa có phương tiện nào mang tính cá nhân ở cấp độ này”. Chúng ta luôn mang theo điện thoại di động bên mình – điều chúng ta không thể làm với ti-vi. Chúng ta lưu giữ thông tin và hình ảnh cá nhân cùng các ứng dụng ưa thích trong chiếc điện thoại đó. Chúng ta không cho người khác mượn điện thoại của mình. Và vì điện thoại di động mang tính cá nhân cao, các quảng cáo trên nền tảng đó không thể tạo cho người ta cảm giác mình đang bị làm phiền, mà cũng phải thiên về tính cá nhân cao hơn. “Vì thế, thông điệp lớn nhất của tôi”, Everson kết luận, “là các bạn đang có một cơ hội để giao tiếp với người tiêu dùng theo những cách thức mới giúp khơi dậy cảm xúc và cải thiện kết quả kinh doanh”. Toàn bộ ngày hôm đó thực chất là một chương trình quảng cáo giải thích vì sao khách hàng và các hãng dịch vụ quảng cáo nên chuyển tiền quảng cáo cho Facebook.
Bất luận khán giả ngày hôm đó có cảm thấy ấn tượng đến đâu – và quả thực họ đã khẳng định với một phóng viên rằng họ rất ấn tượng – nhưng vẫn còn một số rào cản mà Facebook sẽ không dễ dàng che mắt được. Theo Anne Finucane, khác với các hãng dịch vụ quảng cáo, “họ không phải là trung lập. Đó chính là mấu chốt vấn đề, là điều khiến các khách hàng lo ngại. Sự khách quan là điều vô cùng quan trọng với chúng tôi. Facebook còn bận bán sản phẩm riêng của mình, vậy làm sao họ có thể khách quan? Google cũng vậy”. Trong ngành quảng cáo, có những người nhìn thấy trước Facebook hoặc Google sẽ tìm cách cạnh tranh với GroupM của Irwin Gotlieb trên cương vị bên mua truyền thông. Nhưng liệu một kế hoạch truyền thông do Facebook lập ra có bao gồm phần thu mua đáng kể cho dịch vụ của các đối thủ như Google hay Snapchat không? Andrew Robertson cảnh báo một rào cản khác hạn chế sự cạnh tranh trực tiếp với Facebook là: “Vì sao họ lại đổi 40% biên lợi nhuận của mình để lấy phần lợi nhuận của chúng tôi?”
Xin lưu ý, các hãng dịch vụ quảng cáo đã quên mất rằng những công ty xuất thân từ Thung lũng Silicon như Facebook luôn tự hào vì sự đột phá, với khả năng cắt giảm chi phí và phục vụ khách hàng tốt hơn bằng cách tạo ra ít “lực ma sát” hơn, đồng thời gạt sang bên những gì họ cho là trung gian không cần thiết. Phương châm làm việc nổi tiếng trước đây của Mark Zuckerberg là: “Di chuyển nhanh và phá hủy mọi thứ”. (Năm 2014, Facebook đổi thành “Di chuyển nhanh với cơ sở hạ tầng ổn định”, làm mất đi nét sắc sảo của câu nói ban đầu, và chắc chắn sự thay đổi này là có chủ ý.) Theo Elliot Schrage, phó chủ tịch phụ trách chính sách công, marketing và truyền thông toàn cầu của Facebook, khác với hầu hết các hãng dịch vụ quảng cáo, Facebook “áp dụng lối tiếp cận của Wayne Gretzky1 vào kinh doanh. Hầu hết các doanh nghiệp đều hướng theo vị trí hiện tại của quả bóng – tức là theo tình trạng hiện nay trên thị trường. Facebook đang kiến tạo doanh nghiệp theo hướng mà quả bóng sẽ đi”. Ông nói, Facebook không đặt mục tiêu hất cẳng các hãng dịch vụ quảng cáo. Tuy nhiên, “chắc chắn những công ty như chúng tôi sẽ cung cấp ngày càng nhiều công cụ cho khách hàng”.
1. Wayne Gretzky (sinh năm 1961): Cựu vận động viên và huấn luyện viên môn khúc côn cầu trên băng, được tôn vinh là “cầu thủ khúc côn cầu vĩ đại nhất mọi thời đại”. (ND)
Nếu nhìn qua một lượt lịch sử của Facebook, chúng ta sẽ thấy đây là xu hướng cơ hội mà công ty này bấy lâu nay vẫn đi theo. Giống như Google và nhiều công ty Internet khác, Facebook bắt đầu với mối ác cảm về quảng cáo. Ngay từ khi công ty mới ra đời năm 2004, Mark Zuckerberg đã có cái mà David Kirkpatrick – tác giả cuốn The Facebook Effect (tạm dịch: Hiệu ứng Facebook), cuốn sách đầu tiên viết đầy đủ về quá trình hình thành của Facebook – mô tả là “tâm lý vừa yêu vừa ghét với quảng cáo”. Anh chấp nhận cho đăng quảng cáo trên Facebook “chỉ vì nguồn doanh thu này giúp anh trang trải các khoản chi phí”. Các ưu tiên của Zuckerberg – phát triển cơ sở người dùng và cải thiện trải nghiệm khách hàng – “quan trọng hơn nhiều so với việc kiếm tiền”. Phải đến năm 2008, khi anh chiêu mộ được Sheryl Sanberg từ Google sang làm nhân vật quyền lực thứ hai sau mình ở công ty, Facebook mới bừng tỉnh. Ở Google, Sandberg chịu trách nhiệm giám sát nguồn doanh thu chính của công ty là kinh doanh quảng cáo trực tuyến. Khi Zuckerberg vắng mặt suốt một tháng trời để đi du lịch khắp nơi trên thế giới, chủ ý để Sandberg có cơ hội thiết lập thẩm quyền của mình, bà đã tổ chức nhiều cuộc họp cấp cao kéo dài cả ngày để cùng tìm ra cách kiếm tiền từ cơ sở người dùng đang không ngừng gia tăng của Facebook. Với 250 triệu người dùng Facebook vào thời điểm đó, sự lựa chọn đã rõ ràng. Theo Sandberg chia sẻ với Kirkpatrick: “Mô hình doanh thu ở đây sẽ là quảng cáo”.
Giống như Mark Zuckerberg, hai nhà đồng sáng lập Google là Larry Page và Sergey Brin cũng thành lập công ty với quan điểm quảng cáo đang hủy hoại mọi thứ và không mang lại lợi ích cho người dùng. Trong một bài tiểu luận trình bày tại một hội thảo về mạng ở Australia năm 1998 (do Tim Wu tìm thấy), họ viết: “Về bản chất, các công cụ tìm kiếm nhận tiền của quảng cáo sẽ vận hành thiên về hướng có lợi cho nhà quảng cáo và xa rời các nhu cầu của người tiêu dùng”. Ngày nay, giống như Facebook, Google cũng cạnh tranh để lấy nguồn tiền quảng cáo và sự chú ý của khách hàng. Họ thực hiện các dịch vụ cho nhà quảng cáo – từ việc nhắm mục tiêu khán giả thông qua chức năng mua tự động DoubleClick của họ, cho đến thiết kế quảng cáo dựa vào từ khóa tìm kiếm, thuyết phục nhà quảng cáo rằng YouTube là kênh hiệu quả hơn ti-vi truyền thống, không tính phí nhà quảng cáo nếu người dùng chưa nhấp chuột vào quảng cáo, cho đến cung cấp dữ liệu thể hiện ý định của người dùng – tức họ muốn gì – khi họ thực hiện tìm kiếm trên thanh công cụ của Google. Tới cuối năm 2015, Google đã bỏ xa Facebook về mức doanh thu đến từ các dịch vụ quảng cáo – 74,5 tỷ đô-la so với 26,9 tỷ đô-la của Facebook – nhưng doanh thu quảng cáo của Facebook lúc này cũng đang gia tăng nhanh chóng.
* * *
Khi Carolyn Everson gia nhập Facebook năm 2011, công ty này mới chỉ có khoảng nửa triệu nhà quảng cáo sử dụng các dịch vụ của họ. Tới tháng Ba năm 2016, Sheryl Sandberg chia sẻ với các khán giả tham dự Tuần lễ Quảng cáo rằng 3 triệu nhà quảng cáo đã tìm đến với Facebook, và chỉ sáu tháng sau, con số này đã tăng lên 4 triệu, rồi không lâu sau là 5 triệu. Một phần nguyên nhân của sự phát triển thần kỳ này nằm ở chỗ, nó là sự phản ánh sự mở rộng của nền tảng Facebook – một người dùng Facebook trung bình truy cập website này 150 lần một ngày. Và một phần nguyên nhân nữa nằm ở những nỗ lực không ngừng nghỉ của Facebook trong việc phát triển các công cụ mới để nhà quảng cáo nhắm mục tiêu khách hàng – đây là những nguồn lực giá trị mà một nhà quảng cáo dù chi ra 5 triệu đô-la vào năm 2016 cho một đoạn quảng cáo dài 30 giây trong giải siêu cúp bóng bầu dục Mỹ Super Bowl cũng không có được vì họ vẫn phải đoán xem ai là người xem giải đấu đó.
Quảng cáo là công việc dễ dàng với 5 triệu nhà quảng cáo của Facebook. Bất kỳ công ty nào muốn tiếp thị một sản phẩm đều có thể bỏ qua vai trò của hãng dịch vụ quảng cáo và sử dụng Lead Ads của Facebook. Họ chỉ cần nhấp chuột vào thông điệp marketing muốn gửi đi, nêu cụ thể số tiền họ muốn chi, chia sẻ thông tin liên lạc về khách hàng trực tuyến và nêu cụ thể đặc điểm của những người mà họ tiếp cận. Nếu họ không rõ thông điệp marketing nào có thể phát huy hiệu quả tốt hơn, phần mềm trí tuệ nhân tạo của Facebook có thể hỗ trợ thử nghiệm xem các thông điệp sẽ cho về kết quả như thế nào. Phần mềm của Facebook cũng có thể giúp nhà quảng cáo lựa chọn các mục tiêu tốt nhất. Nhà quảng cáo cũng có thể theo dõi kết quả triển khai hằng giờ nếu muốn. Facebook cũng phân tích và chia sẻ thông tin về kết quả giúp khách hàng xác định thông điệp marketing nào hiệu quả, thông điệp nào không hiệu quả. Dù Facebook không chia sẻ một số dữ liệu giá trị với nhà quảng cáo, nhưng trên website của mình, họ vẫn thông báo với các nhà quảng cáo tiềm năng rằng họ có thể nhắm mục tiêu khán giả dựa trên một loạt những đặc điểm khác nhau. Ngoài thông tin về độ tuổi, giới tính, giáo dục và chức vụ, kho dữ liệu của họ còn có thông tin cá nhân liên quan đến các sở thích riêng hoặc các chương trình giải trí yêu thích, hành vi mua sắm trong quá khứ, địa điểm, để nhà quảng cáo có thể lựa chọn “bạn muốn hoạt động kinh doanh” ở đâu, họ thậm chí còn có thể xác định “các khán giả trông giống như thế” với những đặc điểm tương tự khách hàng của nhà quảng cáo. Với khối lượng dữ liệu đồ sộ về người dùng, Facebook có thể nhắm mục tiêu tới hàng trăm nghìn, thậm chí là hàng triệu người dùng – “ở Facebook, chúng tôi gọi đây là marketing cá nhân ở quy mô lớn”, Everson nói. “Khái niệm về quảng cáo sáng tạo đã thay đổi. Không chỉ có mình Don Draper tạo quảng cáo nữa”. Khả năng khoanh vùng mục tiêu và công nghệ cho phép ngắm mục tiêu trở thành một phần trong công thức sáng tạo.
Để minh họa cho nhận định của mình, bà kể lại việc hãng sản xuất ô tô Lexus ra mắt mẫu xe đa dụng Lexus NX trong một đoạn quảng cáo dài 30 giây chiếu trong trận chung kết giải Super Bowl, họ cũng đưa video quảng cáo này vào trong một chiến dịch lớn hơn liên quan đến việc tạo các video quảng cáo độc đáo nhắm vào cá nhân người dùng trên Internet. Thay vì chỉ dùng một đoạn quảng cáo trên truyền hình hay báo giấy, khi làm việc với Facebook, Lexus đã tạo ra 1.000 nội dung quảng cáo trực tuyến khác nhau. Nếu bạn là nam giới đang sinh sống ở Thung lũng Silicon, một phụ nữ thích lướt ván sống ở Los Angeles, một người chơi golf, từng sở hữu một chiếc Lexus trước đây hoặc đang có dự định mua một chiếc ô tô mới trong ba tháng tới, Facebook sẽ kết hợp dữ liệu người dùng ẩn danh của họ với dữ liệu của Lexus, cùng cái gọi là dữ liệu bên thứ ba mà họ mua được. Kết quả là, họ sẽ cho ra đời những nội dung quảng cáo đo ni đóng giày nhắm đúng vào thị hiếu của từng người tiêu dùng cá nhân.
Everson là cấp dưới của David Fischer, phó chủ tịch phụ trách các mối quan hệ hợp tác trong kinh doanh và marketing, người vẫn luôn sát cánh bên Sandberg trong vai trò phụ tá cho bà ở Bộ Tài chính dưới thời chính quyền của Tổng thống Clinton, ở Google, và nay là ở Facebook. Để cải thiện hiệu quả giao tiếp với khách hàng, Everson đề xuất ý tưởng mở một Hội đồng Khách hàng vào năm 2011, bao gồm thành viên chủ yếu là giám đốc marketing của các thương hiệu lớn như P&G và Unilever, cùng một số vị lãnh đạo cao cấp của các hãng dịch vụ quảng cáo; và Hội đồng Khách hàng năm 2012 chỉ bao gồm lãnh đạo của các hãng dịch vụ quảng cáo. Các hội đồng này nhóm họp riêng hằng quý, và đôi khi, như trong trường hợp ở Cannes vào tháng Sáu năm 2016, hai hội đồng ngồi họp chung.
* * *
Tại hội nghị hằng quý diễn ra ở Cannes năm 2016, Everson đứng trước căn phòng hội nghị rộng trong Khách sạn Majestic với bộ đầm trắng và chuỗi vòng ngọc trai lớn màu xanh. Với giọng nói khỏe khoắn không cần đến microphone, bà chào đón khoảng 40 đại diện đến từ các công ty khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo, ghế ngồi của họ được sắp xếp thành hình chữ nhật lớn, ở giữa là một tấm thảm. Bà bắt đầu với một bản báo cáo về tình hình hiện tại. Trước tiên, bà đề cập đến kế hoạch mở một hội nghị vào tháng Chín, trong đó bà dự định mời một số công ty mới thành lập đang có ý định tạo sự đột phá ở nhiều lĩnh vực ngành nghề khác nhau – hy vọng đặt ra ở đây là những người đó có lẽ sẽ hiểu rõ hơn lối tư duy của các nhà đột phá, và điều này có thể gợi ra những ý tưởng về cách đương đầu với những mối đe dọa trong tương lai. Bà cảm ơn những người có mặt ngày hôm đó vì cả hai hội đồng đều đã đưa ra những cảnh báo sớm rằng họ đang bỏ lỡ cơ hội với điện thoại di động, từ đó Facebook có thêm động lực để tấn công mạnh mẽ hơn nữa vào lãnh địa này. Với tinh thần hào hứng đầy phấn chấn, bà chia sẻ rằng Facebook đã thực hiện được cú dịch chuyển từ một công ty hoạt động trên nền tảng máy tính để bàn trở thành công ty hoạt động trên nền tảng thiết bị di động, và hiện nay, di động là nguồn cung cấp hơn 80% doanh thu quảng cáo của họ.
Tiếp đó, bà cập nhật thông tin về một số gợi ý và đề xuất khác mà hai hội đồng đã đưa ra trước đây: “Các vị gợi ý chúng tôi nên quan tâm nghiêm túc đến những thị trường mới nổi. Kể từ đó tới nay, chúng tôi đã mở 60 văn phòng rải rác khắp nơi trên thế giới”. Các thành viên hội đồng nói rằng video hoạt động tốt nhất trên những thiết bị di động có 4G, nhưng nếu người dùng truy cập Facebook với một thiết bị di động 2G hay thậm chí là một chiếc điện thoại cơ bản thì sao? Vì vậy, Facebook tạo ra hình thức trình chiếu để nội dung có thể trượt trên màn hình một cách dễ dàng và suôn sẻ. Các thành viên hội đồng cũng than phiền rằng “Facebook giống như một khu vườn kín cổng cao tường, vì thế chúng tôi hiện đã bắt đầu cung cấp cho các vị nhiều dữ liệu hơn”.
Bà cập nhật thêm cho họ một số thông tin về Facebook: Website chia sẻ hình ảnh Instagram của họ đã đạt mốc 588 triệu người dùng, nghĩa là tăng gấp đôi trong vòng hai năm qua, và 68% số người dùng truy cập website này hằng ngày; tổng thời gian dành để xem các video trên Instagram đã tăng 150% trong vòng sáu tháng qua; tính năng Messenger IM của họ hiện đã thu hút được 900 triệu người dùng, so với con số khiêm tốn 150 triệu người dùng cách đây hai năm; Facebook có 158 triệu người dùng ở Ấn Độ, và không bao lâu nữa, Ấn Độ sẽ vượt qua con số 203 triệu người dùng ở Mỹ; Brazil cũng đang theo sát nút với 110 triệu người dùng.
Bà mời Graham Mudd, giám đốc phụ trách vấn đề khai thác lợi nhuận từ marketing sản phẩm, trình bày về những việc Facebook đang làm để cải thiện cách thức đo lường hiệu quả cho các chiến dịch marketing của khách hàng. Theo Mudd, yếu tố quan trọng cần đo lường ở đây là xác định xem liệu thông điệp marketing có “sức hút” với người tiêu dùng tiềm năng không, chứ không chỉ dừng ở việc tính xem người dùng có nhấp chuột vào thông điệp hay không. Để giải mã thông tin này, Facebook đang tìm cách đo lường “mức độ kết nối về mặt cảm xúc” với thông điệp marketing và “mức độ chú ý” nó nhận được bằng cách tính thời gian người dùng dành cho thông điệp marketing đó, sau đó so sánh nó với thời gian trung bình mà mỗi cá nhân thường dành ra cho các quảng cáo hoặc nội dung khác. Họ đo xem liệu người dùng có nhấn nút Thích hay chia sẻ thông điệp marketing đó với bạn bè hay không. Họ đã có những tiến bộ tích cực về việc đo lường “mức độ chú ý”, cũng là nhiệm vụ dễ hơn trong hai nhiệm vụ vừa nêu. Chẳng hạn, họ biết thế hệ Millennials và giới trẻ vị thành viên “tiêu thụ nội dung nhanh gấp 2,5 lần thế hệ lớn tuổi”. Và màn hình thiết bị di động càng lớn, họ càng dành thêm nhiều thời gian để xem video, có nghĩa là để đo lường chính xác mức độ chú ý, họ phải biết thiết bị người dùng đang sử dụng là gì. Nhìn chung, nếu thông điệp marketing thu hút được sự chú ý của người dùng trong ít nhất hai giây, đó cũng có thể là một dấu hiệu tốt, dù mức hai giây là dấu hiệu cho thấy nhóm khán giả trẻ tuổi hơn. Nếu người dùng xem nội dung thông điệp trong khoảng ba giây trở lên, 85% có khả năng tiếp tục xem cho đến hết 30 giây. Facebook có dữ liệu để so sánh liệu thời gian xem một quảng cáo cụ thể nào đó của người dùng có dài hơn thời gian người đó bỏ ra cho các quảng cáo khác hay không. Ngoài ra, họ còn có thể “khoanh vùng mục tiêu xác định những nhóm người nào thực sự chú ý đến những nhóm quảng cáo loại nào”. Do đó: “Các bạn có thể đặt ra yêu cầu tiếp cận 10 triệu người, và chúng tôi có thể tìm được 10 triệu người khớp với mô tả của các bạn”.
Một vị giám đốc marketing lên tiếng hỏi liệu các công cụ đa dạng mà Facebook đang tạo ra có thể được chia sẻ và tích hợp để khách hàng sử dụng những dữ liệu đó trên các nền tảng số khác hay không. Một vị lãnh đạo khác của Facebook thừa nhận: “Với chúng tôi, đây là một điều khó”. Dữ liệu về hiệu quả hoạt động của chiến dịch marketing có thể được chia sẻ, ông cho biết. Nhưng vì không có một “nền tảng phổ quát” nào để tất cả các dữ liệu đều có thể di chuyển do mỗi công ty lại sử dụng các định dạng riêng, nên việc chia sẻ dữ liệu là bất khả thi. Có một điều mà vị lãnh đạo này của Facebook không nhắc đến: Vì họ không thích chia sẻ dữ liệu, và vì vị trí thống trị trên thị trường, Facebook hoàn toàn không quan tâm đến việc xây dựng một nền tảng phổ quát.
Sự căng thẳng về vấn đề chia sẻ dữ liệu giữa Facebook với cộng đồng các hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo không gây gián đoạn cho buổi họp này. Như đã lưu ý ở trên, một phần lý do khiến các nhà quảng cáo và hãng dịch vụ quảng cáo than phiền về khu vườn kín cổng cao tường của Facebook là vì họ muốn có những thông tin về người tiêu dùng mà Facebook không sẵn lòng chia sẻ, trong đó bao gồm các dữ liệu khoanh vùng mục tiêu khán giả mà họ có thể tận dụng cho những chiến dịch quảng cáo thực hiện ở các kênh khác ngoài Facebook. Facebook không đồng ý để người dùng trên nền tảng của họ bị nhắm mục tiêu trên các nền tảng khác ngoài Facebook, vì như vậy sẽ làm suy yếu thế mạnh của Facebook. Facebook nói rằng mối quan ngại lớn hơn với họ là các hãng dịch vụ quảng cáo và khách hàng của họ đòi hỏi họ phải chia sẻ những thông tin xác định danh tính cá nhân người dùng Facebook – chẳng hạn tên, địa chỉ e-mail và số điện thoại – để các nhà quảng cáo có thể tiếp tục đi theo họ và cung cấp thông điệp marketing. Theo Facebook, điều đó vi phạm cam kết bảo vệ quyền riêng tư của họ với người dùng. Các nhà quảng cáo phủ nhận chuyện này, họ nói họ không bao giờ đòi hỏi thông tin xác định danh tính cá nhân. Cả hai đều phóng đại đạo đức của mình.
Nhìn chung, các thành viên trong hội đồng đều đánh giá cao những cuộc họp như thế này. “Hội đồng Khách hàng của Facebook – tôi đã tham dự ngay từ ban đầu. Đây là một ý tưởng rất tuyệt vời”, Keith Weed của Unilever cho biết. “Đây là ý tưởng con cưng của Carolyn Everson. Tất cả các nhà quảng cáo và hãng dịch vụ quảng cáo hàng đầu đều được tập trung trong một căn phòng, họ rất cởi mở chia sẻ về những việc họ đang làm, còn Facebook thu thập các ý kiến phản hồi cũng như những đóng góp và đề xuất của họ. Đây đích thực là một buổi tư vấn miễn phí với tất cả những nhân vật thực sự quan trọng”. Nhưng nó cũng không quá xa vấn đề frenemy. Một vị lãnh đạo (muốn giấu tên) của một hãng dịch vụ quảng cáo có mặt trong cuộc họp trên đã đưa ra nhận định sau đó: “Đây là trò vừa đấm vừa xoa đáng ghê tởm. Vừa đấm vừa xoa có nghĩa là họ vừa cười nói giả lả vừa hiếp đáp chúng tôi”. Theo ông, Facebook đang cố định hướng các nhà quảng cáo tin rằng Facebook nắm trong tay tất cả mọi câu trả lời, một ngày nào đó họ sẽ khiến khách hàng từ bỏ các hãng dịch vụ quảng cáo.
* * *
Có rất nhiều lời phàn nàn về quảng cáo trên Facebook. Cuối năm 2015, James Murdoch, CEO của hãng phim 21st Century Fox, đặt câu hỏi về giá trị của các định dạng quảng cáo qua video trên Facebook. Ông chỉ ra rằng khi Fox bán một suất đặt sản phẩm cho Pepsi với giá 20 triệu đô-la và khéo léo lồng ghép hình ảnh sản phẩm nước giải khát của hãng này vào trong các khung hình của series phim Empire (tạm dịch: Đế chế), cách làm này còn hiệu quả hơn rất nhiều so với “một đoạn video dài hai giây lấp ló ở góc màn hình trong lúc bạn lướt xem bảng tin trên Facebook. Tôi cho rằng những cách gây ấn tượng kiểu này hầu như không thu hút được sự chú ý của bất kỳ ai”. (Có lẽ không thu hút được sự chú ý của họ nhưng chắc chắn thu hút được sự chú ý của Facebook, vì các quảng cáo này mang lại nguồn doanh thu béo bở cho họ.) Đầu năm 2016, Patrick Keane, một đối thủ của Facebook, mở rộng lập luận của Murdoch: “Một tỷ trọng lớn trong doanh thu của Facebook đến từ phần hạ cấp của Internet. Chỉ là những quảng cáo phản hồi trực tiếp, những thứ vớ vẩn. Trò đấm mặt khỉ1. Đống quảng cáo ngu ngốc. Họ chỉ đang cố làm mọi cách để người dùng tải video và tham gia với họ. Và họ làm được điều đó vì nó có thể lượng hóa một cách dễ dàng. Chỉ cần video đó dừng trước màn hình thiết bị của người dùng trong vòng một giây là được tính. Không có trọng tài bên ngoài nào đứng ra chứng thực hiệu quả của cách đo lường đó”. Lập luận của Keane phù hợp với quan điểm mà Martin Sorrell vẫn nhắc đi nhắc lại. Ông lo ngại trước việc khách hàng phải trả tiền cho những quảng cáo mà đối tượng được tính lượt xem không phải con người mà là các bot, tức phần mềm tự động. “Một lượt xem kéo dài vẻn vẹn ba giây trên Facebook, 50% là xem khi tắt chế độ âm thanh, không thể so được với một chương trình quảng cáo dài 30 hay 60 giây trên truyền hình”, Sorrell không ngại ngần bày tỏ quan điểm của mình trước công chúng.
1. Đấm mặt khỉ (punch the monkey): Hình ảnh ẩn dụ chỉ hành động nhấp chuột vào các banner quảng cáo trên mạng, đặc biệt là các quảng cáo có thể chứa phần mềm theo dõi hoặc phần mềm độc hại. (ND)
Quảng cáo không xác thực được hiệu quả đang là một thách thức ngày càng lớn với Facebook và Google.
Một thách thức lớn nữa là những nỗ lực của cộng đồng hãng dịch vụ quảng cáo và khách hàng trong việc hậu thuẫn cho các đối thủ công nghệ số để họ cạnh tranh với hai gã khổng lồ này. Động cơ riêng của họ không có gì khác biệt so với động cơ của Chưởng ấn Metternich của Áo vào thế kỷ XIX – ông này đã duy trì được cán cân quyền lực bằng cách dựng lên các nhà nước quốc gia khác để cùng chung tay chống cự lại sự bành trướng của Nga. Một số công ty công nghệ số lớn khác không phù hợp để trở thành các nền tảng quảng cáo cạnh tranh với Facebook và Google. Mô hình kinh doanh của Apple không phụ thuộc vào quảng cáo mà vào việc kinh doanh các sản phẩm phần cứng và phần mềm, vào mô hình đăng ký sử dụng âm nhạc qua iTunes, và vào việc kinh doanh các ứng dụng. Tại thời điểm này, mô hình kinh doanh của cả Amazon và Microsoft đều rất ít phụ thuộc vào hoạt động bán quảng cáo. Twitter cũng phụ thuộc vào quảng cáo, nhưng nền tảng này chưa bao giờ kiếm lợi nhuận qua đó.
Tới cuối năm 2015, nhiều hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo đặt kỳ vọng vào hai đối thủ công nghệ số của Facebook và Google: một là AOL, lúc này vừa được trang bị thêm nguồn lực tài chính dồi dào khi Verizon nhận thấy họ sẽ gặp rủi ro lớn nếu chỉ trung thành với mảng dịch vụ viễn thông nên đã quyết định mua lại AOL vào tháng Năm năm 2015; và một là Snapchat, mạng xã hội mới nổi cạnh tranh với Facebook. Được tạp chí Huffington Post chịu trách nhiệm cung cấp nội dung và Verizon cung cấp mạng viễn thông cùng dữ liệu về 135 triệu khách hàng sử dụng dịch vụ, CEO của AOL là Tim Armstrong mạnh dạn tuyên bố trước các khán giả tham dự Tuần lễ Quảng cáo diễn ra vào tháng Chín năm 2015 rằng thực thể mới “mơ đến ngày trở thành hãng truyền thông di động lớn nhất thế giới”. Ông nói mục tiêu cạnh tranh của họ là Google và Facebook.
Nhà đồng sáng lập kiêm CEO của Snapchat, Evan Spiegel, công khai nói về khát vọng đột phá mô hình hoạt động của Facebook và mỉa mai Facebook là thứ đã lỗi thời. “Nếu nhìn vào thế hệ mạng xã hội tiếp theo, bạn sẽ thấy nó thực sự xoay quanh khái niệm bày tỏ quan điểm/ cảm xúc ngay lập tức,” Spiegel nói trong một bữa sáng tại Khách sạn Four Seasons ở Manhattan vào tháng Mười năm 2015. “Và điều đó chỉ khả thi về mặt kỹ thuật với sự ra đời của điện thoại thông minh, vì thiết bị này đã được tích hợp sẵn camera. Người ta chưa đánh giá được hết tầm vóc của cuộc chuyển mình này. Vậy là bạn có thể chia sẻ những cảm xúc và suy nghĩ của mình theo thời gian thực, ngay tại giây phút này. Vì thế sẽ không còn hiện tượng kỳ quặc này – chính là cơ sở Facebook dựa vào để gây dựng đế chế của mình – theo đó bạn phải thu thập và tích lũy tất cả những trải nghiệm của mình để tải lên mạng sau đó. Đấy, phải ba ngày sau bạn mới thấy những bức ảnh đó xuất hiện trên Instagram. Trên nền tảng của Snapchat, bạn chớp lấy khoảnh khắc ngay khi nó được tạo ra.”
Năm 2016, Martin Sorrell quyết định chọn con ngựa chiến Snapchat, coi đó như một đối thủ đáng để đặt cược. Ông quyết định gia tăng luồng tiền quảng cáo của WPP dành cho Snapchat. “Họ sẽ trở thành một phương án thay thế đáng gờm của Facebook,” ông chia sẻ với hãng thông tấn CNBC, “và tôi nghĩ đó là cơ hội lớn cho họ... Tôi nghĩ Facebook sẽ phải lo lắng về đối thủ tiềm năng này”.
Nhưng Facebook không quá lo lắng. Lời đe dọa của Sorrell rốt cuộc lại chỉ là lời dọa nạt suông. Dù dần dần, WPP có tăng gấp đôi giá trị hợp đồng quảng cáo với Snapchat, từ 90 triệu đô-la năm 2016 lên 200 triệu đô-la năm 2017, nhưng chuyện đó cũng chỉ như muối bỏ biển: Hoạt động chi tiêu cho quảng cáo của WPP vào Google trong năm 2016 cao gấp năm lần so với Snapchat, lên tới 5 tỷ đô- la; cũng trong năm 2016, WPP bỏ ra 1,7 tỷ đô-la để mua quảng cáo trên Facebook. Dù doanh thu của Snapchat tăng vọt gấp bảy lần trong năm 2016, nhưng tính ra họ chỉ mới đạt 404,5 triệu đô-la. Ngược lại, doanh thu quảng cáo của Facebook cũng trong năm đó đạt mức tổng là 27 tỷ đô-la. Như vậy, mối đe dọa nhãn tiền đáng sợ với Facebook và Google, thứ có thể khiến Sorrell cùng các hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo – và cả Facebook lẫn Google – phải run sợ sẽ không đến từ Snapchat. Nó đến từ Amazon.
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Sự trỗi dậy của các hãng dịch vụ truyền thông 
“Chúng tôi bấy lâu nay vẫn giữ một quan niệm rằng công ty chủ quản kênh truyền thông càng biết ít về các mục tiêu cũng như nhu cầu của chúng tôi, chúng tôi càng có thêm lợi thế khi đàm phán với họ. Nếu họ biết tôi cần thứ gì, đời nào họ lại giảm giá cho tôi chứ?”
Irwin Gotlieb
Ở Hollywood, chỉ cần bạn nói họ của một vài người – Warren hay Barbra hay Jeffrey – lập tức cả cộng đồng điện ảnh ở đó đều biết bạn đang nói đến Warren Beatty, Barbra Streisand hay Jeffrey Katzenberg. Tương tự, trong cộng đồng quảng cáo, chỉ cần bạn nói Irwin, mọi người lập tức biết bạn đang nói đến Irwin Gotlieb, chủ tịch toàn cầu kiêm kiến trúc sư của GroupM, hãng dịch vụ truyền thông hùng mạnh của thế giới. Michael Kassan gọi Irwin là “người bạn thân thiết của tôi”, ông thường nói chuyện với Irwin ít nhất một lần mỗi ngày và khẳng định: “Trong lĩnh vực của chúng tôi, Irwin Gotlieb chính là Yoda1”.
1. Yoda: Nhân vật hư cấu trong bộ phim Chiến tranh giữa các vì sao, là một bậc thầy huấn luyện hiệp sĩ, nổi tiếng vì sự thông thái và sức mạnh. (ND)
Khi so sánh giữa các hãng dịch vụ truyền thông và hãng dịch vụ quảng cáo, cấp trên của Gotlieb là Martin Sorrell cho biết: “Các hãng dịch vụ truyền thông có mức thù lao tốt hơn hãng dịch vụ quảng cáo. Động cơ hoạt động của WPP chính là nguồn tiền thu được từ tập đoàn truyền thông này”. Trong số nhiều công ty hoạt động dưới trướng WPP, GroupM là đơn vị đóng góp lợi nhuận lớn nhất. Và các hãng dịch vụ truyền thông chính là mục tiêu nhắm đến trong trận công kích của Jon Mandel vào các tập đoàn dịch vụ quảng cáo. Theo truyền thống, hãng dịch vụ truyền thông phụ trách giám sát các chiến dịch marketing: hoạch định chiến lược, khoanh vùng hiển thị quảng cáo, đàm phán phí dịch vụ quảng cáo và mua các thông điệp quảng cáo hoặc khuyến mãi trên những nền tảng truyền thông. Tính tới cuối năm 2015, những đối thủ nổi bật nhất của GroupM là các hãng dịch vụ truyền thông của Publicis, Omnicom, Dentsu, IPG và Horizon. GroupM là chủ quản của 10 công ty, trong đó bao gồm Mindshare, công ty lớn nhất trong số bốn công ty chuyên mua và lập kế hoạch truyền thông của họ, và Xaxis, công ty cung cấp dịch vụ mua bán dịch vụ truyền thông tự động lớn nhất thế giới. Các công ty của GroupM đã đổ tổng cộng 75 tỷ đô-la tiền quảng cáo vào nhiều nền tảng truyền thông khác nhau, trong năm 2015, con số này tương đương với gần một phần năm tổng số tiền quảng cáo trên toàn cầu. GroupM được trả tiền chủ yếu dựa trên cái được gọi là Scope of Work (Phạm vi Công việc), viết tắt là SOW – nghĩa là họ làm đề xuất trình bày cách thức phân bổ nhân sự tham gia dự án của khách hàng, và khách hàng phê duyệt một tỷ lệ biên lợi nhuận từ trước khi thực hiện dự án, biên lợi nhuận này có thể lên hoặc xuống tùy thuộc mức độ thành công (chỉ số đo lường hiệu quả công việc chính, hay KPI) của chiến dịch. Nhìn chung, biên lợi nhuận của GroupM cao hơn mức biên lợi nhuận 17,4% của WPP vài điểm phần trăm.
Nhìn bề ngoài, Irwin Gotlieb trông như thể người vừa bước ra khỏi một cửa tiệm cắt tóc. Không có lấy một sợi tóc đen hay tóc bạc nào ở sai vị trí; ông chải tóc hai bên ngược ra sau và chải bằng phần tóc ở đỉnh đầu, trông giống khoang của một chiếc hàng không mẫu hạm. Ông thường mặc những bộ comple đặt may riêng, và nếu không đi kèm một chiếc cà-vạt đắt tiền thì ông để hở hai khuy trên cùng một cách ngay ngắn trên chiếc áo sơ-mi được gột hồ cẩn thận. Ông có lối ăn nói chậm rãi như thể nuốt từng từ. Người đàn ông vô cùng thận trọng này đã đi một chặng đường dài và quanh co từ khi chào đời ở Đại Liên, Trung Quốc, trước đây là Lữ Thuận Khẩu. Bố mẹ ông, Genya và Jacob, là người tị nạn đến từ Belarus; sau Chiến tranh Thế giới I, hai người lên tàu đi xuyên qua Siberia để tới Trung Quốc, vì khi đó Nhật Bản cho phép người Do Thái được tái định cư ở vùng đất của Trung Quốc do Nhật Bản chiếm đóng, và họ hàng của hai bên đều có người đã di cư sang đó. Gia đình mẹ ông chạy sang thành phố Cáp Nhĩ Tân để tìm kiếm cơ hội làm ăn buôn bán; Jacob lại có con đường vòng vèo hơn. Cha mẹ ông qua đời khi ông còn nhỏ tuổi, và từ khi còn là một đứa trẻ, ông đã gia nhập tổ chức dành cho thanh thiếu niên của Ze’ev Jabotinsky, tư lệnh của Betar, một tổ chức theo chủ nghĩa phục quốc Do Thái cấp tiến khi đó đang đấu tranh với những người Anh chiếm đóng Palestine. Tới năm 18 tuổi, Jacob Gotlieb trở thành một người nhiệt tình đi theo chủ nghĩa phục quốc Do Thái, tham gia phục vụ trong quân đội Ba Lan, và – theo lời kể của con trai ông – bị coi là “một người theo chủ nghĩa phục quốc Do Thái luôn gây rắc rối nên buộc phải rời khỏi đất nước”. Tuyệt vọng, Jacob tìm cách từ Ba Lan chạy sang Palestine nhưng bị chặn lại. Ông đành quay sang Cáp Nhĩ Tân để tìm kiếm sự an toàn.
Jacob và Genya gặp nhau rồi lập gia đình ở Trung Quốc. Irwin ra đời vào tháng Sáu năm 1949, và vào năm 1950, Irwin theo bố mẹ cùng một người chị gái lên một chiếc tàu chở than đã được cải tạo lại để chở 1.600 người tị nạn. Chuyến đi kéo dài sáu tháng mới tới Israel, nơi người bác ruột của ông sở hữu vài rạp chiếu phim và một số nhà máy đóng gói thịt. Irwin kể lại rằng bố ông mang theo nhiều viên đá quý tới Israel, thậm chí lúc lên tàu, ông còn mang được cả 13 thùng chứa đồ thủy tinh, đồ bạc và cả một chiếc tủ lạnh – nhưng đã phải để lại một nửa trong số đó cho các quan chức và cán bộ người Trung Quốc để có thể thoát khỏi quốc gia này. “Ông ấy đã giữ lại được những thứ hay ho”, Irwin nói. Cho tới ngày hôm nay, việc bố ông đã thu thập số đồ đạc đó như thế nào vẫn còn là một điều bí ẩn. “Đó là tôi nghe nói thế, chứ tôi chưa từng được nghe từ chính miệng ông, vì có những điều ông ấy không muốn nhắc đến”. Ông cũng không rõ vì sao bố mình dù khi đó đã 37 tuổi, nhưng không những không ở trong quân đội dự bị1 của Israel mà trước đó còn được miễn quân dịch. “Theo những gì tôi được nghe kể, ông ấy đã ký thỏa thuận phục vụ trong bộ ngoại giao không lương trong một năm để đổi lại việc miễn quân dịch”. Thực ra, ông biết đó không hoàn toàn là sự thật. Ông cũng không biết vì sao năm 1952 bố mình lại một mình bay sang Tokyo và ba tháng sau đưa cả gia đình chuyển đến ngôi nhà mới mua ở Kobe, Nhật Bản, nơi ông mở một cửa hàng kinh doanh ngọc trai và kim cương và làm ăn rất phát đạt. Theo Irwin, bố ông “còn làm một số việc kỳ lạ khác”. Ông vẫn giữ một căn hộ ở Tel Aviv, và vẫn thường xuyên bay về đó thăm người bạn thân Menachem Begin, người từng giữ vị trí tư lệnh của Irgun, tổ chức du kích hoạt động bí mật tách ra từ phong trào Betar của Jabotinsky.
Bố ông là người cố chấp và khó tính, nên Irwin gần gũi với mẹ hơn. “Mẹ tôi là một người phụ nữ xuất chúng”, Irwin nói. “Bà là một nhà toán học và một nghệ sĩ piano đại tài. Bà thúc giục tôi theo đuổi cả hai chiều hướng trên.” Bà ép con trai mình tập piano ba giờ mỗi ngày, và tới năm Irwin 13 tuổi, “tôi đã đủ trình độ để chơi trong dàn nhạc”. Ngay sau ngày thụ lễ Bar Mitzvah2, ông dừng chơi nhạc. (Ông chơi đàn trở lại vào năm 2014.) Với tài năng học tập xuất sắc, Irwin được nhảy cóc lớp, nói thông thạo chín ngôn ngữ, và khi ông 15 tuổi, bố mẹ ông quyết định gửi con sang Mỹ học đại học.
1. Theo cách tổ chức của quân đội Israel, các công dân Israel sau khi hoàn tất nghĩa vụ quân sự sẽ được giao vào lực lượng quân đội dự bị của Bộ Quốc phòng Israel làm nguồn quân lính bổ sung trong các trường hợp khẩn cấp. (ND)
2. Lễ Bar Mitzvah: Nghi lễ trưởng thành của người Do Thái, dành cho các cậu bé khi đến tuổi 13. (ND)
Ông tới New York và ghi danh vào Đại học New York. Chỉ có điều, ông không hề đến trường, cũng không hề nói với bố mẹ về chuyện này. Cũng giống như bố mình, ông sống một cuộc đời kép; trong vài năm tiếp theo, “họ cứ nghĩ tôi đến trường”. Vậy ông ấy đã đi đâu? “Tôi sa đà vào tiệc tùng”. Ông xin được việc ở phòng truyền thông của công ty Norman, Craig & Kummel. Ông gặp Elizabeth Billick ở Fridays, một quán bar nổi tiếng dành cho người độc thân nằm ở khúc giao giữa Đường 61 Đông và Đại lộ số 1. Giống hệt cách thức sắc sảo mà ông dùng để đàm phán các thương vụ quảng cáo sau này, ông hỏi xin cô gái đó số điện thoại nhưng chờ đến ba tuần sau mới gọi. Vì sao vậy? “Tôi không muốn lộ bài!” Hiện nay hai người đã cưới nhau được 48 năm, có một con gái và hai cháu ngoại ở California.
Gotlieb làm việc cho nhiều hãng dịch vụ quảng cáo khác nhau – công việc thứ hai của ông trong lĩnh vực quảng cáo là tại công ty SSC&B, tiếp đến là vị trí phó giám đốc chương trình ở Benton & Bowles năm 1977. Càng lúc ông càng cảm thấy bất mãn trước nhãn quan địa phương hẹp hòi và thiển cận của người Mỹ nói chung cùng giới quảng cáo nói riêng. “Vào thập niên 1970, tôi là người thường xuyên bí mật ăn sushi”, ông cho biết. Ông thường tới ngồi ở quầy bar trong một nhà hàng chuyên phục vụ món sushi trên Đường 48 Tây, và là thực khách duy nhất không phải người châu Á có mặt trong nhà hàng này. “Nước Mỹ có truyền thống là một đất nước co cụm”, Gotlieb nói. “Chúng tôi là một ốc đảo, tách biệt với phần còn lại của thế giới, thậm chí vào giữa những năm 1980, ở Benton & Bowles, người ta vẫn nghĩ London chỉ là một văn phòng chi nhánh. Điểm khác biệt ngay trong DNA của tôi là tôi luôn nhận thức rõ rằng có cả một thế giới vô cùng rộng lớn ở ngoài kia”. Năm 1989, Benton & Bowles bổ nhiệm ông vào vị trí lãnh đạo mảng phát sóng toàn cầu. Năm 1993, ông rời khỏi công ty này để thành lập và giữ chức CEO của MediaVest Worldwide – đây là lần đầu tiên một bộ phận truyền thông trong một công ty ở Mỹ tách ra thành một công ty hoạt động độc lập.
Năm 1999, Martin Sorrell mời ông về làm chủ tịch kiêm CEO của Mindshare Worldwide, ông đã đưa công ty này trở thành một công ty với quyền lực bao trùm toàn cầu khi đưa về dưới trướng mình hai hãng dịch vụ truyền thông lớn nữa là Ogilvy và J. Walter Thompson. Năm 2003, WPP thực hiện tái cơ cấu, qua đó hợp nhất tất cả các công ty do ông quản lý thành GroupM, và bổ nhiệm ông là CEO toàn cầu của tập đoàn mới. Vốn là một người say mê công nghệ, Gotlieb đã sớm nhìn ra tầm quan trọng chiến lược ngày càng gia tăng của dữ liệu trong các chiến dịch marketing. Tới năm 2015, ông đã tuyển dụng được tổng cộng 2.500 kỹ sư và chuyên gia phân tích.
* * *
Sự đi lên của Gotlieb phản ánh một xu hướng trong ngành quảng cáo. Với nguồn ngân sách rủng rỉnh, các tập đoàn sở hữu cổ phần bắt đầu nhanh tay mua lấy những hãng dịch vụ truyền thông. Tại Mỹ, một trong những thương vụ mua lại đầu tiên là của IPG với Western International Media, công ty mà Michael Kassan bán đi, vào năm 1994. Trên thế giới, trước thời điểm đó, tại Pháp, WCRS Group mua lại Carat vào năm 1979 (về sau được Dentsu mua lại), và tại Anh năm 1988, Saatchi & Saatchi tách Zenith thành một hãng dịch vụ độc lập (hiện do tập đoàn Publicis khổng lồ của Pháp sở hữu).
Cuối cùng, mỗi tập đoàn nắm giữ cổ phần lớn đều sẽ có riêng một hãng dịch vụ truyền thông với chỗ ngồi trang trọng tại bàn đàm phán với khách hàng. Mỗi hãng dịch vụ lại có một nguồn tiền quảng cáo dồi dào, mang lại cho họ nhiều lợi thế để ép giá các bên bán quảng cáo. Do khách hàng ngày càng phụ thuộc vào dữ liệu cùng sức mạnh khoanh vùng mục tiêu và mua không gian truyền thông của các hãng dịch vụ truyền thông, nên biên lợi nhuận của những hãng này dần vượt quá biên lợi nhuận của các hãng dịch vụ quảng cáo sáng tạo.
“Sự khác biệt lớn giữa thời đại ngày nay với thời đại của bộ phim Mad Men nằm ở chỗ, Bill Bernbach và David Ogilvy là những gương mặt thuộc về ngành truyền thông”, Jeff Goodby, một nhân vật nổi tiếng trong làng quảng cáo, nhà đồng sáng lập kiêm đồng chủ tịch công ty Goodby, Silverstein & Partners, cho biết. “Ngày nay, những người trong giới kinh doanh thường cũng là nhân vật của công chúng”. Không phải David Droga hay Bob Greenberg, Martin Sorrell mới là người nổi tiếng trong ngành quảng cáo được đưa thành tiêu điểm trong các quảng cáo cho tờ Wall Street Journal. Jerry Della Femina quan sát thêm được một điểm khác biệt nữa so với thời đại của Mad Men: “Công ty của tôi được đặt theo tên tôi, Della Femina. Bây giờ không còn công ty dịch vụ quảng cáo nào được đặt theo tên người nữa. Không Carl Ally. Không Papert, Koenig, Lois. Không Doyle Dane Bernbach. Các hãng dịch vụ quảng cáo ngày nay được đặt tên nghe như những ban nhạc rock – 72andSunny”. Dĩ nhiên, Della Femina nói quá một chút, có vẻ ông đã bỏ qua Droga, Goodby và một số cái tên khác. Nhưng dẫu sao, ý kiến của ông vẫn có phần phù hợp với bối cảnh ngày nay.
Hệ quả thứ hai đến từ sự thống trị của các hãng dịch vụ truyền thông là sự xói mòn hơn nữa niềm tin giữa khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo. Khoản lợi nhuận hấp dẫn của hãng dịch vụ truyền thông, kết hợp với lời trấn an khách hàng rằng “chúng tôi có thể mua cho các vị không gian truyền thông với mức giá thấp hơn đã làm dấy lên những mối ngờ vực” trong khách hàng rằng “chúng tôi đang hỉ hả bỏ túi hàng triệu đô-la”, Maurice Levy, CEO của Publicis, than thở. Có lý do để tin rằng các hãng dịch vụ quảng cáo đã có phần phóng tay trong chi tiêu. Vào thời đại của Mad Men, nhiều hãng dịch vụ quảng cáo có đầu bếp riêng; những bữa trưa và bữa tối xa xỉ, ngập tràn trong rượu đều được tính hóa đơn cho khách hàng; Marion Harper, CEO của Interpublic, từng sở hữu một phi đội gồm năm máy bay, trong đó có một chiếc DC-7 được trang bị nội thất theo phong cách nông thôn Pháp, một chiếc giường cỡ đại và một bồn tắm chìm. Tự hào với sự khoa trương của mình, có lần Harper nói với một phóng viên: “Chúng tôi không thể giúp đỡ những người nghĩ bé hoặc ôm ấp ước mơ vặt vãnh”.
* * *
Một số người, chẳng hạn như cựu CEO của Ogilvy là Miles Young, tin rằng kỹ năng đàm phán trứ danh của Gotlieb bắt nguồn từ giai đoạn ông lớn lên ở Trung Quốc: “Ông ấy giống như một vị quan Trung Quốc vậy. Ông có cách ăn nói mơ hồ nước đôi nhưng theo một hướng tốt. Ông ấy có khả năng đọc vị thị trường rất tốt. Đó là một người tinh tế”. Gotlieb phủ nhận cách tiếp cận vấn đề của mình xuất phát từ nền tảng những bài học ông lĩnh hội được ở Trung Quốc, nhưng phần tự mô tả về bản thân của ông dường như lại chứng thực cho những quan sát của Young: “Chúng tôi luôn cho rằng chủ sở hữu kênh truyền thông càng biết ít thông tin về mục tiêu và nhu cầu của chúng tôi, chúng tôi càng có thêm lợi thế đàm phán. Nếu họ biết tôi đang cần cái gì, đời nào họ lại giảm giá cho tôi chứ?” Tuy vậy, ông cũng thừa nhận cuộc đàm phán cần kết thúc theo hướng cả hai bên đều có thể tuyên bố thắng lợi: “Lúc nào tôi cũng nói với các nhân viên: Đàm phán không có nghĩa là phải hét to hơn, hay kỳ kèo mặc cả lâu hơn. Vấn đề không phải là tìm một chiếc búa tạ nặng hơn. Bạn phải có một chiến lược. Bạn cũng phải hiểu ở mức độ nào đó những gì đang định hình lập trường của đối phương. Sau đó, một cách nhẹ nhàng nhất có thể, bạn dồn họ vào góc tường rồi lấy ra kết quả theo đúng ý mình. Thực ra nếu bạn làm đúng, chuyện đó sẽ không có gì là khó chịu cả, và khi kết thúc đàm phán, cả hai bên đều cảm thấy vui vẻ vì đó là điều nên làm cho cả hai phía. Và nhớ đừng bao giờ dồn bất kỳ ai vào đường cùng, vì sẽ có ngày bạn cần đến họ”.
Cả Gotlieb, ra đời ở Trung Quốc, và Sorrell, chào đời ở nước Anh, cùng có chung một niềm tin rằng để phát triển, WPP phải mở rộng trên phạm vi toàn cầu. Tới năm 2015, chỉ có 37% doanh thu của WPP đến từ khu vực Bắc Mỹ, 30% đến từ châu Á, Nam Mỹ, châu Phi và Trung Đông. Theo Stephan Loerke, giám đốc điều hành Hiệp hội các Nhà quảng cáo Thế giới, ở các quốc gia khác ngoài phương Tây, “sự hiểu biết về giá trị của quảng cáo đã gia tăng đáng kể trong những năm gần đây”. Loerke cho biết, ở nhiều quốc gia, các chính phủ đẩy mạnh việc hỗ trợ quảng cáo hơn nữa. “Nếu đến Trung Quốc hay Brazil, bạn sẽ thấy tình hình rất khác. Câu đầu tiên họ hỏi là: ‘Chúng tôi cần làm gì để tối đa hóa cỗ máy kinh tế mà quảng cáo là đại diện?’” Không có gì ngạc nhiên khi chính phủ Trung Quốc ra lệnh cấm những phần mềm chặn quảng cáo.
Khác với Facebook hay Google, hoặc các công ty truyền thông như News Corp của Rupert Murdoch, vốn bị Trung Quốc bật đèn đỏ nên không thể bước chân vào thị trường này, Gotlieb và WPP được bật đèn xanh. GroupM được tự do hơn trong việc khai thác thông tin khách hàng vì ở Trung Quốc có ít sự hạn chế quyền riêng tư hơn. Vì sao? “Vì ở Trung Quốc, mọi người đều biết họ đang bị theo dõi”, vì mọi người sẵn sàng chia sẻ dữ liệu của họ hơn, Bessie Lee, người giữ chức CEO của WPP ở Trung Quốc cho đến năm 2017, lý giải. Do Trung Quốc lúc này đã vươn lên trở thành thị trường lớn thứ ba của WPP sau Mỹ và Anh, nên vào tháng Mười một năm 2015, tập đoàn này đã đưa toàn bộ 3.000 nhân viên của GroupM cùng các công ty con khác về làm việc chung trong một khuôn viên ở Thượng Hải.
Keith Weed kể về một tuần của ông ở Thượng Hải, nơi ba công ty – Tencent, Alibaba và Baidu – thống trị gần ba phần tư tổng lượng thời gian mà người dùng bỏ ra trên điện thoại di động, cũng là nơi chỉ riêng ứng dụng đang lên WeChat của Tencent đã sở hữu 650 triệu khách hàng. Ông thực hiện một thí nghiệm bằng cách đi dạo quanh thành phố này cùng một nhân viên sở tại của Unilever, cô này không mang theo tiền mặt mà chỉ cầm theo một chiếc điện thoại di động. Buổi chiều hôm đó, họ dựa hoàn toàn vào ứng dụng nhắn tin của WeChat. Với ứng dụng này, họ gọi một chiếc taxi. Từ nền tảng WeChat, “chúng tôi đăng ký trước trên Alipay và cô ấy trả tiền cho bữa ăn trưa qua WeChat”. Họ đặt hàng mua một số thứ trên Alibaba và thanh toán qua điện thoại di động. Họ mua vé xem phim trên WeChat. Theo ông ghi nhận, mới cách đây sáu năm, Trung Quốc còn là “một bản sao mờ nhạt của Thung lũng Silicon. Bây giờ bầu không khí đổi mới sáng tạo đã tràn ngập nơi này. Riêng về lĩnh vực nhắn tin, họ đang đi trước chúng ta. Họ muốn công nghệ nhắn tin trở thành chiếc cổng chào bước vào thế giới của Internet”.
Tại Ấn Độ, nơi được dự đoán sẽ có ngày vượt qua dân số Trung Quốc, chính quyền sở tại còn chào đón chủ nghĩa tư bản một cách trọng thị hơn. Khi tới thăm Thủ tướng Ấn Độ Narendra Modi vào tháng Mười năm 2015, Sorrell nói với một phóng viên ở đó rằng “Ấn Độ sẽ là một trong những thị trường quảng cáo và marketing lớn nhất thế giới”. Với số lượng các hãng dịch vụ quảng cáo và marketing mà WPP sở hữu hoặc thiết lập quan hệ đối tác, tập đoàn này đang nắm trong tay 45% thị phần Ấn Độ. Theo Rishad Tobaccowala, một phần sức hấp dẫn của Ấn Độ nằm ở chỗ, một nửa dân số nước này đang ở độ tuổi dưới 25. Facebook kỳ vọng Ấn Độ sẽ sớm vượt qua Mỹ để trở thành thị trường lớn nhất của mình. Sau khi giành được một hợp đồng với Bộ Tài chính Ấn Độ, hãng quan hệ công chúng Edelman mở một văn phòng quảng cáo gồm 28 nhân viên ở Mumbai. Ấn Độ là một cơ hội marketing hấp dẫn, dù cũng có những rủi ro. Theo Tobaccowala, chi tiêu cho quảng cáo của Ấn Độ chỉ chiếm 5% so với Mỹ – đó là vì không có đủ người tiêu dùng có mức thu nhập khả dụng để các nhà quảng cáo tiếp cận, và vì cơ sở hạ tầng công nghệ số ọp ẹp của Ấn Độ đang là một rào cản lớn với hoạt động của Internet cũng như điện thoại di động.
* * *
Trong khi Irwin Gotlieb phối hợp với Martin Sorrell để đưa GroupM và WPP trở thành một tập đoàn toàn cầu, thách thức tương lai khiến Gotlieb trăn trở nhiều nhất là làm sao để kiểm soát dữ liệu lớn. Các cookie1 số mang lại nguồn dữ liệu cho phép những nhà tiếp thị nhắm mục tiêu từng cá nhân khách hàng tiềm năng tốt hơn việc khoanh vùng các nhóm lớn vô định hình, đồng thời đo lường hiệu quả của những chiến dịch marketing. Dữ liệu lớn là lời hứa mà Carolyn Everson và Facebook đưa ra để thu hút các nhà quảng cáo. Và dữ liệu lớn còn làm được một việc quan trọng khác: Nó trao thêm quyền cho các hãng dịch vụ truyền thông sử dụng dữ liệu để xây dựng những chiến lược marketing. Nhưng điều này chỉ trở thành hiện thực nếu hãng dịch vụ truyền thông đủ lớn để tuyển dụng đội ngũ kỹ sư dữ liệu và thuyết phục được khách hàng rằng họ có thể mở khóa các bí mật của người tiêu dùng.
1. Cookie: Một đoạn dữ liệu nhỏ được gửi đi từ một website và lưu trữ trên trình duyệt website trong máy tính của người dùng. Cookie là cơ chế đáng tin cậy để các website ghi nhớ những thông tin về trạng thái (ví dụ: các sản phẩm đã được người dùng đưa vào giỏ hàng trực tuyến) hay để ghi lại lịch sử duyệt web của người dùng. Cookie còn có thể được dùng để ghi nhớ những thông tin mà người dùng đã nhập vào các trường thông tin ở biểu mẫu trực tuyến, chẳng hạn tên, địa chỉ, mật khẩu, số thẻ tín dụng... (ND)
Từ văn phòng làm việc ở nút giao giữa Đại lộ số 7 và Đường 37 Tây, Quận Garment, Gotlieb cho biết: “Những vấn đề mà chúng tôi hiện đang tập trung, như công nghệ và dữ liệu, đều được hưởng lợi từ quy mô, bởi quy mô thực sự là yếu tố giúp khuếch trương những năng lực đó. Càng có nhiều điểm tiếp xúc, chúng tôi càng thu thập được nhiều dữ liệu. Càng thu thập được nhiều dữ liệu, chúng tôi càng gia tăng hiểu biết của mình. Xin nêu ra đây ví dụ về một trường hợp mà tôi có thể nhìn thấy trước: Các hãng dịch vụ của GroupM sẽ là những người thực hiện phần lớn công việc tư duy. Chúng tôi sẽ ngày càng có thể chia nhỏ khán giả thành những tiểu phân khúc và vi phân khúc, mỗi phân khúc lại cần đến cách truyền thông riêng. Khi bạn truy cập website thương mại điện tử của một công ty khách hàng, chúng tôi sẽ xây dựng một đề xuất sản phẩm dành riêng cho bạn theo thời gian thực. Chúng tôi làm điều đó như thế nào? Chúng tôi biết bạn đã mua những mặt hàng gì trong quá khứ. Chúng tôi biết bạn có những gì. Và chúng tôi biết thứ tiếp theo bạn sẽ cần là gì. Thứ bạn cần khác với thứ tôi cần. Mỗi người trong chúng ta đều nhận được một đề xuất sản phẩm mang tính tùy biến cá nhân rất cao”. Tuy nhiên, để có thể tùy biến như vậy, hãng dịch vụ truyền thông có lẽ sẽ phải xâm phạm một số chức năng vốn vẫn thuộc về các hãng dịch vụ quảng cáo – theo thừa nhận của Gotlieb: “Chúng tôi có thể sẽ thực hiện một số công việc sáng tạo” để tùy biến thông điệp cho phù hợp với từng cá nhân khán giả”.
Thông điệp tùy biến đặt ra một câu hỏi khác: Chúng ta định nghĩa marketing sáng tạo như thế nào? Những giám đốc marketing như Keith Weed thường nói rằng điểm cốt tử phân biệt giữa quảng cáo hiệu quả và quảng cáo không hiệu quả là một “ý tưởng lớn” được các “tài năng quảng cáo” triển khai. Nhưng khi các thông điệp được tùy biến theo từng cá nhân người nhận thay vì khán giả đại trà, liệu thông điệp cá nhân hóa đó có loại bỏ đi những ý tưởng sáng tạo tuyệt vời không? Nếu có, nó sẽ càng củng cố thêm cho quyền lực đang ngày một gia tăng của các hãng dịch vụ truyền thông như GroupM của Gotlieb. Chúng tôi đã được chứng kiến điều này xảy ra khi một trong số các hãng mua không gian truyền thông của GroupM là MediaCom xây dựng chiến dịch “Tình yêu ở khắp nơi” cho Rovlon, trong đó họ thuyết phục phụ nữ hãy cẩn thận lựa chọn và sử dụng son môi cũng như nước hoa để mở lòng chào đón tình yêu cùng sự lãng mạn. Có thể khẳng định đây là một “ý tưởng lớn”, chỉ là nó không phải do một hãng dịch vụ quảng cáo tạo ra, mà do một hãng dịch vụ truyền thông đề xuất, và nhắm mục tiêu vào các cá nhân. Chúng ta có thể thấy sức mạnh đang lên của các hãng dịch vụ truyền thông được biểu hiện ra sao vào năm 2016, khi Omnicom giành được hợp đồng xây dựng một hãng dịch vụ duy nhất do hãng dịch vụ truyền thông Hearts & Science của họ kiểm soát để đứng ra làm đại diện cho AT&T, nhà quảng cáo lớn thứ tư ở khu vực Bắc Mỹ. Những khách hàng truyền thông này bắt đầu với dữ liệu, vì dữ liệu định hình cách diễn giải câu chuyện. “Đây không phải là một cuộc phẫu thuật não. Bạn không cần có một ý tưởng lớn”, Gotlieb nói, ông không muốn đi sâu vào một khái niệm kinh điển mang tên ý tưởng lớn do những bậc gạo cội trong ngành quảng cáo tạo ra – như Bill Bernbach, David Ogilvy, Mary Wells Lawrence, Lee Clow, Keith Reinhard, Bob Greenberg.
Dữ liệu lớn được lấy từ ba nguồn. Nhìn chung, dữ liệu bên thứ nhất được thu thập bởi các công ty có hoạt động tương tác trực tiếp với khách hàng và thường giữ thẻ tín dụng của họ; cộng thêm dữ liệu từ các cửa hàng ở trung tâm thương mại, công ty cung cấp thẻ tín dụng và công ty sản xuất ô tô, Amazon, báo, tạp chí và những công ty vận hành theo mô hình đăng ký thuê bao. Dữ liệu bên thứ nhất có lưu tên của các cá nhân và phía công ty có thể sử dụng cũng như chia sẻ về thông tin này. Dữ liệu bên thứ hai mang tính ẩn danh nhưng cũng chứa một kho tàng thông tin cá nhân dồi dào từ nhiều nguồn khác nhau, bao gồm khách hàng, các công ty dữ liệu như Nielsen, comScore và một công ty dữ liệu do WPP sở hữu là Kantar. Dữ liệu bên thứ ba ẩn danh được mua từ các catalogue và cửa hàng. GroupM thu thập tất cả các dữ liệu này và cố gắng khớp sản phẩm của khách hàng với người tiêu dùng mục tiêu.
Có một số rào cản gây khó dễ cho những nỗ lực thu thập dữ liệu của các hãng dịch vụ truyền thông. Các công ty như Facebook và Google, vốn tích lũy được những kho dữ liệu bên thứ nhất phong phú, dồi dào nhất thế giới, không muốn chia sẻ phần lớn các dữ liệu của mình. Eric R. Salama, CEO của Kantar ở London – tập đoàn với 30.000 nhân viên đang cạnh tranh với Nielsen và là công ty nghiên cứu lớn thứ hai thế giới – cũng có chung niềm bất mãn với Facebook và Google như các hãng dịch vụ quảng cáo khác. “Chúng ta thực sự phải vào được bên trong những khu vườn kín cổng cao tường này để tìm hiểu xem mọi người đang làm gì và cách thức cư xử của họ ra sao”, ông nói. Điện thoại di động cũng mang lại những rào cản; việc thực hiện các hoạt động marketing trên điện thoại di động là một việc làm phức tạp. Salama cảnh báo: “Chúng ta kiểm tra thử hiệu quả quảng cáo trên thiết bị di động bằng cách nào?” Và nếu điện thoại di động thiếu ổ cứng, chúng không thể hiển thị quảng cáo. Nhưng Salama cho rằng nhân tài mới là rào cản quan trọng nhất với dữ liệu lớn. “Ai cũng muốn chiêu mộ các nhà khoa học và kỹ sư dữ liệu”. Nguồn cung nhân tài có hạn, cuộc cạnh tranh thì ngày một căng thẳng.
* * *
Trong cuộc chạy đua vũ trang về dữ liệu, Irwin Gotlieb quyết tâm xây dựng một vũ khí dữ liệu tối tân, được đặt tên trong nội bộ là dự án Nước xốt Bí mật. Gotlieb muốn xây dựng hệ thống dữ liệu độc quyền riêng cho GroupM vì theo lời chỉ trích của ông trước công chúng vào năm 2015, Facebook và Google sở hữu các phương tiện công nghệ riêng để nhắm mục tiêu cho quảng cáo và trên thực tế, họ đang dồn ép các hãng dịch vụ quảng cáo cùng khách hàng bằng cách cảnh báo: “Nếu muốn mua quảng cáo trên các tài sản của chúng tôi, bạn phải sử dụng những công cụ công nghệ quảng cáo của chúng tôi”. Ông thấy các tập đoàn nắm giữ cổ phần khác cũng đang thực hiện những thương vụ không quá đắt đỏ để tận dụng DoubleClick của Google hay các công cụ công nghệ của Facebook, và ông cho rằng thật điên rồ khi trở nên phụ thuộc vào một frenemy. Ông quý mến Carolyn Everson, cảm thấy vinh dự khi được đưa vào danh sách cố vấn dài dằng dặc của bà, nhưng không bị mê hoặc trước nụ cười rạng rỡ của bà. “Họ muốn bán những số lần hiển thị quảng cáo của mình với mức giá cao nhất có thể”, ông nói. “Tôi thì lại muốn mua chúng với mức giá thấp nhất. Để đạt được mục tiêu này, tôi phải che giấu ý định thật của mình càng nhiều càng tốt”.
Với sự hỗ trợ của Martin Sorrell, Irwin cho biết ông đã chi tổng cộng 2,5 tỷ đô-la để xây dựng tầng công nghệ riêng cho GroupM – một hệ điều hành độc đáo và hỗ trợ lập trình để chạy một ứng dụng phức tạp, trong trường hợp này là thứ nước xốt bí mật của họ. Một lần, trong phòng họp của GroupM, Gotlieb và Harvey Goldhersz, CEO của GroupM Analytics, chia sẻ về các thành phần tạo nên thứ nước xốt này. Thành phần đầu tiên xuất hiện khi WPP mua công ty marketing số 24/7 Media. Theo Gotlieb, hai điểm hấp dẫn nhất của 24/7 là đội ngũ kỹ sư hùng hậu lên tới 200 người vốn rất khó tuyển dụng, và mong muốn của WPP trong việc ngăn chặn các đối thủ khác mua lại công ty này. Trước đó, WPP đã mua KBM, hay KnowledgeBase Marketing, một công ty có mối quan hệ với 3.000 nhà bán lẻ và sở hữu khối lượng dồi dào cái gọi là thông tin định danh cá nhân (PII), bao gồm các thông tin về tên và đặc điểm hành vi của người khác. Hiện nay KBM phục trách thu thập dữ liệu bán hàng từ những công ty thuộc quyền sở hữu của WPP, như Kantar, hoặc các công ty mà WPP là cổ đông lớn, như Rentrak và comScore. Ngoài ra, KBM còn thu thập thêm dữ liệu, cung cấp cho GroupM khoảng 40.000 “thuộc tính hành vi” cá nhân – chẳng hạn như mọi người mua gì, ăn gì, đọc gì, xem gì, sở thích cũng như thú vui của họ là gì, ngoài ra còn có các thông tin về độ tuổi, giới tính và khu vực sinh sống của họ. GroupM chỉ có dữ liệu ẩn danh, nhưng họ đánh số định danh cho từng cá nhân, hay còn gọi là mã số định danh nhất quán. “Chúng tôi biết bạn là số 001”, Gotlieb nói. Tính tổng cộng, trong số 200 triệu dân số trưởng thành của Mỹ, Gotlieb cho biết GroupM đang sở hữu dữ liệu ẩn danh với hầu hết mọi người, ngoại trừ những người không có tài khoản ngân hàng hay địa chỉ e-mail.
Theo Gotlieb, điều chủ chốt ở đây là mã số PII ẩn danh. “Chúng tôi dựa vào mã số định danh nhất quán thay vì các cookie”, và biến chúng thành cookie. Ông nêu ví dụ về cách thức vận hành của mô hình này như sau: “Giả sử chúng ta có một khách hàng muốn bán nước xốt cà chua”. Từ dữ liệu có sẵn về những người mua nhiều nước xốt cà chua và tương cà, GroupM khớp những người này với cơ sở dữ liệu của họ và đưa ra một nhóm gồm những người tiêu dùng thường xuyên sử dụng nước xốt cà chua và tương cà. Sau đó, GroupM triển khai một chiến dịch marketing nhắm vào họ và xác định xem họ có trông thấy thông điệp marketing không. Tiếp đến, họ quay trở lại dữ liệu bán hàng để xem liệu nhóm người tiêu dùng mục tiêu này có mua sắm nhiều hơn không. “Đó là một thước đo về hiệu quả của chiến dịch marketing”, Gotlieb nói. Nó cũng cho phép họ ghép dữ liệu này với dữ liệu khác họ thu được về cá nhân người tiêu dùng, Gotlieb cho biết. “Điều này cũng giúp chúng tôi đánh giá các thuộc tính khác của cùng một nhóm. Họ có lái cùng một loại xe không? Họ có xem cùng một chương trình truyền hình không? Họ có cùng thuộc một phân khúc thu nhập không?” GroupM biết rất nhiều điều. Nhưng, ông nhấn mạnh, họ không biết danh tính thật của những người tiêu dùng này. “Chúng tôi biết cả gia đình của họ. Chúng tôi biết thu nhập của họ. Chúng tôi biết điểm tín dụng của họ. Chúng tôi chỉ không biết tên và địa chỉ của họ mà thôi. KBM biết. Luật pháp Mỹ không cấm chúng tôi biết tên của họ, nhưng chính sách nội bộ của WPP đã quy định chuyện này rất rõ ràng”.
“Hãy hình dung nó như một trang tính”, Gotlieb nói tiếp, “với 200 triệu hàng ngang và 40.000 đặc điểm hành vi”. Để minh họa sự khác biệt mà marketing nhắm mục tiêu có thể tạo ra, ông chuyển sang ví dụ về chuyện tiêu thụ gạo: “70% dân số Mỹ chưa hề mua gạo trong hơn hai năm qua. Điều đó không có nghĩa là họ không ăn gạo”. Nhưng số 30% còn lại có mua gạo “thường là người thuộc các nhóm dân tộc khác – chẳng hạn người gốc Á và người gốc Mỹ Latinh hoặc Tây Ban Nha – vì gạo rất phổ biến trong các món ăn của họ. Và thực ra họ mua gạo rất nhiều”, thường là với khối lượng lớn. “Chỉ có 10% dân số mua sản phẩm chế biến sẵn làm từ gạo, chẳng hạn Minute Rice và Uncle Ben’s”. Mỗi thương hiệu sản phẩm chế biến sẵn làm từ gạo này chỉ chiếm từ 2-4% thị phần, và một người tiêu dùng Mỹ trung bình chỉ mua hai hộp gạo như vậy mỗi năm. Nếu GroupM đại diện cho một trong số các thương hiệu chiếm 2-4% thị phần này, việc mà Gotlieb sẽ làm là xây dựng một chiến lược marketing cung cấp các công thức hấp dẫn để chế biến món ăn làm từ gạo. “Nếu tôi có thể khiến họ chuyển từ hạn mức tiêu thụ hai hộp sản phẩm mỗi năm lên thành ba hộp, khi đó chúng ta sẽ đạt được mức gia tăng khối lượng doanh số bán hàng là 50%”. Một cơ hội marketing khác lớn hơn cho Minute Rice và Uncle Ben’s là cơ hội với nhóm người mua gạo số lượng lớn. Vì GroupM có thể xác định những người tiêu dùng này, với 20% những người có thể là khách hàng tiềm năng, thông điệp marketing của ông sẽ là: “‘Một hôm bạn sẽ về nhà và không có thời gian nấu cơm’. Có thể họ sẽ mua một hộp. Nếu tôi có thể thâm nhập vào 5% trong số 20% đó, tỷ lệ thâm nhập của loại gạo chế biến sẵn của tôi sẽ tăng từ 2-3%”.
Gotblieb cho rằng họ đã giảm bớt được phần đoán mò cho các doanh nghiệp. “Hiện nay chúng tôi có bằng chứng cho thấy người này đã trông thấy hai chương trình quảng cáo và mua sản phẩm này”, ông khẳng định. Khách hàng ngày càng yêu cầu các hãng dịch vụ quảng cáo chứng minh tỷ suất lợi nhuận trên đầu tư bằng cách chỉ ra chiến dịch marketing mà họ thực hiện đã phát huy hiệu quả thực tế, và họ sẵn sàng trả thêm tiền thưởng nếu chiến dịch thành công, vì thế Irwin Gotlieb tin rằng thứ Nước xốt Bí mật của ông sẽ giúp gia tăng lợi nhuận cho GroupM.
Nhưng đó vẫn là câu chuyện ở thời tương lai. “Sẽ phải mất thêm vài năm nữa, toàn bộ mô hình này mới được triển khai đầy đủ”, ông nói. “Chúng tôi vẫn chưa chia sẻ nó cho tất cả khách hàng của mình vì chưa kịp tái đào tạo đội ngũ nhân viên để thực hiện công việc này. Thực ra, có thể ví chuyện này với việc cố gắng thay động cơ trong lúc máy bay vẫn đang bay”. Ngoài ra còn tồn tại một mối lo ngại về vấn đề an ninh. Các hãng dịch vụ truyền thông thường chia sẻ khách hàng với những hãng dịch vụ quảng cáo bên ngoài WPP, nghĩa là Gotlieb sẽ làm việc với một đội ngũ sáng tạo của Omnicom hay IPG. Ông muốn chia sẻ bao nhiêu phần trăm thứ Nước xốt Bí mật của mình với các đối thủ như vậy? Giống như Facebook và Google, ông có lý do để che chắn kho dữ liệu của mình.
Ông cũng biết kỷ nguyên của các chiến dịch làm chung có thể đang thu hẹp. Các hãng dịch vụ truyền thông như của ông đang trải qua những cuộc chuyển mình to lớn. Nếu Nước xốt Bí mật của ông thành công, sẽ có thêm nhiều khách hàng mong muốn hãng của ông ngồi vào vị trí phi công cho chiếc máy bay marketing của họ. Gotlieb cho rằng định nghĩa về “sự sáng tạo sẽ thay đổi không ngừng” và “chức năng sáng tạo sẽ phân nhánh”, trong đó các hãng dịch vụ truyền thông, như người bạn Michael Kassan của ông tin tưởng, sẽ đảm nhận phần lên kế hoạch và triển khai toàn bộ các dự án, thậm chí còn kiêm luôn cả khâu sáng tạo.
Nhiều chướng ngại vật có thể sẽ xuất hiện trên con đường hướng tới tầm nhìn tương lai của Irwin Gotlieb. Ông nhận thức được rằng các gã khổng lồ trong lĩnh vực công nghệ số và dịch vụ tư vấn đặt ra một mối đe dọa mang tính cạnh tranh, nhưng liệu ông có cho rằng các tập đoàn đối thủ đang thụ động hơn mình? Liệu ông có thể khiến tổ chức của chính mình mạnh dạn từ bỏ mô hình truyền thống suốt nhiều thập niên để tiếp nhận cách tiếp cận khác, khoa học hơn với việc nhắm mục tiêu khán giả? Liệu các hãng dịch vụ truyền thông có thể giữ lại niềm tin của khách hàng? Nhưng có lẽ rào cản lớn nhất với món Nước xốt Bí mật của Gotlieb nằm ở quyền riêng tư.
Đâu là ranh giới về quyền riêng tư mà Gotlieb sẽ không bước qua?
Theo ông, dù họ có thể thu thập tên họ thật của người tiêu dùng, nhưng “chúng tôi sẽ không bước qua ranh giới về quyền riêng tư để biết tên của họ”. Dĩ nhiên, vì họ đã biết “một khối lượng lớn dữ liệu” về từng cá nhân và gán cho mỗi người một mã số định danh riêng, nên thông tin về tên của họ không có vai trò quá quan trọng với các mục tiêu marketing.
Ông có lo ngại rằng nguồn dữ liệu dồi dào của GroupM về các cá nhân người tiêu dùng là quá nhiều và có thể bị lạm dụng không?
“Không”, ông trả lời ngay lập tức. “Liệu tôi có đến một nơi khi tôi đã có quá nhiều thứ ở đó rồi không? Có thể, nhưng xác suất không cao lắm đâu. Và xin được nói thẳng, những gì chúng tôi có trong tay còn xa mới bì kịp những gì Facebook, Google, Apple và Amazon có”.
Lời nhận định của Gotlieb không khiến các gã khổng lồ trong lĩnh vực công nghệ số cảm thấy khó chịu, vì ông đã thừa nhận vị thế thống trị của họ về mặt dữ liệu. Nhưng nó sẽ khiến những người ủng hộ người tiêu dùng cảm thấy chột dạ. Họ không khỏi sửng sốt khi biết các quy định giới hạn việc xâm phạm quyền riêng tư lại do những công ty như WPP đặt ra, chứ không phải do chính phủ Mỹ, vốn không chịu áp dụng các luật lệ nghiêm ngặt về quyền riêng tư như những quốc gia khác, đặc biệt là Tây Âu.
Có lẽ do sinh sống ở Tây Âu, Eric Salama nhận thức rất rõ về mối nguy hiểm mà các luật nghiêm ngặt về quyền riêng tư có thể mang đến cho công ty dữ liệu của mình. “Tôi nghĩ quyền riêng tư sẽ trở thành một vấn đề lớn hơn nữa”, Salama thừa nhận. “Ở Đức, đó là chuyện rất quan trọng. Ở Mỹ, vai trò của nó có giảm đi một chút. Tôi nghĩ vấn đề này sẽ trở nên nghiêm trọng hơn vì tôi cho rằng hầu hết mọi người đều không biết dữ liệu của họ đang được sử dụng như thế nào. Có một thỏa thuận ngầm khi mọi người đọc nội dung miễn phí. Nhưng sẽ phải có người trả tiền cho nội dung đó. Và khoản thanh toán này đến từ quảng cáo. Nhưng đó là một thỏa thuận ngầm chứ không phải hợp đồng rõ ràng. Mọi người đang bị quảng cáo nhắm mục tiêu dựa trên cơ sở hành vi của họ, và chúng ta cần cởi mở chia sẻ với mọi người hơn để mỗi khi quyết định đăng ký nhận thứ gì đó, họ đều biết mình đang đăng ký cái gì. Nếu vào mạng từ máy tính hay điện thoại di động, tôi sẽ khá hài lòng vì trong các thiết bị đó đã có sẵn các cookie. Điều đó nghĩa là tôi không phải tải lại tất cả mọi thứ và sẽ nhận được những thứ phù hợp với mình”.
Điều Salama không nhắc đến là các hãng dịch vụ truyền thông rất thận trọng khi đưa ra cho người tiêu dùng lựa chọn phương án opt- in1 (đồng ý nhận thông tin), có nghĩa là thay vì để người tiêu dùng đi theo một ma trận các hướng dẫn để đăng ký không chia sẻ cookie của họ với các công ty, người tiêu dùng phải tự nguyện opt-in trước khi dữ liệu của họ có thể được chia sẻ. Trong khi việc người tiêu dùng lựa chọn phương án opt-in sẽ giúp củng cố các biện pháp bảo vệ quyền riêng tư cho họ, nó cũng làm tan vỡ ước mơ nhắm mục tiêu người tiêu dùng của Irwin Gotlieb và các hãng dịch vụ truyền thông.
1. Opt-in: Là hành động thể hiện rằng khách hàng/người nhận e-mail đồng ý cho phép nhà tiếp thị tiếp tục gửi thêm thông tin/e-mail cho họ trong tương lai. Sau quyết định opt-in này của người nhận, nhà tiếp thị sẽ tiếp tục gửi tài liệu hoặc thông tin cho đến khi họ đăng ký không nhận thông tin nữa (opt-out). (ND)
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Quyền riêng tư: Quả bom hẹn giờ 
“Điều cốt yếu mà chúng ta nhìn thấy ở quyền riêng tư là các công ty đã quyết định tư nhân hóa quyền riêng tư”.
– Christian Sandvig, phó giáo sư chuyên ngành truyền thông học, Đại học Michigan
Dữ liệu – dữ liệu lớn – và những lợi ích của nó nhận được sự tán thưởng nhiệt liệt từ cả cộng đồng khách hàng lẫn các hãng dịch vụ quảng cáo và nền tảng. Nhưng khi dữ liệu trở thành chủ đề của cuộc trao đổi, chắc chắn vấn đề quyền riêng tư cũng sẽ được bàn đến. Đây là chuyện đã diễn ra trong một cuộc họp nhân viên định kỳ vào sáng thứ Hai một ngày tháng Tư năm 2016 ở MediaLink. Thông thường, trong các cuộc họp hằng tuần như thế này, MediaLink đều mời một khách hàng tới để chia sẻ về những công việc họ đang làm. Ngày hôm đó, họ mời Foursquare. Foursquare là ứng dụng di động hoạt động trên cơ sở định vị ra mắt năm 2009 và nhận được rất nhiều sự tán thưởng, sau đó họ đánh mất vị thế của mình, rồi gần đây đã khôi phục lại, đạt được 50 triệu người dùng hằng tháng, thu về doanh thu 100 triệu đô-la mỗi năm, đồng thời thu hút được những khách hàng tên tuổi như Microsoft và Capital One. Wenda Millard đảo thứ tự luân phiên, bà mời Michael Rosen, phó chủ tịch phụ trách kinh doanh của Foursquare, chia sẻ về quá trình thay đổi của công ty. Họ vẫn dựa vào chức năng định vị toàn cầu GPS cài đặt sẵn trong các thiết bị điện thoại thông minh để theo dõi và định vị người dùng, đồng thời cho phép bạn bè chia sẻ thông tin về vị trí hiện tại của họ. Nhưng họ đã dừng chính sách trao thưởng đề can và huy hiệu, cũng dừng luôn việc trao danh hiệu thị trưởng quán Starbucks ở địa phương cho người dùng, vốn đều là những sáng kiến thú vị nhưng không giúp tạo được nguồn doanh thu từ hoạt động marketing.
Rosen cho biết Foursquare hiện cung cấp “dịch vụ marketing tình báo dữ liệu có thể hỗ trợ các nhà tiếp thị” bằng cách thu thập thông tin từ hàng trăm ứng dụng như Snapchat và Twitter, cho phép Foursquare cung cấp “dữ liệu về số lượng khách hàng” ở 93 triệu địa điểm trên khắp thế giới. Và họ không chỉ phụ thuộc vào 50 triệu người đã đăng ký trở thành thành viên trong cộng đồng Foursquare. Foursquare tự coi họ là một tiện ích công cộng. Những người truy cập ứng dụng này lần đầu tiên sẽ được hỏi: “Bạn có đồng ý cho phép Foursquare truy cập dữ liệu vị trí của bạn ngay cả khi bạn không sử dụng úng dụng này không? Foursquare cần biết vị trí nơi bạn đang có mặt để giúp bạn tìm kiếm đúng địa chỉ gần đó phù hợp với bạn”. Ngay cả khi không sử dụng ứng dụng Foursquare, nếu bạn nhấn vào nút “Allow” (cho phép), họ sẽ theo dõi bạn. Cũng giống như tất cả các website khác, người tiêu dùng có thể opt-out, nghĩa là đăng ký không cho phép họ theo dõi bạn nữa, nhưng quy trình này thường khá rắc rối và khó hiểu. Những người ủng hộ quyền riêng tư như cựu thượng nghị sĩ Al Franken chủ trương triển khai cái mà ông gọi là đạo luật chống theo dõi, qua đó yêu cầu các ứng dụng dữ liệu định vị trước tiên phải hiển thị cho người tiêu dùng phương án đồng ý “opt-in” rồi mới được phép tiến hành thu thập hoặc chia sẻ dữ liệu người tiêu dùng – các công ty công nghệ số và nhà tiếp thị vẫn kịch liệt phản đối chính sách này. Phương án opt-in là yêu cầu bắt buộc ở một số quốc gia Tây Âu, Nhật Bản và Hàn Quốc.
Dù Foursquare – giống như hàng trăm ứng dụng khác có sử dụng dữ liệu định vị – không biết tên của bạn, nhưng họ vẫn theo dõi mọi người, giống cách làm của Irwin Gotlieb, bằng cách gán cho mỗi người một mã số định danh cá nhân. Họ có thể thông báo cho chuỗi cửa hàng bán lẻ đồ gia dụng Bed Bath & Beyond về “hành trình mua sắm” của khách hàng, vì họ có thể biết những khách hàng đó đến cửa hàng nào trước tiên, và nếu chưa quyết định mua sắm ngay tại đó thì sẽ đến cửa hàng nào tiếp theo. Bằng cách so sánh lưu lượng khách hàng đến cửa hàng trước kia và hiện tại, Foursquare có thể dự đoán thời điểm hoạt động kinh doanh sụt giảm hoặc gia tăng, và những đối thủ nổi bật nhất là ai.
Theo giải thích của ông, họ dựa vào ba nguồn dữ liệu, trong đó bao gồm dữ liệu bên thứ nhất “với hàng triệu bên bán hàng”, tức là dữ liệu lấy từ các cửa hàng, công ty cung cấp thẻ tín dụng, bên bán hoặc những thương hiệu có mối quan hệ trực tiếp với khách hàng. Giống như các công ty khác, Foursquare làm giàu thêm cho hồ sơ người tiêu dùng của mình bằng cách mua dữ liệu bên thứ hai và bên thứ ba ít tính trực tiếp hơn từ nhiều nguồn khác nhau, trong đó bao gồm các cơ quan chính phủ như cơ quan quản lý phương tiện xe cơ giới và vô số những bên tham gia buôn bán dữ liệu – Palantir, Acxiom, Experian, Watson của IBM, Datalogix của Oracle và nhiều công ty khác – những công ty này bán dữ liệu phi cá nhân hóa cho các nhà tiếp thị.
Ngoài ra, Foursquare còn có dữ liệu về những người đã xem một chương trình quảng cáo trên ti-vi sau đó tới cửa hàng xem sản phẩm. Họ có thể biết bạn có đến quán ăn nhanh Shake Shack hay một quán bar một hoặc hai lần vào tuần đó hay không, và có thể khoanh vùng mục tiêu với bạn là người ăn hamburger hay là người uống bia, và nhà quảng cáo có thể trả tiền cho dữ liệu đó. Họ tính toán thời gian chờ ở quầy thu ngân – đây là dữ liệu mà các cửa hàng muốn xây dựng lợi thế cạnh tranh mà khách hàng sẵn lòng bỏ tiền ra mua. Bằng cách thực hiện giao tiếp không dây với những bộ truyền sóng vô tuyến bluetooth trong cửa hàng gọi là ứng dụng định vị beacon, các cửa hàng có thể gửi đi phiếu giảm giá tới một thiết bị điện thoại di động, sau đó hướng dẫn người tiêu dùng đến quầy giảm giá. Khả năng dự đoán lưu lượng khách hàng đến với cửa hàng là một điểm hấp dẫn, khiến các khách hàng là nhà bán lẻ như Target, Home Depot và Whole Foods tìm đến với dịch vụ của Foursquare.
Khi được hỏi về quyền riêng tư, Michael Kassan có ý tránh phần trọng tâm của câu hỏi, ông chỉ thừa nhận có tồn tại “một thế cân bằng mong manh. Tất cả chúng ta đều muốn nhận được thông tin gợi ý của Amazon cho cuốn sách này hay cuốn sách kia. Chúng ta thích như vậy vì nó khiến cuộc sống của chúng ta trở nên thuận tiện và hiệu quả hơn. Một phần, chúng ta cho rằng thật tuyệt vời khi người ta có thể dự đoán nơi chúng ta muốn tới và đưa ta tới đó. Nhưng thế cân bằng mong manh ở đây nằm ở chỗ, bạn không muốn mọi chuyện trở nên đáng sợ... Bạn bắt đầu lo lắng, trên cương vị một cá nhân, khi thấy họ biết quá nhiều, bất kể họ ở đây là ai”. Tuy nhiên, giống như tất cả những người anh em trong lĩnh vực marketing, Kassan không thấy “thế cân bằng mong manh” nào trong việc yêu cầu các công ty phải hiển thị phương án opt-in cho người tiêu dùng. “Tôi không cho rằng chúng ta đã nghĩ ra một cách hay để triển khai phương án opt-in thực sự hiệu quả, vì thực ra không có ai để ý đến các điểm chi tiết cả. Chúng ta vẫn đang sống trong một thế giới nơi mà trên cương vị một luật sư, tôi có thể nói: Nếu bạn tìm kiếm một khách sạn trên mạng, và trên website của họ hiện ra nút ‘Agree’ (Đồng ý), vậy xin hỏi liệu bạn có bao giờ thực sự đọc những gì bạn nhấn nút ‘Đồng ý’ không? Tôi không cho rằng người ta lại đọc phần đó”. Tức là: Các công ty và nhà quảng cáo sẽ bị tước mất những dữ liệu marketing quý giá vì người tiêu dùng vì bối rối mà không chịu đăng ký opt-tin. Kassan là một người trung thành với cộng đồng marketing. Bản năng thứ nhất của ông là phải bảo vệ các nhà tiếp thị.
* * *
Các nhà tiếp thị có luồng dữ liệu dồi dào. Hãy nghĩ đến Nước xốt Bí mật của Irwin Gotlieb và nhiều trong số 40.000 thuộc tính định danh cá nhân mà họ dự định thu thập về 200 triệu người Mỹ trưởng thành, mỗi người đều được gán một mã số định danh. Một lãnh đạo cấp cao ở công ty Xaxis của WPP cho biết, trong số 130 tỷ trang quảng cáo hiển thị trên Internet mỗi ngày, họ có thể theo dõi khoảng 40% trong số đó, điều này cho phép họ hiểu rõ hơn về các kết quả quảng cáo trong kinh doanh. Tuy nhiên, đây vẫn chỉ là những con số không đáng kể vì Carolyn Everson của Facebook sẽ có thể xem hàng nghìn tỷ quảng cáo trực tuyến mỗi ngày. Nhưng theo Brian Lesser của GroupM, bằng cách theo dõi những nội dung người dùng tìm kiếm, xem và thực hiện trong không gian trực tuyến, “chúng tôi có thể biết bạn muốn gì trước cả khi bạn biết mình muốn thứ đó”.
Trong số 2 tỷ người dùng trên toàn thế giới, Facebook thu thập khoảng 100 thuộc tính định danh cá nhân và mua sắm, trong đó bao gồm thông tin cá nhân từ rất nhiều trong số 5.000 công ty môi giới dữ liệu hoạt động khắp nơi trên thế giới – theo tác giả Sue Halpern, một học giả tại Đại học Middlebury, đây là những công ty chuyên thu thập thông tin từ hồ sơ bệnh án, thẻ khách hàng trung thành tại các cửa hàng, đăng ký cử tri, những khoản vay thế chấp, bảng lương và nhiều dữ liệu khác. Tạp chí ProPublica, bấy lâu nay vẫn nghiền ngẫm về vấn đề quyền riêng tư, viết: “Facebook cung cấp cho các nhà quảng cáo hơn 1.300 nhóm danh mục để khoanh vùng quảng cáo... Mỗi khi một thành viên trên Facebook nhấn nút thích ở một bài đăng, gắn thẻ một bức ảnh, cập nhật thông tin về những bộ phim họ yêu thích trong hồ sơ người dùng, đăng tải một bình luận về một chính khách nào đó”, lướt web, hoặc truy cập WhatsApp và Instagram trên điện thoại di động, “Facebook đều sẽ ghi lại các dữ liệu liên quan”.
Google đã hợp nhất toàn bộ số dữ liệu họ thu thập được từ 3,5 tỷ lượt tìm kiếm hằng ngày, từ YouTube và từ các dịch vụ khác, họ còn ra mắt một trang About Me (giới thiệu về bản thân), trong đó bao gồm thông tin về ngày tháng năm sinh, số điện thoại, nơi bạn làm việc, địa chỉ nhận thư, trình độ học vấn, những nơi bạn đã tới, biệt danh, ảnh và địa chỉ e-mail của bạn. Jonathan Mildenhall, cựu giám đốc marketing của Airbnb nói về hàng triệu khách thuê phòng như sau: “Chúng tôi biết mọi thứ về các vị chủ nhà cũng như khách hàng”, tuy nhiên có lẽ thông tin về khách trọ sẽ không được chi tiết bằng. Với Amazon, cửa hàng lớn nhất thế giới nắm thông tin mua sắm thực tế của các cá nhân người dùng, kho dữ liệu của họ là không có đối thủ.
Với ứng dụng trợ lý ảo Alexa của Amazon ở trong nhà, công ty này thậm chí còn có thể thu thập nhiều thông tin hơn nữa: Alexa là đại lý không những biết rõ bạn mua những gì còn biết bạn thường dậy lúc mấy giờ, xem chương trình gì, đọc gì, nghe gì, hỏi gì và ăn uống gì. Ngoài việc tạo ra mối đe dọa tiềm tàng với quyền riêng tư, Amazon còn đặt ra một mối đe dọa với Google. Tính tới năm 2017, gần một nửa trong tổng số các hoạt động tìm kiếm về sản phẩm diễn ra trên Amazon, chứ không phải Google. Và trong bước đi thách thức các trợ lý ảo của Amazon và Google, Apple đã cố gắng viện dẫn vấn đề về quyền riêng tư để chống lại họ – Apple cam kết sẽ không bao giờ bán thông tin riêng tư của bạn cho các nhà quảng cáo. Cuối năm 2017, Apple tuyên bố sẽ cài đặt trợ lý ảo Siri vào một dòng loa thông minh HomePod mới, “ít đáng sợ hơn” so với Amazon hay Google vì nó sẽ từ chối cung cấp cho các nhà quảng cáo những dữ liệu họ thèm muốn.
Nhiều công ty khác cũng đang tắm mình trong một biển dữ liệu. Ngân hàng Bank of America có thông tin toàn diện về 50 triệu khách hàng của mình. Mọi ngân hàng khác, mọi hãng đầu tư trên Phố Wall và mọi công ty cung cấp thẻ tín dụng đều có cơ sở khách hàng dồi dào.Comcast, công ty truyền hình cáp lớn nhất nước Mỹ với 22 triệu thuê bao, lưu trữ trong các đầu thu giải mã tín hiệu sóng một kho thông tin cá nhân dồi dào, từ thông tin về số thẻ tín dụng cho đến những chương trình truyền hình được xem nhiều nhất, và họ có thể kết hợp nguồn dữ liệu này với nguồn dữ liệu bên thứ ba để so sánh giữa các quảng cáo khán giả đã xem với hoạt động mua sắm thực tế. Comcast và các công ty truyền hình cáp khác hoạt động trên khắp nước Mỹ thu thập số liệu xem truyền hình thực tế của hàng triệu công dân. Verizon và AT&T đều có trên 100 triệu thuê bao không dây vào năm 2016, kèm theo đó là những luồng thông tin cá nhân khổng lồ. Các nhà cung cấp dịch vụ viễn thông và cáp băng thông rộng giữ lại dữ liệu về chương trình truyền hình bạn xem, ngân hàng bạn sử dụng, website và ứng dụng bạn truy cập, báo và tạp chí bạn đăng ký nhận, những gì bạn mua trên mạng, các cửa hàng và nhà hàng ăn uống mà bạn ưa thích. Sau khi làm sạch dữ liệu, người ta có thể biết một người tiêu dùng mua các loại thuốc nào, qua đó “đưa ra những suy luận về tình hình sức khỏe của bạn” – đây là lời cảnh báo của Joseph Turow, giáo sư chuyên ngành truyền thông tại Trường Annenberg thuộc Đại học Pennsylvania.
Các nhà tiếp thị có thể biến dữ liệu thành vũ khí để nhắm mục tiêu cho thông điệp, cuối cùng tạo ra cái gọi là quảng cáo có địa chỉ. Tại văn phòng làm việc ở London, với chiếc quần jeans và cặp tất màu xanh đậm, Keith Weed của Unilever vừa đi lại vừa hào hứng chia sẻ về việc điện thoại di động đã nâng dữ liệu trở thành một công cụ marketing như thế nào. “Khi tôi mới bước chân vào lĩnh vực marketing, chúng tôi chỉ sử dụng các dữ liệu sang tay đã thu thập từ trước đó ba tháng. Giờ đây, nhờ có điện thoại di động, tôi đã thực hiện cá nhân hóa dữ liệu với người tiêu dùng. Bạn không cần biết tên của họ... Nhưng bạn biết số điện thoại của họ. Bạn biết họ sống ở đâu vì đó cũng là địa điểm đặt chiếc máy tính cá nhân của họ [cùng địa chỉ IP mà dữ liệu này mang lại]”. Họ biết bạn thường lướt web, xem video, kiểm tra e-mail, tới nơi làm việc hoặc ăn tối vào thời điểm nào trong ngày, và bạn đi cung đường nào. “Từ điện thoại di động của bạn, tôi biết bạn ở khách sạn bốn sao hay hai sao, bạn đi bằng tàu hỏa hay máy bay. Tôi sử dụng các kiến thức này cùng thông tin về những gì bạn đang xem trên máy tính. Tôi biết bạn có quan tâm đến ngựa hay các kỳ nghỉ ở vùng biển Caribbean hay không”. Ông cho biết, bằng cách sử dụng máy tính lập trình để mua quảng cáo nhắm mục tiêu vào các cá nhân này, Unilever có thể “tạo ra 100.000 phiên bản khác nhau của cùng một quảng cáo” – đây là điều họ vừa thực hiện với một chương trình quảng cáo trên truyền hình kéo dài 30 giây cho thương hiệu Axe chuyên về những sản phẩm sử dụng trong nhà tắm với mục tiêu nhắm vào các nam thanh niên ở Brazil. Nếu họ biết đối tượng khán giả mục tiêu thích ô tô, phim khoa học viễn tưởng, một đội bóng hay một dòng nhạc cụ thể, mỗi quảng cáo đều có thể được điều chỉnh để phù hợp với thị hiếu cá nhân của từng người.
Việc tận dụng công nghệ mới có khả năng tính toán các phản ứng về mặt cảm xúc của người tiêu dùng sẽ giúp nhà tiếp thị giảm bớt công việc đoán mò. Trong những năm gần đây, xuất hiện một số công ty chuyên tạo ra các cơ sở dữ liệu gồm hàng nghìn biểu cảm khác nhau trên khuôn mặt, và phần mềm dịch những thông tin này thành các thuật toán để mô tả ý nghĩa của chúng. Khi sử dụng Webcam và hệ thống camera an ninh, nhà tiếp thị có thể giám sát những biểu cảm trên gương mặt người tiêu dùng trong lúc họ mua sắm, quyết định rời một cửa hàng, xem quảng cáo hay trò chuyện qua video. iPhone X của Apple, được tung ra thị trường từ cuối năm 2017, có khả năng nhận diện nhiều khuôn mặt khác nhau chứ không chỉ giới hạn ở khuôn mặt của chủ nhân: Rõ ràng, chúng ta có thể áp dụng công nghệ này để tìm hiểu xem liệu một đứa trẻ có bị đau sau một đợt phẫu thuật hoặc liệu một kẻ bị tình nghi là khủng bố có nói dối hay không.
Nếu dữ liệu lớn là một trong các nét đặc trưng nổi bật trong năm trong giai đoạn cuối năm 2015 đầu năm 2016, nhắm mục tiêu thông điệp và thông điệp có địa chỉ là những nét đặc trưng xuất hiện sau đó. Và điều này đã được thử nghiệm ở khắp nơi trên thế giới. Vào giai đoạn từ năm 2015 đến đầu năm 2016, công ty Online Media Group của Tencent ở Trung Quốc xây dựng các thỏa thuận đối tác với WPP, Dentsu và Omnicom để tiếp cập cơ sở dữ liệu 800 triệu người dùng hằng tháng của Tencent. Những đối tác này đặt mục tiêu xây dựng các mô hình để theo dõi hành vi trực tuyến của người tiêu dùng của Tencent. Bằng cách này, Tencent trao đổi kho dữ liệu giá trị của mình để đổi lấy nguồn tiền marketing từ khách hàng của các hãng dịch vụ quảng cáo đối tác. Một loạt công ty khởi nghiệp mới xuất hiện với hy vọng hoặc bắt tay hợp tác, hoặc đẩy những hãng dịch vụ quảng cáo ra một bên để trực tiếp giúp các thương hiệu xác định khách hàng mục tiêu của họ.
SocialCode là một trong những công ty khởi nghiệp như vậy. CEO của công ty là Laura O’Shaughnessy, công ty này cũng nhận được nguồn vốn hỗ trợ từ bố mình, cựu chủ nhân của tạp chí Washington Post, Donald Graham. Sau khi tốt nghiệp trường kinh doanh và làm việc cho nhiều công ty khởi nghiệp trong lĩnh vực công nghệ số, O’Shaughnessy cho rằng một “cuộc lột xác hoàn toàn” đang diễn ra theo hướng “các thương hiệu có thể kết nối với người tiêu dùng. Vào thời bố tôi còn điều hành tờ Washington Post, chỉ có khoảng bốn hoặc năm kênh có thể tiếp cận mọi người ở Washington, D.C. Hai tờ báo và ba đài truyền hình. Chấm hết”. Ngày nay, các nền tảng mọc lên như nấm, và các thông điệp marketing nhắm mục tiêu vào người tiêu dùng cũng xuất hiện nhan nhản. “Marketing trở thành một thứ gây phiền toái. Tôi thấy các thông điệp marketing không liên quan gì đến mình và không đáng để tâm. Đó thật sự lãng phí thời gian của tôi”.
Giống những người ở Foursquare, trong cách nghĩ của cô, SocialCode cùng đội ngũ 230 nhân viên của họ – phân nửa trong số này là các kỹ sư – đang phục vụ người tiêu dùng, chứ không chỉ kiếm tiền của khách hàng như Macys và Budweiser. Bằng cách nhắm mục tiêu vào từng cá nhân trên mạng xã hội, thi thoảng tạo ra các quảng cáo, sau đó sử dụng công nghệ mua quảng cáo tự động để phát đi những thông điệp marketing có tính cá nhân hóa cao, họ đang cung cấp các quảng cáo “phù hợp, hữu ích với tôi. Và khi phát đi quảng cáo đó, tôi có thể biết liệu người đó có mua hàng và thanh toán ở cửa hàng bán lẻ không”. Cô giải thích, cách thức vận hành của mô hình này là khách hàng quyết định về một nhóm khán giả mục tiêu, cho biết những ai uống thương hiệu bia cụ thể nào. Khách hàng của họ, một thương hiệu bia khác, trả tiền cho quảng cáo mà công ty cô hoặc hãng dịch vụ quảng cáo tạo ra. Theo cô, các quảng cáo này phù hợp ở chỗ chúng nhằm mục tiêu thuyết phục một nhóm người uống bia chuyển sang sử dụng thương hiệu bia khác. Họ phát quảng cáo, theo dõi xem khán giả mục tiêu có nhìn thấy quảng cáo không, sau đó, dựa trên dữ liệu tại cửa hàng do công ty Datalogix của Oracle thu thập được từ đối tác, họ theo dõi xem “người dùng 123 được hiển thị quảng cáo” có đổi sang sử dụng thương hiệu bia khác không.
Họ không còn phải làm công việc mà cô cho rằng “ngành quảng cáo đã và đang thực hiện trong suốt một thời gian dài, đó là đoán mò”. Cô gọi đây là “mô hình lấy khách hàng làm trung tâm”. Họ vạch ra cho khách hàng biết: Những thông điệp nào phát huy tác dụng? Những thông điệp nào không phát huy tác dụng? Những người tìm đến cửa hàng là ai? Những ai không đến cửa hàng? Theo cô, những thông tin này trở thành “một yếu tố làm thay đổi cuộc chơi”. Sử dụng dữ liệu này, thương hiệu có thể thực hiện những biện pháp thay đổi nhằm cải thiện trải nghiệm khách hàng cũng như mức độ thuận tiện cho họ, như cách Warby Parker đã làm với kính mắt, hay Uber và Lyft đã làm với lĩnh vực vận tải. Cô cho rằng nếu các hãng dịch vụ lớn không học cách từ bỏ những thói quen cũ để di chuyển nhanh hơn, họ sẽ bị cuốn vào cái lỗ đen giống như hầu hết các tờ báo.
* * *
Laura O’Shaughnessy – cũng như Irwin Gotlieb, Martin Sorrell, Carolyn Everson, Michael Kassan và toàn bộ ngành marketing cùng các khách hàng của họ – hào hứng với dữ liệu lớn. Điều này khiến Nate Cardozo giật mình – ông là một luật sư cao cấp và là một trong số 18 luật sư làm việc cho Tổ chức Mặt trận Điện tử, một tổ chức phi lợi nhuận đặt trụ sở tại San Francisco với sứ mệnh chống lại những mối đe dọa với quyền riêng tư. “Tôi muốn các công ty phải trung thực về những gì họ đang thu thập cùng hành động họ sẽ thực hiện với chúng, và ngay tại lúc này đây, thông tin đó đã thực sự rất khó tìm hiểu rồi. Các công ty không cần công khai về thông tin đó, và họ cũng đang nỗ lực hết sức để không phải làm điều đó”. Dưới những hợp đồng dài dòng, kín chữ mà hầu hết mọi người tiêu dùng đều “ký” vào khi sử dụng một ứng dụng hay mua một sản phẩm hoặc dịch vụ, các “điều khoản dịch vụ” mà chúng ta đồng ý cho phép Tesla hay Ford có thể theo dõi xem chúng ta đi đâu, dừng lại ở đâu, hay cho phép các cơ quan quản lý phương tiện cơ giới, công ty cung cấp thẻ tín dụng, Facebook, hay Google có thể bán dữ liệu cho những công ty thu thập dữ liệu bí mật như Palantir ở Thung lũng Silicon hay Acxiom ở Arkansas, các công ty này lại tiếp tục bán lại dữ liệu cho nhà tiếp thị. Cardozo tiếp tục cho hay, “Google theo dõi mọi video bạn xem trên YouTube, mọi từ khóa bạn nhập vào thanh tìm kiếm, mọi kết quả bạn nhấp chuột vào. Tất cả các dữ liệu đó đều được theo dõi. Và hiện nay họ vẫn đang sử dụng dữ liệu đó... Điều chúng ta không biết là họ sử dụng nó như thế nào. Họ nói họ sử dụng nó để cải thiện sản phẩm và dịch vụ của mình. Điều đó có nghĩa là gì?” Theo ông, ngay cả khi các nhà tiếp thị không biết tên bạn, chỉ cần nắm trong tay địa chỉ IP của bạn – tức mã số Giao thức Internet áp cho mọi máy tính – họ có thể xác định vị trí tòa nhà bạn đang ở.
Cardozo nói ông có hai cơn ác mộng. Cơn ác mộng thứ nhất là mối nguy hiểm “về tình trạng đánh cắp danh tính ở quy mô lớn. Việc rò rỉ dữ liệu chỉ còn là vấn đề thời gian”. (Cơn ác mộng đó diễn ra năm 2017 với vụ đánh cắp dữ liệu cá nhân lớn từ hãng báo cáo tín dụng tiêu dùng Equifax.) Thứ hai, “nếu miếng mồi ngon là dữ liệu đang có sẵn ở đó, chắc chắn các nhà quảng cáo, đương sự trong các vụ kiện dân sự, cơ quan chính phủ... sẽ đòi có được nó. Điều gì sẽ xảy ra nếu bạn có thể yêu cầu cung cấp thông tin về toàn bộ hồ sơ hành vi của ai đó? Điều gì sẽ xảy ra nếu bạn thay khớp gối nhưng ca phẫu thuật thất bại, bạn kiện nhà sản xuất và họ tìm đến Acxiom rồi trình lên tòa hồ sơ về lịch sử hành vi của bạn, theo đó cho thấy bạn từng xem các quảng cáo về ca-nô? Điều đó có nghĩa là bạn đi ca-nô không? Nó có nghĩa là bạn quan tâm đến ca-nô”. Nhà quảng cáo sẽ muốn tiếp cận những hồ sơ bệnh án để quảng cáo các loại dược phẩm phù hợp.
Shoshana Zuboff, giáo sư chuyên ngành quản trị kinh doanh ở Trường Kinh doanh Harvard, gọi hành động tích lũy dữ liệu để dự đoán hành vi tương lai là chủ nghĩa tư bản giám sát. Các nhà tiên phong ủng hộ chủ nghĩa này là những công ty số như Google và Facebook, sức mạnh marketing của họ đến từ các hoạt động theo dõi công dân và sử dụng dữ liệu để trở thành nhà tiên tri.
Zuboff viết: “Trò chơi bây giờ không còn liên quan đến việc gửi cho bạn một catalogue sản phẩm qua đường bưu điện, cũng không phải là nhắm mục tiêu quảng cáo trực tuyến nữa. Trò chơi bây giờ là bán quyền truy cập dòng chảy cuộc sống thường nhật của bạn diễn ra theo thời gian thực – nghĩa là thực tế của bạn – để tác động trực tiếp và điều chỉnh hành vi của bạn nhằm mang lại lợi nhuận cho họ. Đây là cánh cổng mới mở ra một vũ trụ mới với những cơ hội khai thác lợi nhuận: Các nhà hàng muốn trở thành đích đến của bạn. Các hãng bảo dưỡng xe muốn sửa má phanh cho bạn. Những cửa hàng muốn thu hút bạn đến với họ”. Thành công trong “cuộc chơi” này dành cho những ai “có khả năng dự đoán tương lai – cụ thể là tương lai của hành vi”.
Thành công có thể đến với những nhà tiếp thị biết cách tận dụng dữ liệu này để biến nó trở nên cá nhân, hữu ích hơn với các công dân vốn đã bị phiền hà vì những thông điệp quảng cáo sỗ sàng xuất hiện trước mặt họ nhưng lại rất chào đón các thông điệp liên quan đến sở thích, thú cưng hay địa điểm du lịch yêu thích. Michael Hussey là CEO của StatSocial, một công ty dữ liệu đang tiến hành xây dựng hồ sơ người tiêu dùng của 600 triệu công dân từ khắp nơi trên thế giới dựa trên những hoạt động công khai của họ trên Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, blog, cùng địa chỉ e-mail của 170 triệu công dân mua được từ các công ty dữ liệu mà ông cho biết ông không được phép tiết lộ do các điều khoản ràng buộc trong hợp đồng mua bán. Theo Hussey, trong một hợp đồng hợp tác riêng với Watson, công ty chuyên về trí tuệ nhân tạo của IBM, họ đã xác định được 50 triệu công dân và thực hiện phân khúc nhằm đưa từng người vào một trong “52 nhóm tính cách” để Watson theo dõi, chẳng hạn nhóm mạo hiểm, nhóm bảo thủ, nhóm tự do, nhóm thận trọng, nhóm thích sự thay đổi. Trong dự án họ thực hiện cho Ford cùng GroupM của Irwin Gotlieb, họ lần theo dấu vết của những người tiêu dùng đang có ý định mua xe mới. “Những người thuộc nhóm tính cách ‘thận trọng’ sẽ nhận được một thông điệp khác – có thể là một chiếc xe thân thiện với hệ sinh thái – so với những người thuộc nhóm ‘mạo hiểm’... Trọng tâm vấn đề là thực hiện cá nhân hóa, nhắm mục tiêu vào từng phân khúc hẹp với những thông điệp khác nhau”.
Với một kỹ sư, dữ liệu là thứ tuyệt vời. Nó mang lại những thông tin giúp vén bức màn bí mật về hành vi của con người, đưa ra gợi ý và câu trả lời giúp phục vụ người tiêu dùng tốt hơn. Dữ liệu mở ra những sự thật, hỗ trợ cho các kỹ sư trên hành trình tiếp cận tri thức khoa học. Nhưng như Google, sau đó là Facebook, phát hiện ra, dữ liệu đó cũng là nguồn thu hút dòng tiền đầu tư cho quảng cáo. Sandy Parakilas, người giữ chức vụ quản lý vận hành của Facebook trong Nhóm Nền tảng từ năm 2011 đến 2012, viết trong một bài bình luận chỉ trích mạng xã hội này đăng trên mục quan điểm của tờ New York Times: “Càng có nhiều dữ liệu, họ càng tạo thêm nhiều giá trị cho các nhà quảng cáo. Điều đó có nghĩa họ không hề có động cơ nào để kiểm soát việc thu thập hay sử dụng dữ liệu đó – trừ khi họ bị bêu tên trên mặt báo hoặc các nhà chức trách vào cuộc”. Sự kết hợp giữa sự tò mò chân thành về kỹ thuật và lòng tham trong kinh doanh chắc chắn sẽ đưa các vấn đề liên quan đến quyền riêng tư trở thành thứ yếu.
Theo Christian Sandvig, phó giáo sư về truyền thông học ở Đại học Michigan, vấn đề quyền riêng tư thu hút được rất ít sự chú ý, vì doanh nghiệp Mỹ và giới marketing đã thành công trong việc nhấn chìm nó. “Điều quan trọng chúng tôi nhìn thấy ở quyền riêng tư là các công ty đã quyết định tư nhân hóa quyền riêng tư”. Các công ty một mực cho rằng công dân hoàn toàn có quyền lựa chọn xem thông tin gì là riêng tư khi họ vào mục cài đặt hoặc khi nhấn nút chọn opt-in hay opt-out. Nhưng Sandvig không đồng tình với nhận định đó. “Chúng ta đã thấy cuộc tranh cãi về quyền riêng tư được đẩy cả vào phần cài đặt. Mục đích của tính năng đó thực ra chỉ là tấm bình phong để các nền tảng không phải hứng chịu những lời chỉ trích mà thôi”.
* * *
Về vấn đề quyền riêng tư, quan điểm của mỗi người mỗi khác. Các nhà quảng cáo khẳng định loại hình quảng cáo nhắm mục tiêu cung cấp cho người tiêu dùng những thông tin họ cần, và điều này sẽ không thể thực hiện được nếu không có dữ liệu cá nhân hóa. Hiệp hội Quảng cáo Tương tác lên tiếng cảnh báo các quy định nghiêm ngặt về quyền riêng tư sẽ làm chậm lại sự phát triển kinh tế, vì chúng “đe dọa làm cản trở sự phát triển lấy dữ liệu làm nền tảng của nền kinh tế Internet”. Không có quảng cáo, các công ty cung cấp nội dung sẽ chết. Vì không có một định nghĩa duy nhất nào được tất cả các bên đồng thuận về quyền riêng tư, nên những cuộc tranh cãi vẫn sẽ tồn tại. Trong một nỗ lực nhằm xác định rõ ý nghĩa của thuật ngữ đầy mơ hồ này, luật sư Louis Brandeis vĩ đại đã định nghĩa quyền riêng tư là “quyền được ở một mình”. Nhưng nên vẽ vạch ranh giới ở đâu? Nếu tôi coi quảng cáo là xâm phạm quyền riêng tư, nhưng nhờ có nó tài trợ, tôi mới được xem truyền hình miễn phí, vậy nó có xâm phạm quyền riêng tư của tôi hay không? Nếu tình cờ gặp ai đó, chắc chắn tôi sẽ không để mặc người đó một mình, nhưng liệu tôi đang xâm phạm quyền riêng tư của người đó không?
Một số người cho rằng “quyền riêng tư đang bị đánh giá quá cao”, chẳng hạn Ricky Van Veen, nhà đồng sáng lập CollegeHumor, website do người dùng sáng tạo nội dung được rất nhiều người ưa chuộng, và vào cuối năm 2016 gia nhập Facebook ở vị trí người đứng đầu ban chiến lược sáng tạo toàn cầu. Trong những ngày đầu hoạt động của CollegeHumor, “sinh viên thường đăng tải lên đó các bức ảnh chụp cảnh họ với những hành động kỳ quặc như đeo râu giả trong lúc say sưa tiệc tùng”, và nhiều năm sau đó, khi tìm kiếm việc làm, họ mới viết thư đến nhờ CollegeHumor gỡ những bức ảnh đó xuống. “Ngày nay, hầu như ai cũng có một bức ảnh chụp cảnh họ đeo râu giả trong lúc say sưa tiệc tùng. Đó là một sự bình thường mới. Khoảng 40% trong tổng số các bức ảnh trên Instagram bị xóa đi trong vòng 10 giây đầu tiên”. Vì sao? Không phải vì những lo ngại quyền riêng tư, mà vì “chúng không nhận được nhiều lượt thích. Người ta vẫn quan tâm đến việc mình được người khác đánh giá như thế nào, nhưng vai trò của quyền riêng tư đã giảm bớt. Mọi người đang không ngừng quảng bá hình ảnh của bản thân!”
Có nhiều bằng chứng hỗ trợ cho quan điểm rằng quyền riêng tư đang ngày càng ít được quan tâm hơn. Trong các nghiên cứu ông từng phụ trách cho Lippincott, giám đốc chiến lược và nội dung John Marshall cho rằng nền kinh tế chia sẻ với sự hậu thuẫn của các mạng xã hội như Facebook và Snapchat đã góp phần thay đổi đáng kể thái độ của giới trẻ với vấn đề quyền riêng tư. “Khi bạn bắt đầu kết nối 7 tỷ người trên thế giới lại một cách hài hòa và nhịp nhàng hơn nhiều so với trước đây, bạn cũng đang dịch chuyển trạng thái kết nối thành trạng thái tự nhiên, và trạng thái riêng tư thành ngoại lệ”. Ông nêu lên trường hợp của Trung Quốc, lấy đó làm hình mẫu cho thái độ của mọi người trong tương lai về quyền riêng tư, như thể một chế độ độc tài dự đoán quá trình vận động tiến hóa của các nền dân chủ. “Nếu bạn nói chuyện với một cậu bé 16 tuổi ở Trung Quốc về vấn đề này trong khi người dân Trung Quốc sống chung với WeChat, bạn sẽ thấy họ có lối suy nghĩ về quyền riêng tư rất khác chúng ta. Họ biết có những thông tin họ muốn giữ riêng cho mình, nhưng giấu thông tin chỉ là trường hợp cá biệt, việc chia sẻ là phổ biến. Việc để trạng thái công khai với những thông tin có thể chia sẻ đồng nghĩa với việc họ là người tốt”.
Còn một người trẻ 16 tuổi ở Mỹ thì sao?
“Cũng vậy thôi”.
Ông cho rằng, điểm tương đồng giữa Thế hệ Z và Thế hệ Millennials nằm ở chỗ họ đều nhận thức được rằng dữ liệu về họ có rất nhiều và “dữ liệu của họ có giá trị, và họ muốn nhận được thứ gì đó từ dữ liệu ấy”. Trước đây, các công dẫn sẵn sàng đánh đổi sự chú ý của mình và chấp nhận xem quảng cáo để đổi lấy nội dung miễn phí. Ngày nay, theo ông, thế hệ trẻ có thể sẵn sàng đánh đổi dữ liệu cá nhân, có thể là để nhận lấy các chương trình giảm giá hoặc những nội dung được tài trợ một phần. Joseph Turow vừa tham gia viết chung một bài báo mang tên “The Trade-off Fallacy” (Ảo tưởng đánh đổi), trong đó ông nhất trí với quan điểm rằng nhiều người Mỹ thuộc đủ mọi lứa tuổi “tin rằng thật vô ích khi cố gắng kiểm soát những gì các công ty có thể biết về họ”. Nhưng “các kết quả khảo sát cho thấy các nhà tiếp thị đang hiểu sai quan điểm của đại đa số người dân Mỹ khi nói rằng người Mỹ” hào hứng với việc thực hiện chuyện đánh đổi này. Dù nhiều người khuất phục trước sức mạnh của các công ty thu thập dữ liệu, song nếu buộc phải thực hiện một sự đánh đổi, họ muốn có được những điều khoản tốt hơn.
Trước khi có thể thực hiện các cuộc trao đổi, một câu hỏi tối quan trọng được đặt ra: Ai là người sở hữu dữ liệu, phía công ty hay phía công dân? Và phải chăng các công dân đã thực sự trao quyền sở hữu của mình khi nhấn nút “Accept” (Chấp nhận) hay “Agree” (Đồng ý)? “Toàn bộ cơ chế kinh tế của marketing phụ thuộc vào câu trả lời cho câu hỏi đó”, Marshall nói.
Nó còn phụ thuộc vào một câu hỏi nữa: Chính phủ nói gì?
Chính phủ Mỹ thi thoảng can thiệp vào chuyện điều tiết và quản lý lĩnh vực quảng cáo. Phần nào lấy cảm hứng từ cuốn tiểu thuyết The Jungle (tạm dịch: Rừng xanh) của Upton Sinclair, năm 1906, Quốc hội Mỹ thông qua Đạo luật về An toàn Thực phẩm và Dược phẩm, theo đó yêu cầu nội dung quảng cáo trên các nhãn dán ở bao bì thực phẩm và dược phẩm phải đưa thông tin chính xác về tất cả các thành phần có trong sản phẩm. Vào thập niên 1930, nhiều đạo luật trong Chính sách Mới (New Deal) được áp dụng, qua đó thiết lập sự giám sát với cách thức quảng cáo một số sản phẩm, trong đó có những loại dược phẩm và mỹ phẩm có khả năng gây hại cho sức khỏe. Năm 1971, bất chấp sức ép chính trị to lớn từ các công ty sản xuất thuốc lá và hãng truyền thông được hưởng lợi từ dòng tiền quảng cáo của họ, Quốc hội vẫn phê chuẩn rằng hút thuốc có thể là mối nguy hiểm với sức khỏe con người, và do đó kiểm soát các hoạt động quảng cáo thuốc lá. Để bảo vệ người tiêu dùng, Ủy ban Thương mại Liên bang (FTC) được trao quyền “cấm những hành vi hoặc cách làm không công bằng hoặc gian lận, bao gồm các hoạt động quảng cáo sai sự thật hoặc lừa dối. Và dù những quy định về quyền riêng tư ở Mỹ mang tính manh mún, thiếu hệ thống và không thực sự nghiêm ngặt như ở các quốc gia Tây Âu, thi thoảng FTC vẫn ra quy định ép thực hiện các biện pháp bảo vệ quyền riêng tư. Chuyện FTC thực hiện các dàn xếp về mặt tài chính với những công ty bị buộc tội quảng cáo sai sự thật hoặc quảng cáo không minh bạch cũng không phải chuyện hiếm gặp.
Đầu năm 2016, áp lực ngày càng gia tăng đòi hỏi chính phủ Mỹ phải mạnh tay hơn. Chủ tịch Ủy ban Truyền thông Liên bang (FCC), Tom Wheeler, đưa ra đề xuất – và tới cuối năm đó, ủy ban này phê chuẩn thành luật – về các quy định với việc bảo vệ quyền riêng tư dành cho các nhà cung cấp dịch vụ viễn thông và truyền hình cáp, theo đó cấm họ thu thập dữ liệu người dùng và chia sẻ dữ liệu đó với các nhà quảng cáo mà không được sự đồng ý của người dùng. Luật này cũng tương tự như những biện pháp kiểm soát dành cho các công ty sản xuất điện thoại, theo đó cấm họ bán thông tin mô tả về việc người tiêu dùng liên hệ với công ty nào và làm việc với công ty nào qua điện thoại. Chủ tịch FCC tuyên bố như với điện thoại, “các thông tin được truyền qua một mạng lưới thuộc về bạn, trên cương vị người tiêu dùng, chứ không thuộc về mạng lưới được thuê để truyền tải những thông tin đó”. Luật mới áp dụng cho các nhà cung cấp dịch vụ Internet vấp phải sự phản kháng dữ dội của cộng đồng ngành quảng cáo, vốn từ lâu vẫn đưa ra lập luận rằng nếu muốn bảo vệ quyền riêng tư, người tiêu dùng vẫn có phương án opt-out. Trong một tuyên bố chung của ANA, 4A, Hiệp hội Quảng cáo Tương tác, Hiệp hội Marketing Trực tiếp và Sáng kiến Quảng cáo mạng lưới, các tổ chức này cho biết: “Không có bằng chứng nào cho thấy người tiêu dùng chịu thiệt hại để đưa ra quy định rằng việc xem nội dung web đòi hỏi phải có sự đồng thuận opt-in từ phía họ”.
Chưa đầy 70 ngày sau khi chính quyền mới của Tổng thống Trump chấp nhiệm, với sự chú ý tập trung vào các tweet của Tổng thống và tin tức liên quan đến khả năng tin tặc Nga tấn công nhằm phá hoại bà Hillary Clinton, Thượng viện do đảng Cộng hòa lãnh đạo và Hạ viện đã cùng phê chuẩn, sau đó được Tổng thống Trump ký quyết định ban hành đạo luật cho phép các nhà cung cấp dịch vụ Internet và cáp viễn thông bán dữ liệu về hoạt động trực tuyến của người dùng cho các nhà quảng cáo. Đạo luật này cũng cấm FCC thiết lập các quy định liên quan đến vấn đề bảo vệ quyền riêng tư. Nói cách khác, thông qua động thái này, chính phủ đã tuyên bố tư nhân hóa quyền riêng tư.
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Người tiêu dùng là Frenemy 
“Thực sự không có bất kỳ khác biệt đáng kể nào giữa các thương hiệu whiskey, thuốc lá, bia. Tất cả đều na ná như nhau. Các loại bột làm bánh, bột giặt, bơ thực vật và xe ô tô cũng vậy thôi. Và, xin bổ sung cả các thương hiệu muối khác nhau nữa.”
– David Ogilvy
Nếu bài phát biểu của Jon Mandel vào tháng Ba năm 2015 trước hội nghị của ANA châm ngòi cho cuộc nổi dậy của cộng đồng khách hàng vào năm đó, tới năm 2016, các dấu hiệu ngày càng gia tăng cho thấy sự xuất hiện của một cuộc nổi dậy ở quy mô rộng hơn, đáng lo ngại hơn của người tiêu dùng chống lại tất cả các hoạt động quảng cáo, vì công nghệ di động đã đưa quảng cáo vào cuộc sống của con người một cách gần gũi và dai dẳng hơn, nhưng cùng lúc mang lại cho họ những công cụ mới để chặn quảng cáo.
Cộng đồng marketing sửng sốt khi Apple, mới ba thập niên trước còn tung ra một đoạn quảng cáo rất nổi tiếng trên truyền hình nhằm tuyên bố nổi dậy chống lại gã khổng lồ IBM trong làng máy tính, dường như lúc này lại muốn đập tan ngành quảng cáo. Tim Cook, CEO của Apple, đứng trước một sân khấu lớn ở San Francisco vào cuối mùa hè năm đó và tuyên bố Apple sẽ cung cấp một hệ điều hành mới cho các dòng iPhone và iPad, trong đó chứa các ứng dụng giúp người dùng chặn quảng cáo. Apple, vốn chỉ nhận chưa đến 1% doanh thu từ quảng cáo, đang giúp người tiêu dùng che chắn thiết bị của họ trước sự xâm lấn của các loại quảng cáo.
Với những người tiêu dùng đang cảm thấy bực bội trước các loại quảng cáo thanh cuộn cùng băng-rôn quảng cáo trực tuyến, trước tốc độ tải trang chậm và những thông điệp marketing không mời mà đến ngốn pin của họ, hoặc những người lo sợ quyền riêng tư của mình bị xâm hại, đây là một giải pháp hợp lý. Trải nghiệm người dùng phải là yếu tố quan trọng nhất, Apple tuyên bố. Không, không thể nào – đây là phản ứng của các website, hãng dịch vụ truyền thông, nhà tiếp thị và công ty sống dựa vào quảng cáo như Facebook và Google: Chúng tôi sẽ bị bó hẹp khả năng cung cấp thông tin cho người dùng và tài trợ nội dung miễn phí bởi các phần mềm chặn quảng cáo. Những công ty sống phụ thuộc vào quảng cáo buộc tội giết người với quyết định của Apple và các công ty cung cấp phần mềm chặn quảng cáo. Về phía mình, Apple và những người ủng hộ phần mềm chặn quảng cáo chỉ trích các nhà quảng cáo đã thực hiện những hành vi tự sát thông qua các hoạt động quảng cáo vô ý thức và xâm phạm cuộc sống riêng tư của người tiêu dùng. Điều mà cả Apple và Google đều không công khai nói đến là: Động thái của Apple thực ra là một phần của cuộc chiến đang sục sôi giữa Apple và Google để giành lấy vị thế thống trị trong mảng điện thoại thông minh. Apple kiếm tiền thông qua việc bán các sản phẩm phần cứng và phần mềm; Google kiếm tiền bằng cách bán quảng cáo. Apple đang vạch chiến lược cung cấp cho người tiêu dùng thứ mà Google không thể cung cấp.
Trong bài phát biểu diễn ra vào tháng Sáu năm 2015 tại một sự kiện của Trung tâm Bảo mật Thông tin Điện tử, Cook đã lên tiếng chỉ trích nặng nề chuyện các công ty khác ở Thung lũng Silicon “đã xây dựng mô hình kinh doanh dựa trên việc ru ngủ khách hàng đến chỗ yên tâm về thông tin cá nhân của họ” và khai thác lợi nhuận dựa vào đó. “Có thể các bạn thích những dịch vụ gọi là miễn phí đó, nhưng chúng tôi không cho rằng chúng đáng để bạn chia sẻ thông tin về e-mail, lịch sử tìm kiếm của mình... Họ bán các thông tin đó cho cái gọi là mục đích quảng cáo”. Và người tiêu dùng ngày càng hiểu rõ hơn về thông điệp của Cook. Như cách nói của Tim Wu trong cuốn sách The Attention Merchants (tạm dịch: Nhà buôn sự chú ý), người dùng Internet đã bắt đầu “nhận ra khi một dịch vụ trực tuyến nào đó được cung cấp miễn phí, tức là bạn không phải khách hàng. Bạn là sản phẩm”.
Chỉ trong vòng vài tuần, đối thủ của Apple là Samsung cũng mở chiến dịch chặn quảng cáo tương tự; Samsung tuyên bố sẽ tích hợp các tiện ích chặn quảng cáo vào hệ điều hành Android cài đặt trong sản phẩm điện thoại thông minh của họ. Với các cộng đồng sống nhờ vào dòng tiền quảng cáo, việc tiếp nhận các phần mềm chặn quảng cáo với tốc độ nhanh như thế này gợi lên những hình ảnh kinh hoàng tương tự như trận chiến cuối cùng của Napoleon ở Waterloo. Một nghiên cứu của PageFair và Adobe ước tính 200 triệu người tiêu dùng trên khắp thế giới và 40 triệu người dùng ở nước Mỹ sử dụng các phần mềm chặn quảng cáo – con số này tăng vọt thêm 41% vào năm 2015, đánh tan 20 tỷ đô-la doanh số quảng cáo theo dự đoán trước đó. Người ta cũng ước tính con số này sẽ tăng gấp đôi vào năm 20161. Theo kết luận của nghiên cứu này, trào lưu này tương đương với cuộc tẩy chay của người tiêu dùng lớn nhất trong lịch sử. Xét ở một góc độ nào đó, các tiện ích chặn quảng cáo không phải ý tưởng mới mẻ. Như chúng ta đều đã thấy, hơn một nửa số người tiêu dùng ghi lại các chương trình truyền hình trên đầu thu DVR hoặc thiết bị có chức năng tương tự đều bỏ qua quảng cáo. Nhưng ít nhất họ cũng phải dụng công sức để làm điều đó.
1. Như chúng ta đã thấy, có sự chênh lệch rất lớn trong dữ liệu về quy mô của cộng đồng chặn quảng cáo. (TG)
AdBlock Plus, công ty đặt trụ sở tại Cologne, Đức, là nhà cung cấp ứng dụng chặn quảng cáo miễn phí lớn nhất thế giới. Ứng dụng này không chặn tất cả các loại quảng cáo; thay vào đó, AdBlock Plus có một tính năng “lập danh sách trắng” gọi là Sáng kiến Quảng cáo Được chấp nhận, có nghĩa là những quảng cáo mà người tiêu dùng không coi là xâm phạm quyền riêng tư. Tuy nhiên, với những website lớn muốn được có mặt trong danh sách trắng, AdBlock Plus sẽ tính phí một khoản tương đương 30% doanh thu để cho phép họ hiển thị quảng cáo; công ty này cho biết họ không tính phí với các nhà xuất bản nội dung có quy mô nhỏ hơn, nhưng cũng sẽ không ngần ngại chặn quảng cáo của họ nếu chúng xâm phạm không gian riêng tư của người dùng. Không có gì đáng ngạc nhiên khi các thành viên trong cộng đồng quảng cáo, chẳng hạn CEO Randall Rothenberg của Hiệp hội Quảng cáo Tương tác trong một bài phát biểu trước công chúng, gọi kế hoạch kinh doanh của AdBlock Plus là “một thủ đoạn moi tiền kiểu cũ, được ngụy trang trong mớ ngôn từ hoa mỹ nhưng giả tạo của chủ nghĩa tiêu dùng đương thời”.
Khi Till Faida, nhà sáng lập kiêm CEO của AdBlock Plus, và Rothenberg chạm trán trong một hội thảo của Techcrunch ở Brooklyn vào đầu năm 2016, 2.500 khán giả tham dự đã chắc mẩm kiểu gì giữa họ cũng nổ ra tranh cãi lớn. Chủ đề của hội thảo là “Sự kết thúc của kỷ nguyên quảng cáo”. Đứng trước khán giả, Faida nhắc lại phương châm của mình vài lần: AdBlock Plus là phần mềm “thân thiện với người dùng” và được ra đời vì “bạn không thể xây dựng một công ty sống dựa vào việc làm phiền người dùng”. Thay vì những “lời lẽ giận dữ mang đầy tinh thần cá nhân”, ông chỉ nói Rothenberg và tổ chức của ông lẽ ra nên “đặt ra các tiêu chuẩn cho quảng cáo từ nhiều năm trước”. Sau khi ông kết thúc phần trình bày, người điều hành cuộc thảo luận là Anthony Ha lên tiếng cảm ơn ông. Khi Faida, một người đàn ông to béo và vạm vỡ, bước xuống sân khấu và Rothenberg, với dáng người thanh mảnh, nhẹ nhàng lướt qua, người điều hành cuộc thảo luận lên tiếng mời Rothenberg dừng lại để bắt tay Faida. Tuy nhiên, Rothenberg vẫn điềm nhiên bước tiếp. Mục đích của ông khi lên sân khấu là trình bày vấn đề theo hướng đối lập, và quả thực ông đã làm vậy. Ông chỉ trích các công ty cung cấp phần mềm chặn quảng cáo vì đã ăn cướp của các nhà xuất bản nội dung, nhất là những nhà xuất bản nhỏ. Theo ông, một số website khi đó đã bị thiệt hại tới 40% doanh thu. Nếu các công ty cung cấp phần mềm chặn quảng cáo thực sự “tham gia hoạt động kinh doanh dịch vụ công” như họ vẫn khẳng định, “Vì sao các vị không làm vậy một cách miễn phí?”, ông hỏi.
Faida ngồi một mình sau cánh gà sân khấu và xem phần trình bày của Rothenberg qua màn hình ti-vi. “Ông ấy kiên quyết không tham gia cuộc đối thoại với chúng tôi”, Faida nói sau khi Rothenberg phát biểu xong. ”Ông ấy như đà điểu chúi đầu xuống cát và giả vờ mọi chuyện sẽ qua đi”. Về sau, Rothenberg xác nhận ông không có nhã hứng đối thoại với những người ông cho là kẻ cắp.
Các công ty cung cấp phần mềm chặn quảng cáo là một mối rủi ro hiển nhiên và có thật, giới tiếp thị cùng các nhà xuất bản nội dung đã chật vật thiết kế một cuộc phản công. Những khách hàng cảm thấy không yên tâm tìm đến Michael Kassan và công ty MediaLink của ông để xin lời khuyên cùng sự trấn an, hệt như cách họ đã làm sau bài phát biểu của Jon Mandel trong hội nghị của ANA. “Chuyện này khiến tất cả mọi người đều phải sửng sốt”, Wenda Millard nói. “Không ai có thể biết trước điều gì sẽ xảy ra”. Bà cùng Kassan nhất trí ở quan điểm rằng việc chặn quảng cáo là một mối đe dọa, và là một hình thức trộm cắp. Nhưng bên cạnh đó, họ cũng khuyên khách hàng tạo ra nhiều loại quảng cáo khác nhau và chủ động nhận trách nhiệm nhiều hơn cho các quảng cáo tẻ nhạt. “Chúng tôi nói: ‘Hãy dừng ngay việc biến các website trở thành nơi giống như Tokyo hoa lệ vào ban đêm’”, Millard cho biết. “Hãy cải thiện chất lượng quảng cáo, hãy làm chúng trở nên đẹp hơn”.
Cộng đồng marketing tung ra hàng loạt biện pháp trả đũa khác nhau với hy vọng sẽ biết biện pháp nào có hiệu quả lâu dài. Nhà xuất bản nội dung Axel Springer của Đức đệ đơn kiện yêu cầu tòa án tuyên bố các công ty cung cấp phần mềm chặn quảng cáo là phi pháp. 1.200 tờ báo ở Mỹ tham gia đồng ký tên vào một lá thư yêu cầu ngưng và hủy bỏ1 gửi cho các công ty cung cấp phần mềm chặn quảng cáo, theo đó buộc tội những hoạt động của họ là “phi pháp một cách trắng trợn”. Jerry Wind đến từ Trường Wharton cho rằng đây là cách xử lý ngu ngốc. “Chặn các công ty chặn quảng cáo như cách làm của một số người trong ngành quảng cáo là điều ngu ngốc nhất người ta có thể làm”, ông nói. “Người tiêu dùng đang gửi đến các bạn một thông điệp:
‘Tôi ghét quảng cáo của các vị’”. Thay vì nói: ‘Được rồi, để chúng tôi thay đổi cách làm, những kẻ ngốc kia đang định chặn các nhà cung cấp phần mềm chặn quảng cáo. Chuyện này cũng ngu xuẩn hệt như phản ứng của các hãng thu âm khi Napster xuất hiện” – đó là kiện khách hàng. Cho đến nay, có vẻ tòa án không phải vũ khí hiệu quả để đánh bại những công ty cung cấp phần mềm chặn quảng cáo; tới mùa xuân năm 2018, Tòa án Tối cao Đức ủng hộ quyền của người tiêu dùng Đức trong việc chặn quảng cáo và tạo ra thu nhập.
1. Thư yêu cầu ngưng và hủy bỏ (cease-and-desit letter): Một tài liệu gửi tới một cá nhân/tổ chức/doanh nghiệp để yêu cầu họ ngưng và không được tiếp tục trở lại một hoạt động nào đó bị coi là phi pháp. Nội dung lá thư có thể chứa lời cảnh báo rằng nếu người nhận thư không ngưng hành động đã được nêu, hoặc không có hành động phản ứng, trước một thời hạn cụ thể, họ có thể bị khởi kiện. (ND)
Các nhà nước độc đảng như Trung Quốc chỉ ra chỉ thị tuyên bố các phần mềm chặn quảng cáo đều là bất hợp pháp. Các đơn vị xuất bản như tạp chí Washington Post và Forbes cấm người truy cập website của họ nếu họ không tắt các phần mềm chặn quảng cáo. Tờ Guardian lại thử một cách tiếp cận khác, họ dùng cửa sổ pop-up tự động hiện ra với nội dung thông báo rằng các phần mềm chặn quảng cáo mà người dùng đang sử dụng đã cắt đứt nguồn tiền hỗ trợ cho hoạt động báo chí độc lập của họ, và gợi ý những cách khác để người dùng có thể hỗ trợ cho tờ báo. Thay vì tham gia các vụ kiện tập thể, Hiệp hội các Nhà quảng cáo Thế giới đồng tình: “Trải nghiệm quảng cáo trên Internet không khiến người tiêu dùng cảm thấy hài lòng”. Họ kêu gọi thực hiện những quảng cáo thân thiện với người dùng hơn. Do Facebook là một ứng dụng và các phần mềm chặn quảng cáo cư trú trong trình duyệt web thay vì ứng dụng di động, nên Facebook không bị đe dọa nhiều như Google và các công ty khác. Nhưng vì sống nhờ vào quảng cáo, nên Facebook cũng nỗ lực triển khai những biện pháp ngăn các phần mềm chặn quảng cáo xuất hiện trên những máy tính để bàn có sử dụng Facebook.
* * *
Giải pháp được ngành quảng cáo ưa thích hơn trong cuộc chiến chống lại các phần mềm chặn quảng cáo là hình thức quảng cáo tự nhiên – loại hình quảng cáo này khó có khả năng bị chặn vì lớp vỏ ngụy trang của nó có thể đánh lừa các trình kiểm duyệt quảng cáo. Trong giai đoạn từ năm 2015 đến đầu năm 2016, dù đi tới đâu – thăm một tòa soạn báo, gặp một khách hàng hay hãng dịch vụ quảng cáo – bạn đều sẽ thấy người ta nhắc đến hình thức quảng cáo tự nhiên, hay nội dung gắn thương hiệu, như một niềm hy vọng lớn lao. Michaeal Kassan là một người tin tưởng thành công của loại hình này. Ông coi các phần mềm chặn quảng cáo là một cơ hội, chứ không phải yếu tố gây đột phá. Quảng cáo tự nhiên là giải pháp được ông đề xuất với khách hàng trong ngành xuất bản như Condé Nast, Hearst, New York Times, Wall Street Journal, Washington Post, Time, Inc. và Vox, cũng như khách hàng là các thương hiệu như AT&T, Disney cùng nhiều tên tuổi khác. Quảng cáo tự nhiên sẽ là hình thức kể chuyện hiệu quả hơn nhiều so với phiên bản beta của nó là các bài báo thương mại. Với cách nói như lối thuyết phục của một nhà truyền giáo, ông vẽ ra một thế giới trong đó người tiêu dùng không còn phải băn khoăn phân biệt giữa thông tin khách quan và quảng cáo trá hình. Người sáng tạo ra những quảng cáo này thường sẽ là các nhà xuất bản hoặc thương hiệu, chứ không phải hãng dịch vụ quảng cáo. “Hearst và Condé Nast bây giờ đã là các công ty sản xuất nội dung, tức là các hãng dịch vụ quảng cáo”, ông nói. “Nếu ngày nay mọi thương hiệu đều muốn tự sản xuất nội dung thay vì tung quảng cáo gây phiền toái cho người tiêu dùng, vậy tôi còn cần đến quảng cáo để làm gì? Tôi muốn đạt tới một mức độ trong đó nội dung cao cấp như phim cấp ba. Và cõi Niết Bàn là khi bạn không thể phân biệt sự khác nhau giữa nội dung khách quan và quảng cáo. Thực ra bạn sẽ ổn vì người tiêu dùng sẽ nhận thông điệp bạn muốn gửi tới thông qua nội dung gắn thương hiệu, hoặc bất kỳ tên gọi nào bạn muốn dùng để đặt cho nó”. Một số người gọi đây là quảng cáo lừa đảo.
Quảng cáo tự nhiên không mang đến sự cứu rỗi. Năm 2015, quảng cáo tự nhiên chỉ tạo ra tổng cộng 7,5 tỷ đô-la tiền quảng cáo ở Mỹ. Một nghiên cứu của Facebook dự đoán tới năm 2020, toàn bộ hoạt động quảng cáo tự nhiên trên khắp thế giới sẽ đạt mốc 53,4 tỷ đô-la. Tờ Atlantic Monthly cho biết ba phần tư doanh thu quảng cáo trực tuyến của họ trong năm 2015 đến từ các hoạt động quảng cáo tự nhiên; tờ Slate cho biết một nửa doanh thu quảng cáo của họ đến từ quảng cáo tự nhiên. (Đây thực sự là tin tốt, bởi cứ 1 đô-la doanh thu từ báo in, quảng cáo trong không gian số chỉ thu về 10-20 xu.) Khác với quảng cáo trên truyền hình hay trên báo in vốn thường được hiển thị lặp đi lặp lại, quảng cáo tự nhiên không mang tính lặp lại như vậy.
Quảng cáo tự nhiên có thể mang nhiều hình thức khác nhau. Để quảng bá cho series phim Narcos (tạm dịch: Trùm ma túy), Netflix đã chi tiền cho Wall Street Journal để tạp chí này đăng bài điều tra sâu về tổ hợp dược phẩm Medellin, bao gồm các đồ họa hình ảnh, video clip từ series phim này và một phương án sử dụng tiếng Tây Ban Nha. Ngoài chiến dịch quảng cáo tự nhiên trên tờ Wall Street Journal về loạt phim Narcos, tạp chí này còn đưa một bài viết dài về tổ hợp dược phẩm Medellin, cũng là cơ sở để xây dựng nên loạt phim trên. Khi được hỏi trực tiếp rằng có phải Netflix hỗ trợ chi phí để chạy chương trình đăng loạt tin trên không, giám đốc truyền thông của công ty, Jonathan Friedland, cựu phóng viên của chính tờ Wall Street Journal, đã gửi e-mail trả lời: “Mọi việc diễn ra như thế này: Chúng tôi liên hệ với tổ chức thông tấn X và nói: Xin chào, chúng tôi muốn đặt hàng các vị ý tưởng để khơi dậy sự quan tâm của độc giả với chương trình Y. Sau đó, họ đề xuất các chủ đề cùng thành phần hỗ trợ cho chủ đề đó, rồi chúng tôi quyết định chọn lấy những chủ đề mình thích... Ít nhất là ở Netflix, mỗi khi bộ phận marketing định áp dụng hình thức này, tôi đều yêu cầu họ trao toàn quyền tự quyết cho đơn vị thông tấn”. Đây là một một ví dụ cho thấy bức tường truyền thống giữa doanh nghiệp và hãng thông tấn đã được hạ thấp ra sao.
Một chiến dịch quảng cáo tự nhiên nổi tiếng khác diễn ra vào tháng Mười một năm 2015, khi tờ New York Times phối hợp với Google cùng General Electric (GE) và mua 1 triệu hộp kính thực tế ảo Google Cardboard cho độc giả xem một video của GE do tờ New York Times tự sản xuất mang tên “Thiên nhiên đang truyền cảm hứng cho tương lai công nghiệp của chúng ta như thế nào”. Khán giả được dẫn dắt vào một thế giới sống động trong đó các loài động vật cùng bươm bướm biến đổi thành các turbine gió của GE và một thành phố. Chiến dịch này, giống như nhiều chiến dịch quảng cáo tự nhiên khác, bỏ qua vai trò trung gian của các hãng dịch vụ quảng cáo. “Rất nhiều khách hàng bực mình”, phó chủ tịch Beth Comstock của GE nói về bản thân GE và các công ty khác. “Chúng tôi muốn nhiều tài sản của các hãng truyền thông tìm đến mình như cách làm của tờ New York Times”.
Chắc chắn, quảng cáo tự nhiên sẽ tạo ra mối căng thẳng giữa một bên là lợi ích của báo chí và một bên là lợi ích của các nhà quảng cáo. Theo cách nói của Margaret Sullivan, phóng viên tờ Washington Post, từng là biên tập viên phụ trách các vấn đề đạo đức báo chí của tờ New York Times: “Nếu quảng cáo tự nhiên có vẻ ngoài quá giống báo chí thông thường, chúng sẽ phá hỏng uy tín của báo chí; nếu chúng hoàn toàn không có vẻ gì giống với báo chí, chúng lại đánh mất sức hấp dẫn với các nhà quảng cáo. Quả thực, đây là một ranh giới hết sức mong manh”. Một bộ phận thiểu số trong cộng đồng quảng cáo chỉ trích loại hình quảng cáo tự nhiên vì đã đi quá giới hạn cho phép, làm xói mòn niềm tin. “Quảng cáo tự nhiên không phải một hình thức mới”, chủ tịch danh dự của DDB Worldwide, Keith Reinhard, cho biết. “Chúng tôi vẫn thường gọi đó là các bài báo thương mại. Và hình thức này sẽ không thể tồn tại lâu dài vì nó làm hỏng cả uy tín của giới truyền thông lẫn các thương hiệu”.
Trong một nỗ lực vạch ra ranh giới để phân biệt, vào Tháng Mười một năm 2015, Ủy ban Thương mại Liên bang (FTC) đã ban hành các thông tin hướng dẫn thực hiện quảng cáo tự nhiên. Mục tiêu của FTC là cấm các quảng cáo tự nhiên “ngụy trang thành các tín hiệu người tiêu dùng vẫn dựa vào để phân biệt thông điệp quảng cáo”. Dù FTC thừa nhận sự che mắt này không phải lúc nào cũng được phân định rạch ròi, nhưng họ vẫn kiên quyết cho rằng cần có ranh giới. Tuy vậy, nhiều nhà xuất bản nội dung vẫn phản ứng như thể các hướng dẫn của FTC là vô hình. Năm 2016, MediaRadar, một nền tảng kinh doanh quảng cáo dựa trên đám mây được 1.600 nhà xuất bản nội dung sử dụng, công bố kết quả một cuộc khảo sát, qua đó cho thấy gần 40% nhà xuất bản nội dung không tuân thủ các nguyên tắc do FTC đặt ra. Các khảo sát khác cho thấy quảng cáo tự nhiên đánh lừa được người tiêu dùng vì họ không chú ý đến sự khác biệt giữa một bài báo khách quan với một quảng cáo tự nhiên. Năm 2016, tổ chức phi lợi nhuận Liên minh Tín nhiệm Trực tuyến cho biết 71% người tiêu dùng đã bị qua mắt thành công.
* * *
Sự ra đời của các phần mềm chặn quảng cáo và hình thức quảng cáo tự nhiên là biểu hiện của hai lực lượng đột phá lớn hơn nhiều. Thứ nhất, dĩ nhiên, là sự trỗi dậy của nền tảng điện thoại di động. Thứ hai, bên cạnh sự xuất hiện của điện thoại di động, chúng ta còn có hai thế hệ công dân thông thạo máy tính, trưởng thành cùng khả năng tiếp cận các phương án xem truyền hình không kèm quảng cáo như Netflix, HBO và các đầu thu DVR cho phép người dùng bỏ qua chương trình quảng cáo.
Năm 2015 dường như là năm điện thoại di động thu hút được sự chú ý đầy đủ của cộng đồng marketing. Phát biểu trước Hội nghị Thế giới Di động ở Barcelona vào đầu năm 2016, Martin Sorrell đã phê phán gay gắt các hãng dịch vụ quảng cáo và nhà quảng cáo lớn vì chậm trễ trong việc hiểu về cú đột phá mà điện thoại di động mang lại. Điện thoại di động không đơn thuần là “một sự nối dài của công nghệ số, chỉ là một cách để tiếp cận người tiêu dùng”, ông nói. Có lẽ nó là kênh có ý nghĩa quan trọng nhất với người tiêu dùng “từng được tạo ra, nó làm thay đổi cách bạn sống, dựa trên một thực tế rằng nó luôn ở chế độ bật, hoạt động 24/7 và chúng ta chưa bao giờ đạt được điều này”. Trong bài thuyết trình thường niên vẫn được nhiều người trông ngóng về “Hiện trạng của Mạng”, Mary Meeker của Kleiner Perkins Caufield Byers cho biết số lượng người dùng điện thoại di động đã tăng vọt từ 80 triệu người trên toàn thế giới năm 1995 lên tới 5,2 tỷ người năm 2014, chiếm ba phần tư dân số trái đất. “Từ trước tới nay, chúng ta chưa từng tiếp nhận một công nghệ nào với tốc độ nhanh hơn thế”, Carolyn Everson phát biểu trước các khán giả của Hội chợ Hàng tiêu dùng Điện tử diễn ra vào tháng Một năm 2016, đồng thời đưa ra so sánh rằng để đạt tới con số 50 triệu người dùng, radio mất 38 năm và ti-vi mất 13 năm. Trong khi đó, điện thoại di động đạt tới con số 7,2 tỷ người dùng chỉ trong vòng 30 năm1.
1. Sự khác biệt về số liệu giữa con số 5,2 tỷ điện thoại di động của Mary Meeker và con số 7,2 tỷ của Everson là lời nhắc nhở rằng việc thu thập dữ liệu toàn cầu đòi hỏi một chút võ đoán. (TG)
Có lẽ phản ứng quan trọng nhất với cuộc cách mạng di động này đến từ Facebook. Khi Facebook phát hành cổ phiếu lần đầu ra công chúng (IPO) vào tháng Năm năm 2012, tài liệu IPO của công ty này cho biết họ không “tạo ra bất kỳ nguồn doanh thu có ý nghĩa nào” từ điện thoại di động. Nhưng khi đó, nhà sáng lập Mark Zuckerberg biết người dùng của mình đang dịch chuyển từ máy tính để bàn sang điện thoại di động, và sản phẩm di động của Facebook, theo nhận định của Carolyn Everson, “không được tốt”. Zuckerberg đã phải bẻ lái con tàu biển của mình nhanh và dứt khoát như một con tàu đua tốc độ. Hai lần mỗi năm, anh lại tổ chức một cuộc họp với toàn thể nhân viên, và đột ngột kết thúc một cuộc họp như vậy diễn ra vào năm 2011 khi các thành viên của một đội sản phẩm đưa ra một mô hình sản phẩm cho máy tính để bàn. Anh nhấn mạnh rằng anh muốn xem mô hình sản phẩm cho điện thoại di động. “Nếu các anh đến đây để cho tôi xem một sản phẩm dành cho máy tính để bàn, tôi sẽ đá các anh ra khỏi Facebook”, anh nói. Theo chia sẻ của Everson, trong hai tuần tiếp theo, mọi người đều hoãn các buổi họp sản phẩm đã lên lịch với Zuckerberg và hối hả chuyển sang xây dựng một chiến lược dành cho điện thoại di động. Trong tám tuần tiếp theo, toàn bộ đội ngũ kỹ sư của Facebook được đào tạo lại. Tới cuối năm 2012, một phần tư doanh thu của Facebook đến từ điện thoại di động; sang năm tiếp theo, tỷ lệ này là một nửa. Tới năm 2016,
80% doanh thu của Facebook đến từ các hoạt động marketing trên điện thoại di động. Tới năm 2019, hãng nghiên cứu eMarketer dự đoán các hoạt động quảng cáo trên điện thoại di động sẽ đạt tới con số 65,4 tỷ đô-la và thống lĩnh 70% trong tổng số toàn bộ các khoản chi tiêu cho quảng cáo trong không gian số. Mark Zuckerberg biết Facebook sẽ thất bại nếu họ không thể tiếp cận khán giả trẻ trên điện thoại di động.
Hai thế hệ trẻ là một lực lượng tạo sự đột phá vì đây là nhóm khán giả chủ chốt được các nhà quảng cáo nhắm đến vì họ được kỳ vọng sẽ trở thành lực lượng định hình những thói quen mua sắm trong tương lai. Hai thế hệ này là Thế hệ Millennials, tức nhóm người trong độ tuổi từ 21 tới 341, và Thế hệ Z, bao gồm những người từ 21 tuổi trở xuống với trọng tâm là phân khúc trẻ vị thành niên. Trong số hai thế hệ này, chúng ta ít biết về Thế hệ Z hơn.
1. Một lần nữa, đây không phải là môn khoa học chính xác; Nielsen định nghĩa Thế hệ Millennials là những người trong độ tuổi từ 18-34. (TG)
Một buổi chiều thứ Hai vào đầu năm 2016, MediaLink mời đại diện của một khách hàng là công ty AwesomenessTV tới phòng họp để chia sẻ những gì họ biết về Thế hệ Z. AwesomenessTV là một công ty sản xuất truyền hình số có trụ sở tại Santa Monica, sở hữu một kênh riêng trên YouTube rất được thế hệ trẻ ưa chuộng. Để hiểu rõ hơn về Thế hệ Z, họ thành lập một hãng marketing nhắm vào giới trẻ và đặt tên là Wildness. Giám đốc chiến lược của Wildness, Margaret Czeisler, một cựu phó chủ tịch tại hãng dịch vụ quảng cáo số Razorfish, chính là người được Wenda Millard mời tới tham gia cuộc họp nội bộ của MediaLink hôm đó.
Czeisler chia sẻ kết quả của một cuộc khảo sát mà cô cho là cuộc khảo sát lớn nhất về Thế hệ Z từng được thực hiện, với số mẫu 3.000 người cùng các cuộc phỏng vấn sâu. Cô mô tả về Thế hệ Z theo hướng này: Họ đại diện cho 34% dân số toàn cầu và coi mình là “những người sáng tạo nên nền văn hóa”, chứ không tiếp nhận thông tin một cách thụ động. Cứ mỗi 60 giây, họ lại tải lên YouTube 500.000 giờ video, và tải lên Snapchat 528.000 bức ảnh. Họ đề cao “tính chân thực” hơn tất thảy. “94%”, tức là tuyệt đại đa số, “cho chúng tôi biết giá trị xã hội cao nhất của họ là trung thực với chính mình”. Trong khi các cuộc khảo sát cho thấy với Thế hệ Millennials, giàu có là mục tiêu lớn thứ hai, Czeisler lại cho biết: “Với Thế hệ Z, giàu có thậm chí còn không được xếp vào danh sách 20 mục tiêu hàng đầu của họ. Cơ hội dành cho các thương hiệu ở đây là phải chân thành và nhất quán”. Để minh họa rõ hơn, cô nói rằng 70% thành viên của thế hệ này thích video phát sóng trên Internet hơn là truyền hình hay truyền hình cáp. Vì sao? “Họ không muốn bị làm phiền. Họ ghét quảng cáo”. Họ thích YouTube vì “con người ở đó là có thật và chân thật”. Nếu có điều kiện, họ thích đăng ký sử dụng các dịch vụ không có quảng cáo. “Họ cũng là thế hệ có khoảng chú ý ngắn nhất”, cô cảnh báo.
Theo cô, dù có những khác biệt thực sự giữa Thế hệ Millennials và Thế hệ Z, song với các nhà tiếp thị, những điểm tương đồng giữa hai thế hệ cũng rất có ý nghĩa. Cả hai đều có chung mối ác cảm khi bị các thông điệp quảng cáo làm phiền. Cả hai đều dành ít thời gian hơn trước màn hình ti-vi, cập nhật tin tức qua Facebook nhiều hơn qua báo chí, cùng lúc thực hiện nhiều thao tác khác nhau trên nhiều thiết bị khác nhau, khoảng chú ý của họ có xu hướng giảm đi và nghiện điện thoại thông minh. Nếu nhà tiếp thị muốn thu hút sự chú ý của hai thế hệ này với một chương trình quảng cáo trên điện thoại di động, họ phải thực hiện được việc này trong một hoặc hai giây.
Tuy nhiên, bất kể có những rào cản gì, Czeisler cho biết các nhà tiếp thị vẫn có thể tiếp cận thế hệ người tiêu dùng trẻ. Phần trình bày của họ sẽ phải rút ngắn hơn, có thể nên sử dụng hình ảnh, biểu tượng cảm xúc (emoji) và thông điệp giống như các video dài 6 giây trên mạng xã hội Vine thay vì dùng chữ. “Thách thức thực sự ở đây là làm sao để tạo ra những trải nghiệm” mạnh mẽ, ấn tượng, và phải hiểu công cuộc tìm kiếm “sự chân thực” của họ. Czeisler không cần nói với họ rằng đây là lý do vì sao trong các thông điệp marketing của mình, các nhà quảng cáo thương hiệu lại ngày càng nhấn mạnh hơn đến những dịch vụ họ đã thực hiện, những việc tốt cho xã hội mà họ đã làm, những “giá trị thương hiệu” họ đề cao, như thể các nhà sản xuất đồ uống có đường và bánh hamburger nhiều chất béo cũng là những công bộc mẫn cán của người dân vậy. Theo cô, thế hệ này sẵn sàng lắng nghe các thương hiệu, và 91% cho biết họ sẵn sàng chia sẻ quan điểm của mình với các thương hiệu. “Họ thích các nội dung gắn thương hiệu vì chúng chân thực hơn nhiều” – đây cũng chính là lý do khiến họ thích các video trên YouTube – họ “không quá đánh bóng bản thân”.
Các nhân viên của MediaLink có mặt trong buổi chia sẻ ngày hôm đó cảm thấy phấn chấn trước thông tin rằng Thế hệ Z là nhóm có thể tiếp cận, nhưng theo những cách thức phi truyền thống. Để chắc chắn, Wenda Millard hỏi: “Họ thực sự không thích quảng cáo sao?”
“84% cho biết họ không thích quảng cáo”, Czeisler trả lời.
“Đó có thể là một vấn đề!”, Millard nói.
“Họ thích các nội dung gắn thương hiệu”, Czeisler nói. “Chỉ là họ không thích bị làm phiền”.
Millard kết luận: “Họ không thích quảng cáo theo cách chúng ta nghĩ”. Người tiêu dùng là một frenemy.
* * *
Không thích quảng cáo là một đề tài đã có bề dày lịch sử, dĩ nhiên là ở nước Mỹ. Cả trong kỷ nguyên Cấp tiến, khi người ta thi nhau vạch trần những tuyên bố giả mạo trong marketing, và một lần nữa trong giai đoạn Suy thoái, khi các công ty cùng nhà quảng cáo chịu nhiều tiếng xấu, các cơ quan liên bang đều bị buộc phải đưa ra biện pháp kiểm soát tình trạng quảng cáo lừa đảo.
Có lẽ ý kiến chỉ trích nổi tiếng nhất với quảng cáo và sức mạnh thao túng của nó là những ý kiến được trình bày trong một cuốn sách của Vance Packard, trước đây là tác giả của những bài viết mua vui trên tạp chí, chẳng hạn “Tôi đã giảm 7kg trong một tháng như thế nào”. Trong tâm trạng giận dữ thực sự, Packard đã viết và ra mắt cuốn The Hidden Persuaders (tạm dịch: Những kẻ thuyết khách ẩn mình) vào năm 1957, cuốn sách lập tức vươn lên hàng đầu trong danh sách cuốn sách ăn khách. Ông chỉ trích các nhà quảng cáo vì đã đối xử với người tiêu dùng như những đứa trẻ khù khờ. Tâm điểm trong quan điểm của Packard là:
Cuốn sách này là một nỗ lực nhằm khám phá một khía cạnh mới mẻ, nhiều lạ lẫm và có phần kỳ lạ trong đời sống của người Mỹ. Nó nói về những nỗ lực đang được thực hiện trên quy mô rộng, thường gặt hái được thành công rất ấn tượng, nhằm điều khiển các thói quen trong tiềm thức, quyết định mua sắm, và quy trình tư duy của chúng ta thông qua việc vận dụng những kiến giải thu thập được từ khoa tâm thần học cũng như các môn khoa học xã hội khác. Thông thường, những nỗ lực này diễn ra ở tầng dưới trong mức độ nhận thức; vì thế những yếu tố thúc giục chúng ta hành động, xét theo góc độ nào đó, thường là “ẩn”. Kết quả là, nhiều người trong số chúng ta hiện đang bị tác động và thao túng ngay trong nhịp sinh hoạt thường ngày của chính mình – với quy mô lớn hơn chúng ta tưởng rất nhiều.
David Ogilvy đã vô tình trao vũ khí cho những người phê bình ngành quảng cáo khi trong một bài phát biểu trước Hiệp hội các Nhà quảng cáo Hoa Kỳ diễn ra năm 1955, ông thừa nhận: “Thực sự không có bất kỳ khác biệt đáng kể nào giữa các thương hiệu whiskey, thuốc lá hay bia. Tất cả đều na ná như nhau. Các loại bột làm bánh, bột giặt, bơ thực vật và xe ô tô cũng vậy. Và xin bổ sung cả các thương hiệu muối nữa”. Theo ông, sự khác biệt nằm ở phần quảng cáo và những cung bậc cảm xúc mà quảng cáo khơi dậy. Hay theo cách nói của Wenda Millard thuộc MediaLink: “Điểm cốt lõi của quảng cáo là khơi dậy những khát khao”.
Khơi dậy những khát khao là điều khiến James Steyer phải giật mình; ông là nhà sáng lập kiêm CEO của Common Sense Media, một tổ chức hành động vì trẻ em tập trung lên án những tác hại của truyền thông với trẻ nhỏ. Ông lo lắng về những quảng cáo ca ngợi các loại đồ uống có đường hoặc đồ ăn nhanh vốn không có lợi cho sức khỏe, và định nghĩa nỗi sợ hãi của ông ở phạm vi rộng hơn: “Sự xuất hiện rộng khắp của quảng cáo có thể biến trẻ nhỏ trở thành những người có thiên hướng thương mại quá mức. Chúng sẽ cho rằng cuộc sống được xác định nên từ vật chất. Con trai tôi mới 12 tuổi nhưng thường xuyên mong muốn có thêm những đôi giày thể thao mới”.
Từ bao lâu nay, quảng cáo vẫn là đối tượng bị đổ lỗi cho việc mang đến chủ nghĩa tiêu dùng thái quá. Michael Schudson, người phụ trách giảng dạy một khóa học mang tên Truyền thông Đại chúng và Xã hội ở Đại học Chicago, cho biết ông sẵn sàng khẳng định trước lớp rằng quảng cáo thường không hiệu quả. Động lực khuyến khích ông nghiên cứu về tác động của quảng cáo là “tôi không có được một câu trả lời thỏa đáng nào” cho những sinh viên đặt câu hỏi vì sao các công ty lại sẵn sàng chi ra nhiều tiền cho quảng cáo đến vậy nếu những gì họ nhận về từ quảng cáo là không đáng kể. Trong cuốn sách viết về ngành quảng cáo, Advertising: The Uneasy Persuasion (tạm dịch: Quảng cáo: Sự thuyết phục không dễ dàng), Schudson bàn về những tội lỗi của ngành quảng cáo. Ông ví quảng cáo như nghệ thuật của chủ nghĩa hiện thực xã hội vì “nó không phác họa thực tế đúng như nó đang hiện hữu mà như nó lẽ ra phải hiện hữu”. Ông gọi đó là “chủ nghĩa hiện thực tư bản” và cho rằng các quảng cáo, dù thành công hay không, đều được thiết kế để “thuần phục” thực tế lộn xộn nhằm thúc đẩy doanh số bán hàng cho một sản phẩm.
Trong số những nỗ lực ngầm của các nhà quảng cáo, giới phê bình tập trung nhiều nhất vào việc marketing đã tìm cách thao túng cảm xúc của chúng ta như thế nào. Các nhà lãnh đạo trong lĩnh vực quảng cáo không phủ nhận điều này, ngược lại, họ còn tán dương nó. Jack Haber, giám đốc tài chính của Colgate đã nghỉ hưu năm 2017, nói: “Tôi tin rằng người tiêu dùng ra quyết định dựa vào trạng thái cảm xúc của họ”. Để dẫn chứng, ông nhắc đến cuốn sách ăn khách của Daniel Kahneman, Thinking, Fast and Slow (Tư duy nhanh và chậm1), qua đó chứng minh hầu hết các quyết định của con người đều xoay quanh trục cảm xúc. “Nếu bạn nhìn vào cách người ta ra quyết định khi mua sắm thứ gì đó, bạn sẽ thấy họ ra quyết định bằng cảm tính. Đó là lý do vì sao chúng tôi lại cố gắng xây dựng một mối liên kết về mặt cảm xúc với thương hiệu”. Colgate chi ra 5 triệu đô-la cho một đoạn quảng cáo dài 30 giây trong trận siêu cúp bóng bầu dục Super Bowl năm 2016, nhưng quảng cáo này không đả động gì đến kem đánh răng mà chỉ kêu gọi khán giả tiết kiệm nước bằng cách đừng để vòi nước chảy rỉ rả. “Colgate là thương hiệu được tín nhiệm nhất trên thế giới”, ông nhận xét, và ông tin đoạn quảng cáo trong giải Super Bowl kia đã góp phần củng cố mối liên kết về mặt cảm xúc của mọi người với Colgate. Một trong những quảng cáo nổi tiếng nhất là đoạn quảng cáo của Coca- Cola, cũng là khung hình cuối trong loạt phim Mad Men. Đoạn quảng cáo này chiếu cảnh những đứa trẻ thuộc đủ màu da đến từ khắp nơi trên thế giới khiến người xem phải sởn da gà khi chúng chơi đùa hòa đồng trên một đỉnh đồi:
1. Cuốn sách được Alpha Books mua bản quyền và xuất bản năm 2012. (BTV)
Tôi muốn dạy thế giới cách hát
Với sự đồng điệu hoàn hảo
Tôi muốn mua cho cả thế giới này mỗi người một chai Coke
Và luôn giữ nó bên mình
Đó là đồ thứ thiệt
Quảng cáo này không chứa thông tin gì về sản phẩm, các thành phần tạo nên nó, hay giải thích vì sao nó lại là “đồ thứ thiệt”. Keith Reinhard bảo vệ cho đoạn quảng cáo này và những cung bậc cảm xúc mà nó gợi lên vì “quảng cáo này là một phần trong trải nghiêm thương hiệu”, bất kể điều đó có nghĩa là gì. “Bằng trực giác của mình, chúng tôi vẫn luôn biết”, ông nói, “rằng mọi người ra quyết định lựa chọn thương hiệu – cũng như các quyết định liên quan đến chính trị – dựa vào cảm xúc, với phần não thằn lằn”. Marc Pritchard, giám đốc thương hiệu của Procter & Gamble, đã giải thích ngắn gọn trước các khán giả tham dự Tuần lễ Quảng cáo về lý do vì sao sản phẩm lăn khử mùi Old Spice của ông lại tạo được tiếng vang trên thị trường: Vì chiến dịch quảng cáo cho “Old Spice nhắm đến thông điệp về khái niệm nực cười là nam tính. Và nó đã có tác dụng!”
Chắc chắn cách tiếp cận này có tác dụng với CBS, chủ sở hữu các quyền phát sóng cho trận Super Bowl diễn ra vào tháng Hai năm 2016. Sự kiện thường niên này mang lại lượng khán giả đông đảo nhất trong năm cho các nhà quảng cáo, đây là lý do vì sao CBS có thể tính đến 5 triệu đô-la cho mỗi khung quảng cáo dài vẻn vẹn 30 giây. Dĩ nhiên, nó không giải thích được chính xác tình hình thực tế. Hãng bia Bud Light thuê hai diễn viên hài kịch Amy Schumer và Seth Rogen cùng tham gia một chương trình để bày tỏ sự không tán thành trước cuộc tranh cãi liệu nước Mỹ có bị chia rẽ trong cuộc bầu cử tổng thống năm nay không, thay vào đó là lời kêu gọi tổ chức một “Bữa tiệc Bud Light”. Hãng xe Audi nhận được nhiều lời khen ngợi vì tài kể chuyện trong quảng cáo mang tên “Commander” (Vị tư lệnh), trong đó chiếu cảnh một cựu phi hành gia đã già yếu đang trong tâm trạng tuyệt vọng, không chịu ăn uống hay nói chuyện với người khác, chỉ nhìn chằm chằm lên bầu trời. Con trai cụ bước vào phòng, nắm lấy tay cụ rồi dìu ra ngoài, và ở ngay lối đi xe vào nhà là chiếc ô tô thể thao Audi R8, có thể đạt tới vận tốc 300km/h. Ông cụ cầm chùm chìa khóa xe, và trên nền bài hát “Starman” của David Bowie, ông cụ nhoẻn miệng cười. “Gia đình của một bệnh nhân Alzheimer khi xem đoạn phim quảng cáo này chắc chắn sẽ rất sửng sốt”, phóng viên Bob Garfield nhận định trên tờ MediaPost.
Một cách lý giải cho việc vì sao giới quảng cáo lại luôn nỗ lực để gây ấn tượng với khán giả là do trên thực tế, quảng cáo thực sự là một ngành biểu diễn. Randal Rothenberg, CEO của Hiệp hội Quảng cáo Tương tác và cũng là một học trò lâu năm trong lĩnh vực quảng cáo, cho rằng: “Quảng cáo đương đại được xây dựng dựa trên những trò đùa vui vẻ và cố ý của P. T. Barnum1. Nó được xây dựng dựa trên ý tưởng rằng nếu bạn hét đủ to, nói những câu chuyện đủ thông minh, bạn có thể sai khiến người khác làm bất kỳ điều gì”. Chẳng trách nhiều chiến dịch marketing rất xuất sắc và ủng hộ cho một điều tốt đẹp nào đó trong xã hội, chẳng hạn như quảng cáo bột giặt Ariel của P&G ở Ấn Độ, quảng cáo thuốc dưỡng da Vaseline của Unilever với những người Syri tị nạn, quảng cáo “Nếu bạn để tôi chơi” của Nike nhằm ủng hộ Luật Chống kỳ thị của Mỹ và ủng hộ việc để các bé gái tham gia các đội thể thao, và quảng cáo chống kỳ thị của R/GA mang tên “Tình yêu không gắn nhãn”. Nhưng nếu người ta thừa nhận nhiều chương trình marketing được phóng đại thái quá, cũng có nghĩa là họ đồng tình với “sự phóng đại chân thành” – đây là cụm từ được Donald Trump sử dụng trong cuốn sách The Art of the Deal (tạm dịch: Nghệ thuật đàm phán) nhằm nói đến “một hình thức phóng đại vô tư – cũng là một hình thức quảng bá hết sức hiệu quả”. Khái niệm này chỉ cách “những thực tại thay thế” vài bước chân.
Một chuyện thường xuyên diễn ra là hai điều đối lập đều đúng: cuộc cách mạng dữ liệu di động trên mạng xã hội đã khiến người tiêu dùng trở nên nghi hoặc hơn với các quảng cáo, dù ngày càng có nhiều công nghệ gần gũi và phổ quát tạo điều kiện để quảng cáo mua cảm xúc của chúng ta nhiều hơn. Và cho đến giờ, chúng ta mới chỉ nhìn được thấp thoáng tác động của thực tế ảo với thế giới marketing. Như cách diễn đạt nổi tiếng của Daniel J. Boorstin trong cuốn sách The Image: A Guide to Pseudo-Events in America (tạm dịch: Hình ảnh: Cẩm nang về các sự kiện giả ở Mỹ) xuất bản năm 1961: “Chúng ta có nguy cơ trở thành những người đầu tiên trong lịch sử có khả năng biến những ảo tưởng của mình trở nên sống động, thuyết phục, ‘thực tế’ đến mức chúng ta có thể sinh sống ngay trong ảo tưởng ấy”. Hơn 50 năm sau, ý tưởng này vẫn không khiến người ta cảm thấy thoải mái hơn là bao.
1. P. T. Barnum (1810-1890): Ông bầu, doanh nhân kiêm chính khách người Mỹ, nổi tiếng với những trò quảng cáo lừa gạt. (ND)
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Truyền thông cũ liệu có thể mới? 
Các dòng doanh thu mới béo bở giải thích vì sao khác với kênh truyền thông truyền thống khác đang lâm vào cảnh lao đao về tài chính như báo, tạp chí và radio, mạng truyền hình lại không phải sống thực vật... Tới năm 2016, kênh truyền hình CBS của Les Moonves kiếm được nhiều tiền hơn khi ông gia nhập CBS 20 năm trước.
Les Moonves, vị CEO kiêm chủ tịch 67 tuổi của CBS, đo lường thành công của giải đấu Super Bowl năm 2016 theo số lượng thay vì chất lượng của các quảng cáo. Đó là trận chung kết Super Bowl được xem nhiều thứ ba trong lịch sử, và CBS tính phí 5 triệu đô-la cho mỗi đoạn quảng cáo. “Doanh số bán quảng cáo tăng vọt”, Moonves chia sẻ trong tư thế khoanh chéo tay trước ngực với bộ comple sọc kẻ nhỏ trong văn phòng thênh thang, được trang trí tỉ mẩn trên tầng 35 của tòa nhà Black Rock, nơi từng là văn phòng làm việc của nhà sáng lập William Paley. “Đó là ngày thu được nguồn doanh thu quảng cáo cao thứ hai trong lịch sử của bất kỳ kênh truyền thông nào. Nó chỉ xếp sau kỷ lục cũng do chính chúng tôi đạt được với trận đấu giữa hai võ sĩ quyền anh Mayweather và Pacquiao”, còn được gọi là trận đấu thế kỷ. “Chúng tôi kiếm được 400 triệu đô-la cho ngày diễn ra trận chung kết Super Bowl”.
Trận chung kết Super Bowl vào tháng Hai năm 2016 không phải lần ăn mừng duy nhất của Moonves sôi nổi. Dưới sự lãnh đạo của ông, tới cuối mùa giải bóng bầu dục năm 2014-2015, CBS đã từ vị trí cuối bảng hồi đầu thập niên 1990 vươn lên vị trí kênh truyền thông có tỷ lệ khán giả vào khung giờ vàng cao nhất trong suốt 12 năm trên 13 năm qua, và mùa giải 2015-2016 sẽ là năm thứ 13 trong số 14 năm. Ông được tưởng thưởng xứng đáng với gói lương hậu hĩnh là 56,8 triệu đô- la năm 2015. Ngoài ra, ông cũng có thể ăn mừng việc CBS không còn phụ thuộc 100% vào nguồn doanh thu từ quảng cáo. Đầu thập niên 1990, chính quyền liên bang đưa ra hai biện pháp có ý nghĩa sâu rộng về mặt tài chính với các mạng truyền hình. Biện pháp thứ nhất ra đời khi Quốc hội thông qua Đạo luật Truyền hình Cáp, theo đó yêu cầu những công ty cung cấp dịch vụ cáp trả tiền cho các công ty truyền hình vì đã cung cấp các chương trình của CBS và những chương trình khác trên hệ thống truyền hình cáp. Biện pháp thứ hai là khi FCC rút lại các Nguyên tắc về Lợi tức và Tổ hợp Tài chính, qua đó cho phép các mạng lưới được quyền sở hữu và bán chương trình riêng của mình. Ngoài ra, khác với thời điểm hai thập niên về trước, các mạng lưới truyền hình không còn phải trả tiền cho các đài truyền hình liên kết để phát sóng chương trình, và những nền tảng số mới ra đời hiện nay cũng trả tiền cho các mạng lưới để phát sóng chương trình của họ.
Tới năm 2015, các nguồn doanh thu mới chiếm một nửa phần doanh thu từ các nguồn phi quảng cáo của CBS, bao gồm: gần 1 tỷ đô-la CBS nhận được từ những khoản phí phát sóng lại chương trình mà các hãng truyền hình cáp thanh toán, và những khoản phí ngược mà các đài truyền hình địa phương chi trả để CBS phát sóng chương trình của họ; 1,5 tỷ đô-la CBS nhận được từ việc tổng hợp và bán các chương trình do họ thực hiện trên thị trường quốc tế; gần 1 tỷ đô-la mà CBS nhận được trong năm 2015 từ việc bán các chương trình cũ cho các nền tảng số như Netflix, Amazon và Apple. Các dòng doanh thu mới béo bở giải thích vì sao khác với các kênh truyền thông truyền thống khác đang lâm vào cảnh lao đao về tài chính như báo, tạp chí và radio, mạng truyền hình lại không phải sống thực vật. Ngược lại, trong giai đoạn từ tháng Một năm 2001 đến tháng Chín năm 2016, ngành báo chí đã mất hơn một nửa số công ăn việc làm.
Les Moonves được ca ngợi là Steve Jobs trong lĩnh vực truyền hình. “Với tôi, Les Moonves là hiện thân của sao Bắc Đẩu”, Michael Kassan nói, và gọi ông là “một nhà điều hành xuất chúng. Bạn sẽ không bao giờ có thể quên thực tế rằng ông ấy khởi đầu sự nghiệp của mình trong vai trò diễn viên. Đó là một ông bầu thực sự”.
Josephine và Herman Moonves nuôi dạy ba người con ở vùng trung lưu Thung lũng Stream, cách không xa ranh giới với Quận Queens. Bà là một y tá, và chồng bà quản lý ba trạm xăng do bố để lại. “Tôi thừa hưởng tinh thần cạnh tranh từ bố và năng khiếu nghệ thuật từ mẹ”, Moonves cho biết. Ngày còn đi học, ông từng là một học sinh khá, biết chơi thuần thục cả tennis lẫn bóng chuyền, thậm chí còn tham gia diễn kịch ở trường trung học và Đại học Bucknell. “Tôi là một cầu thủ rất hiếu thắng, thực ra tôi hiếu thắng trong mọi việc tôi làm”, ông cho biết. “Tôi thích giành chiến thắng”.
Sau khi tốt nghiệp đại học năm 1971, ông chuyển tới Thành phố New York với hy vọng làm diễn viên. Sau khi theo học trường diễn xuất và được giao những vai cứng rắn như trong các series phim The Six Million Dollar Man (tạm dịch: Người đàn ông 6 triệu đô-la) và Cannon (tạm dịch: Súng thần công), ông chợt nhận ra diễn xuất là một ngõ cụt với mình. “Tôi biết mình sẽ mãi chỉ là một diễn viên hạng xoàng”, ông nói. Ông chuyển sang sản xuất kịch, sau đó đầu quân cho một văn phòng phát triển của hãng phim Columbia Pictures chuyên xây dựng và lựa chọn các series phim hài tình huống phát sóng trên truyền hình. Sau hai năm, ông chuyển sang 20th Century Fox với nhiệm vụ phát triển các bộ phim hay trong tuần và mini-series truyền hình. Năm 1985, ông được hãng Lorimar Television tuyển dụng cho vị trí giám sát viên sản xuất cho các bộ phim và mini-series của họ; ở đây, ông dần vươn lên giữ chức quản lý bộ phận sáng tạo, sau đó là chủ tịch. Khi Lorimar sáp nhập với Warner Bros, ông được bổ nhiệm làm CEO của bộ phận truyền hình mới hợp nhất được đặt tên là Warner Bros. Television. Dưới sự lãnh đạo của ông, bộ phận này đã có bước phát triển thăng hoa; có năm ông còn bán được 23 chương trình cho nhiều mạng lưới truyền hình khác nhau, trong đó có các chương trình truyền hình đình đám như Friends (tạm dịch: Những người bạn) và ER (tạm dịch: Phòng cấp cứu). Tuy chỉ là một diễn viên hạng xoàng, nhưng ông tin rằng kinh nghiệm đứng trước máy quay đã giúp ông trở thành một nhà sản xuất chương trình giỏi hơn. “Tôi biết cách đánh giá kịch bản và nhân tài”.
Khi CBS ì ạch xếp vị trí cuối cùng về tỷ lệ khán giả xem vào khung giờ vàng trong số bốn mạng truyền hình, họ đã chiêu mộ Moonves về làm chủ tịch phụ trách ban Giải trí vào năm 1995. Kết quả là, tỷ lệ khán giả gia tăng, kéo theo đó là vị thế của ông ở công ty: Trước tiên, ông gia nhập CBS trên cương vị CEO của ban Truyền hình CBS, sau đó vào năm 2003, ông trở thành CEO của toàn bộ tổ chức tại CBS. Công ty mẹ của CBS bây giờ là Viacom, và chủ tịch của công ty này, Sumner Redsone, đã chia công ty thành hai: Viacom, với mạng lưới truyền hình cáp cùng hãng phim Paramount Pictures, và CBS. Dù phạm vi trách nhiệm của Moonves rất rộng – bên cạnh mạng lưới truyền hình này, ông còn quản lý các đài truyền hình trực thuộc mạng lưới, xưởng phim và công ty phân phối, kênh Showtime cạnh tranh với HBO, mạng lưới CW, kênh Đài phát thanh CBS, kênh Tương tác CBS, bộ phận quảng cáo ngoài trời, Simon & Schuster và nhiều bộ phận khác – ông vẫn trực tiếp quản lý ban Giải trí. Ông cho biết, mỗi tuần ông đều đọc khoảng 20 kịch bản và “không có chương trình thử nghiệm nào được triển khai khi chưa có sự đồng ý của tôi. Và 4-5 diễn viên chính trong tất cả các bộ phim đều phải qua sự phê duyệt của tôi mới được tham gia”. Ông còn là người chỉ đạo một số series phim truyền hình xứng đáng với danh hiệu “Mạng truyền hình cao cấp” dành cho CBS, chẳng hạn như The Good Wife (tạm dịch: Người vợ tuyệt vời). Nhưng ông không tỏ vẻ trên phân người khác. Điều này không những được phản ánh trong các chương trình thông thường giúp gia tăng lượng khán giả cho CBS như NCIS, The Amazing Race và Hawaii Five-O, mà còn được phản ánh trong những series “con cưng” mà ông mong muốn sở hữu, như 10 tập bộ phim The People v. O. J. Simpson (tạm dịch: Nhân dân và O. J. Simpson) chiếu trên đài FX.
Moonves cho rằng thành công của mình có được là nhờ một đội ngũ cốt lõi gồm các vị lãnh đạo đã sát cánh cùng ông trong ít nhất 10 năm. Bộ phim ông ưa thích là The Godfather (tạm dịch: Bố già), và với các thành viên trong đội ngũ lãnh đạo, ông được coi là phiên bản nhân từ của nhân vật chính, Don Corleone. “Ông ấy luôn có mặt hỗ trợ cho tôi và đội ngũ”, Jo Ann Ross, chủ tịch phụ trách ban Kinh doanh của CBS trong suốt hơn hai thập niên cho biết. “Tôi không bao giờ muốn khiến ông ấy thất vọng”. Vợ hai của Moonves, Julie Chen, từng tiết lộ với tạp chí Hollywood Reporter: “Nếu bạn khiến ông ấy tức giận, ông ấy sẽ không quên đâu. Bạn chết chắc đấy”.
Moonves từng lo sợ cho số phận của mình vào cuối năm 2005, khi Sumner Redstone tuyên bố công ty mẹ sẽ được tách thành hai thực thể riêng biệt là Viacom và CBS. Moonves không vui với tin này, bởi ông cho rằng mình sẽ bị giao cho phụ trách những tài sản có sức phát triển ì ạch như đài phát thanh, xuất bản, quảng cáo ngoài trời, thậm chí cả mạng lưới CBS – tất cả đều chịu sự trừng phạt nặng nề từ Phố Wall vì chúng đều bị xếp vào nhóm truyền thông cũ. Ông từng muốn có một số tài sản liên quan đến mảng truyền hình cáp khi đó đang phát triển mạnh của Viacom và mảng sản xuất phim điện ảnh là Paramount Pictures. Tuy nhiên, chỉ sau vài năm, cổ phiếu của Viacom bắt đầu chững lại trong khi cổ phiếu của CBS tăng vọt. Tới tháng Hai năm 2016, Viacom có giá trị thị trường là 12,4 tỷ đô-la, giảm một nửa so với giá trị trước đây; trong khi đó, CBS lúc này có giá trị lớn gấp đôi Viacom. “Ông ấy là người duy nhất kể từ thời của Bill Paley vừa là doanh nhân vừa là ông bầu”, George Scheweitzer, chủ tịch phụ trách Marketing của CBS trong suốt hai thập niên, cho biết. “Chúng tôi có đội ngũ doanh nhân và ông bầu. Nhưng chúng tôi chưa bao giờ có một người vừa là doanh nhân vừa là ông bầu cả”.
* * *
Ông bầu này có lẽ phải bị trấn nước1 mới công khai thừa nhận những rủi ro sắp tới cho CBS.
Tới năm 2016, kênh truyền hình CBS của Les Moonves kiếm được nhiều tiền hơn khi ông gia nhập CBS 20 năm trước. Khi báo chí đang ngày càng dựa nhiều hơn vào Facebook làm kênh phân phối nội dung cho mình, Moonves biết ông sẽ ngày càng phải dựa vào nguồn doanh thu đến từ các nền tảng số vốn đang cạnh tranh mạnh mẽ để giành lấy sự chú ý của khán giả. Ông cho biết mình thoải mái với xu hướng này vì “chúng tôi là một công ty cung cấp nội dung”. Bây giờ, CBS được phép sở hữu và sản xuất chương trình riêng, nên họ còn là một xưởng sản xuất các chương trình truyền hình, chứ không chỉ đóng vai trò nền tảng mạng lưới chiếu chương trình của các xưởng phim khác nữa. “Netflix là một người bạn. Họ trả cho chúng tôi rất nhiều tiền”, ông nói. “Netflix chỉ trả chúng tôi 5,5 triệu đô-la cho mỗi tập phim của series phim truyền hình Star Trek (tạm dịch: Du hành giữa các vì sao) chiếu bên ngoài lãnh thổ nước Mỹ. Tính tổng cộng, chúng tôi thu được hàng trăm triệu đô-la”.
1. Trấn nước: Một hình thức tra tấn bằng nước. (ND)
Netflix cũng là một frenemy kinh điển, vì trong khi CBS nhận được nguồn doanh thu từ họ, họ vẫn tiếp tục xây dựng để trở thành một đối thủ của CBS. Irwin Gotlieb cho rằng Moonves và các mạng lưới truyền hình khác bán chương trình cho Netflix, Amazon cũng như những nền tảng phát sóng khác đang “tự đào mồ chôn mình bằng cách bán nội dung cho Netflix và bất kỳ hệ thống xem video theo yêu cầu nào khác”. Netflix là một gã khổng lồ. Theo số liệu ước tính của họ, số người đăng ký thuê bao xem trung bình 1 tỷ giờ mỗi tuần, và tới cuối năm 2017, họ ước tính có 116 triệu thuê bao, gần một nửa trong số đó là ở Mỹ. CBS và các mạng lưới truyền hình khác ngày nay có ngân sách sản xuất nhỏ hơn Netflix hay Amazon. Cùng lúc, Google và Facebook cũng thi nhau hút tiền quảng cáo của CBS về túi họ.
Tinh thần lạc quan của Moonves được xây dựng phần nào dựa trên ván cược của ông rằng chủ sở hữu các hệ thống truyền hình cáp sẽ tiếp tục bơm thêm tiền để trả phí phát sóng lại cho những mạng lưới truyền hình phát sóng chương trình của họ – theo tính toán của ông, con số này sẽ leo lên mức gần 2 tỷ đô-la vào năm 2020. Ván cược của ông dựa vào ba giả định. Ông giả định rằng áp lực ngày càng gia tăng từ phía người tiêu dùng về việc phá vỡ các gói cước truyền hình cáp sẽ không làm suy yếu khả năng của kênh truyền hình cáp trong việc trả những khoản thanh toán này. Ông giả định rằng bằng cách bán các chương trình của mạng lưới truyền hình cho những đối thủ truyền hình Internet như Netflix, ông sẽ không làm sứt mẻ thiện chí của các hãng dịch vụ cáp trong việc thực hiện những khoản thanh toán trên. Và ông tin rằng các hãng dịch vụ truyền hình cáp “cần đến các mạng lưới truyền hình”.
Moonves trên cương vị người làm kinh doanh sẽ không than phiền trước công chúng về những mối nguy hiểm đang chực chờ CBS ở phía trước. Michael Kassan chắc chắn sẽ khuyên các khách hàng của ông đầu tư thêm tiền quảng cáo vào nơi khác, trong đó có những nền tảng số như Google và Facebook – năm 2017, các nền tảng này nhận nhiều doanh thu từ quảng cáo hơn kênh bán quảng cáo truyền thống là truyền hình. Irwin Gotlieb có thể sẽ từ chối trả mức giá cao hơn cho các chương trình quảng cáo trên CBS vì lượng khán giả của họ không tăng và số lượng những người xem quảng cáo trên CBS đang giảm dần. Một thế hệ vốn đã quen với việc không xem quảng cáo sẽ đẩy khách hàng quảng cáo rời xa các phương án thực hiện những chương trình quảng cáo đắt đỏ chỉ dài 30-60 giây. Les Moonves không điếc. Ông từng nghe các nhà tiếp thị như Michael Kassan công khai nói rằng chẳng bao lâu nữa, các nhà quảng cáo sẽ yêu cầu giảm giá và chuyển dòng tiền quảng cáo sang những kênh khác. Ông có lý do để lo ngại về việc CBS sẽ làm gì để trang trải cho các series phim truyền hình chất lượng đắt đỏ mà sau vài mùa phát sóng, mức thù lao của các diễn viên ngôi sao có thể lên tới 10 riệu đô-la mỗi giờ. Và trong khi CBS đã đa dạng hóa khá thành công các dòng doanh thu của mình, khi chỉ có một nửa doanh thu đến từ quảng cáo, nhưng cứ 2 đô-la lại có 1 đô-la thì nó vẫn là dòng doanh thu không thể thay thế.
Những mối hiểm nguy này trở thành công khai vào mùa hè năm 2015 khi CEO của Disney là Bob Iger thừa nhận ESPN đang để mất lượng thuê bao lớn lần đầu tiên – 3,2 triệu thuê bao theo báo cáo của Nielsen – và do đó “tồn tại một xu hướng không thể tránh khỏi là ESPN sẽ ngừng các cơ chế đóng gói dịch vụ truyền hình trả tiền truyền thống”. Iger nói tiếp rằng “cuối cùng”, ESPN cũng sẽ “được bán trực tiếp cho người tiêu dùng”, được phát sóng qua Internet giống như Netflix. Thông tin này khiến các thị trường tài chính vốn nhạy cảm thấy bồn chồn. Vì bấy lâu nay ESPN vẫn là một tổ chức lớn với nền tảng tài chính vững chắc, Phố Wall bắt đầu lớn tiếng hỏi: Nếu ESPN bỏ qua vai trò trung gian của các kênh truyền hình cáp, loại bỏ phần chương trình thu hút nhiều khán giả nhất trong những gói truyền hình cáp, vậy điều này có phá hỏng các gói cước của truyền hình cáp không? Phải chăng điều đó có nghĩa là nhiều khán giả sẽ phản đối các gói cước truyền hình cáp đắt đỏ và cắt đứt mối quan hệ với những công ty này? Khi truyền hình cáp gặp áp lực như vậy, phải chăng các hãng truyền hình sẽ để mất một phần nào đó trong các khoản phí phát sóng lại mà các hãng truyền hình cáp vẫn trả cho họ? Nếu sức phát triển của ESPN đã chững lại, phải chăng các chương trình thể thao phổ biến đã đạt mức phát triển kịch trần? Chẳng phải điều này cho thấy các hãng truyền hình đã trả hớ một khoản lớn để mua quyền phát sóng các chương trình thể thao hay sao? Và nếu Disney kéo ESPN khỏi lĩnh vực truyền hình cáp, phải chăng truyền hình Internet, giống như Netflix, sẽ thế chân truyền hình truyền thống? Như thế nghĩa là khán giả sẽ di chuyển khỏi các kênh truyền hình quen thuộc không?
Trong lúc câu hỏi càng lúc càng chồng chất, giá cổ phiếu của các hãng truyền thông bắt đầu sụt giảm, tới cuối năm 2015, họ mất đi khoảng 100 tỷ đô-la giá trị. Cổ phiếu của CBS giảm một phần ba. “Phố Wall trở nên điên loạn”, Moonves nói. Theo chia sẻ của ông với một phóng viên của tờ Sports Business Daily thì Phố Wall phản ứng “như thể toàn bộ hệ sinh thái này đang sụp đổ vậy. Và điều đó là không đúng”. Cộng đồng tài chính đang căng mình tìm kiếm một cách diễn giải mới, và ông định nghĩa đó là: “Thế giới số sẽ tiếp quản toàn bộ vũ trụ. Những thứ cũ kỹ đã chết hết rồi”.
Moonves không tin như vậy. Lợi nhuận của CBS đã chứng tỏ đó là quan điểm sai lầm. Nhưng Michael Kassan và nhiều người khác tin rằng các mạng truyền hình như ESPN đang đi theo một đà trượt dốc dài hạn. “Thành trì cuối cùng là thể thao”, Kassan nói. “Đó là lý do vì sao thị trường lại sụp đổ khi Bob Iger đưa ra những nhận định không mấy tích cực về ESPN. Mọi người đều nói: ‘Ôi Chúa ơi, chúng ta biết chuyện này đang xảy ra với ABC. Nhưng nó còn xảy ra với cả ESPN nữa ư?’ Có thể ví chuyện này với câu truyện hài về một anh chàng khi đi làm về nhà trông thấy vợ đang nằm trên giường với người bạn thân nhất của mình, anh ta nhìn chằm chằm vào cảnh tượng đó một hồi rồi hỏi người bạn: ‘Tớ thì phải làm chuyện này do trách nhiệm. Nhưng cậu thì sao?’”
Lượng khán giả xem truyền hình sụt giảm đến mức tồi tệ vào giai đoạn bắt đầu mùa chiếu mới vào tháng Chín kéo dài cho đến tháng Mười hai năm 2015. Theo thông tin của tờ Advertising Age, chỉ có ba chương trình truyền hình dài kỳ cải thiện lượng khán giả, trong khi 42 chương trình giảm trung bình 25% lượng khán giả. Các chương trình truyền hình cáp cũng xuống dốc không phanh. Khi các lựa chọn về kênh xem ngày càng gia tăng – theo báo cáo của Nielsen, một chiếc ti-vi trong một gia đình trung bình có 206 kênh để lựa chọn – khán giả cũng có sự phân tán, lượng người xem ở mỗi nền tảng đều giảm đi. Và con số này còn chưa tính đến các lựa chọn trên Internet và ứng dụng. Nguồn tiền quảng cáo cũng giảm xuống. Thị trường kinh doanh quảng cáo trả trước (Upfront)1, thường bắt đầu vào tháng Năm và kéo dài tới hết mùa hè, là nơi các công ty đầu tư khoảng ba phần tư tiền quảng cáo cho mùa phát sóng 2015-2016, giảm khoảng 10% với các hãng truyền hình và 5% với mạng lưới truyền hình cáp. Khoảng 2 tỷ đô-la dịch chuyển từ truyền thông truyền thống sang truyền thông số. Bây giờ ai ai cũng biết giới trẻ, vốn là những người thiếu kiên nhẫn với sự gián đoạn thường xuyên mà quảng cáo mang lại và đã quen với việc có thể tha hồ xem các nội dung họ thích vào thời điểm thuận tiện mà không bị quảng cáo làm phiền, sẽ tiếp tục bỏ bẵng truyền hình truyền thống.
1. Upfront: Trong lĩnh vực truyền hình, Upfront là một sự kiện diễn ra vào thời điểm bắt đầu của các giai đoạn kinh doanh quảng cáo quan trọng trong năm. Sự kiện này thường do các mạng lưới truyền hình tổ chức với sự tham gia của nhà quảng cáo và hãng truyền thông lớn. Sở dĩ các sự kiện này được gọi là Upfront (trả tiền trước) là do xuất phát từ mục tiêu chính của chúng, theo đó cho phép các nhà tiếp thị “mua trước” thời gian phát sóng quảng cáo trên truyền hình, thường là trước vài tháng so với thời điểm bắt đầu mùa phát sóng. (ND)
David Poltrack, giám đốc nghiên cứu kỳ cựu đã làm việc cho CBS trong suốt gần 50 năm qua, bác bỏ quan điểm này. Ông tin rằng những người tránh xa quảng cáo và truyền hình chỉ là do sở thích nhất thời. Theo ông, giới trẻ ngày nay có thể tìm cách tránh xa quảng cáo và truyền hình, nhưng đó vốn là điều vẫn luôn đúng, và khi lớn tuổi hơn, họ sẽ lại giống như bố mẹ mình. Ông cho biết, Thế hệ Millennials trong độ tuổi 25-34 xem truyền hình nhiều hơn 43% so với những người trong độ tuổi 18-24. Dù một phần ba trong mỗi giờ truyền hình đều dành cho quảng cáo, tỷ lệ này thậm chí còn nhiều hơn một chút ở hầu hết các kênh truyền hình cáp, nhưng ông vẫn vui vẻ khẳng định: “Người ta không phản đối quảng cáo. Người ta phản đối quảng cáo dở và không phù hợp. Mọi người đều thích quảng cáo. Vì quảng cáo cung cấp thông tin cho họ. Quảng cáo mang lại nguồn giải trí cho mọi người”. Ông chia sẻ thêm rằng nếu hỏi những người thuộc Thế hệ Millennials có muốn bỏ ra một chút xíu tiền, chẳng hạn 1 đô-la, để không phải xem quảng cáo không, có đến 90% nói rằng họ vẫn muốn xem quảng cáo.
Trong văn phòng làm việc với ngổn ngang hàng chồng tài liệu báo cáo nghiên cứu, Poltrack tiếp tục đưa ra một lập luận nghe có vẻ đi ngược với logic thông thường khác: Vì 80% những người trong độ tuổi 18-34 đều vừa xem ti-vi vừa truy cập Internet qua một thiết bị khác, “điều đó dẫn đến thực tế rằng họ dễ chấp nhận quảng cáo hơn vì họ có việc khác để làm trong lúc ti-vi chiếu quảng cáo. Thực ra, họ cần khoảng nghỉ giải lao ấy để trả lời tin nhắn của bạn bè và đăng bài trên mạng xã hội”.
Sao vậy? Nhưng họ không xem quảng cáo ư?
Họ có chứ, ông nhấn mạnh. “Có nghiên cứu chứng minh rằng những người sử dụng các thiết bị khác trong lúc xem ti-vi lại có khả năng nhớ quảng cáo chiếu trên ti-vi nhiều hơn những người không dùng các thiết bị khác”.
Vì sao vậy?
Vì nếu không có thiết bị nào để bận tay, “khi ngồi trước màn hình ti-vi và không có việc gì để làm, bạn sẽ nghĩ ra việc gì đó để làm”, nghĩa là khả năng cao bạn sẽ rời khỏi phòng. “Nhưng vì trong tình huống này, bạn vẫn đang ngồi trước màn hình ti-vi” và bạn quen với việc cùng lúc làm nhiều việc, mà âm thanh duy nhất trong phòng lúc này phát ra từ ti-vi, điều này “có nghĩa là thính giác của họ sẽ hoàn toàn tập trung vào âm thanh từ ti-vi”.
Mùa hè năm 2015, trong chuyến khảo sát thường niên dành cho báo chí tổ chức ở Los Angeles, Poltrack còn đưa ra một nhận định đáng sửng sốt hơn nữa: Khi đếm số lượng chương trình của đài CBS đang phát sóng hiện nay trên truyền hình cáp, các chương trình do CBS phát sóng qua mạng Internet và những chương trình được thu lại bằng đầu thu DVR hay qua dịch vụ xem video theo yêu cầu của các công ty truyền hình cáp hoặc truyền hình vệ tinh trong suốt một tháng – nếu các dịch vụ đo lường có thể theo dõi tất cả những chương trình này cùng các thiết bị đa dạng mà khán giả sử dụng – “bạn sẽ thấy các chương trình của chúng tôi đang thu hút được nhiều khán giả hơn cách đây một thập niên”. Và ông đoán Thế hệ Millennials không xem ti-vi ít hơn trước đây. Ông cho rằng các dịch vụ đo lường tỷ lệ khán giả đã bỏ qua những thiết bị họ sử dụng để xem truyền hình. Ông có thừa nhận trong khoảng thời gian một thập niên mà ông thực hiện phép tính trên, dân số Mỹ đã tăng thêm 25 triệu người, và điều này phần nào giải thích cho giả thiết của ông. Poltrack, giống như Moonves, có thói quen nhắc đi nhắc lại giả thiết này như một điệp khúc. Vào tháng Năm năm 2017, CBS chạy một nội dung quảng cáo dài nguyên trang giấy trên các mặt báo in trong đó nói: “ngày nay, số người xem CBS nhiều hơn 16 năm về trước”.
Lời tuyên bố này có xác suất chính xác nào không? Năm 2016, Nielsen bổ sung một công cụ đo lường cho phép họ ước tính được số lượng khán giả trong khoảng 35 ngày sau khi một chương trình truyền hình được phát sóng lần đầu tiên. Họ đo lường số lượng người xem các chương trình của CBS được chiếu trực tiếp trong khung giờ vàng, và số lượng người xem những chương trình này sau đó trên đầu thu DVR hay qua dịch vụ xem video trả tiền của các công ty truyền hình cáp hoặc truyền hình vệ tinh. Dù số lượng khán giả này chưa tính đến những người xem các chương trình của CBCS phát sóng qua Internet trên nhiều thiết bị kỹ thuật số khác nhau, Nielsen vẫn xác nhận lời tuyên bố của CBS về các chương trình của họ là chính xác. Tỷ lệ khán giả với một chương trình được nhiều người ưa thích hiện nay có thể chỉ bằng một phần ba so với thời điểm cách đây 16 năm, nhưng tổng số khán giả tích lũy lại nhiều hơn một chút. Tuy nhiên, thách thức nằm ở đây: Với các kỹ thuật bỏ qua chương trình quảng cáo, nhà quảng cáo hiện nay tiếp cận được một lượng khán giả ít hơn, dù tổng lượng khán giả lớn hơn trước kia. Không những thế: Các nhà quảng cáo không trả tiền cho những chương trình của CBS xuất hiện vào mùa phim sau trên các nền tảng số không có quảng cáo như Netflix và Amazon.
* * *
Trong khi đó, Netflix vẫn tiếp tục phát triển thăng hoa. Tới năm 2016, Netflix đã sở hữu lượng người thuê bao gần bằng quy mô toàn bộ ngành truyền hình cáp ở Mỹ. Theo một nghiên cứu của Michael Nathanson, chuyên gia phân tích truyền thông cao cấp của Moffett Nathanson, tỷ lệ người xem truyền hình ở tất cả các kênh đều giảm 3% vào năm 2015, và tỷ lệ người xem của Netflix chiếm khoảng một nửa trong số phần trăm giảm đó. Một lý do giải thích cho hiện tượng này là tình trạng mệt mỏi với quảng cáo. “Chúng ta đã nhồi nhét quá nhiều quảng cáo cho các chương trình truyền hình”, Kevin Reilly, chủ tịch của các mạng lưới truyền hình cáp TBS và TNT, thừa nhận trước một hội nghị của Hiệp hội các Nhà phê bình Truyền hình diễn ra vào đầu năm 2016. Trong một nỗ lực nửa vời nhằm giảm bớt khối lượng chương trình quảng cáo, các mạng lưới truyền hình của Reilly và mạng lưới truyền hình Fox tuyên bố sẽ giảm bớt số lượng chương trình quảng cáo, nhưng chỉ một tỷ lệ rất nhỏ. Chương trình Saturday Night Live (tạm dịch: Trực tiếp tối thứ Bảy) của đài NBC cho biết họ sẽ cắt giảm một phần ba thời lượng quảng cáo. Một số chương trình truyền hình khác làm theo với tinh thần thận trọng. Do nhận thức được dòng tiền ông thu về vẫn đang đều đặn chảy, Les Moonves từ chối tham gia trào lưu này. Khi được hỏi liệu có lo lắng về khối lượng quảng cáo dày đặc trong các chương trình truyền hình không, Jo Ann Ross cho biết bà không hề lo ngại chuyện đó. “Có thể trong tương lai, mô hình này sẽ được điều chỉnh. Nhưng tính đến nay, chưa có ai tìm đến chúng tôi và nói: ‘Tôi sẽ không xem chương trình của các vị vì nhồi nhét quá nhiều quảng cáo’”.
Moonves nhận thức về những mối đe dọa khác đến từ đối thủ cạnh tranh, trong đó có YouTube của Google và Facebook – cả hai kênh này đều thường xuyên khoác lác một cách sai lầm rằng lượng khán giả của họ vượt qua các mạng lưới truyền hình. Vào tháng Sáu năm 2014, David Bank, chuyên gia phân tích video và truyền hình uy tín của ngân hàng đầu tư RBC Capital Markets, công bố một khảo sát cho thấy với cộng đồng các nhà quảng cáo, giá trị tỷ lệ khán giả xem YouTube trong suốt một tuần chỉ tương đương với giá trị tỷ lệ khán giả xem một tập The Big Bang Theory (tạm dịch: Thuyết vụ nổ lớn) nguyên bản của CBS1. Các lãnh đạo của YouTube nghĩ ra nhiều phương thức mới nhằm khẳng định quy mô khán giả của họ lớn hơn trước đây. Họ tuyên bố 23 video trong chương trình Jimmy Kimmel Live! của họ đạt được trung bình 9 triệu lượt xem, cao hơn con số 2,2 triệu người xem trung bình cũng của chương trình này trên kênh ABC vào tháng Năm năm 2015. Tuy nhiên, Steve Hasker, chủ tịch kiêm giám đốc vận hành toàn cầu của Nielsen, lưu ý tỷ lệ khán giả truyền hình được đo lường bằng số lượng khán giả xem chương trình trong một phút trung bình, trong khi các kênh kỹ thuật số như YouTube lại đo lường tổng số lần video được xem, có thể là trong một phút hoặc trong một giây. Vì Nielsen chỉ đo lường lượng khán giả trung bình trong một phút, nên số lượng khán giả của chương trình Kimmel tính theo một giờ trung bình vào thời điểm tháng Năm năm 2015 là 5,3 triệu lượt xem hằng tối và 43,1 triệu lượt xem trong một tháng.
1. Bank gia nhập CBS năm 2016 trên cương vị phó chủ tịch cao cấp phụ trách các mối quan hệ với nhà đầu tư. (TG)
Ngoài ra, Hasker cũng chỉ ra rằng trong khi các kênh truyền hình có những đơn vị như Nielsen để thực hiện đo lường và đánh giá khách quan, Google và Facebook lại không cho phép “bên thứ ba đo lường độc lập”.
Còn một vấn đề dài hơi nữa chờ đợi Moonves – đây là vấn đề đã làm tê liệt hầu hết các tờ báo và tạp chí khi họ lần đầu tiên phải đối mặt với mối đe dọa đến từ không gian số vào thời điểm cuối những năm 1990. Truyền hình phát sóng có thể mang lại cho các nhà quảng cáo lượng khán giả đông đảo, nhưng chúng không thể thực hiện loại hình quảng cáo nhắm mục tiêu, cũng không thể cho họ biết ai đã thực sự xem quảng cáo và mua sản phẩm của họ. Khác với hầu hết các tờ báo và tạp chí, truyền hình phát sóng hiện vẫn là một kênh truyền thông đại chúng vững chắc. Tuy vậy, khác với Internet hay video phát qua các thiết bị kỹ thuật số, truyền hình thiếu công cụ để khoanh vùng mục tiêu khán giả, tức không thể triển khai loại hình quảng cáo có địa chỉ, cũng là lý do góp phần giải thích cho việc vì sao hoạt động chi tiêu cho quảng cáo số lại bắt kịp con số 70 tỷ đô-la quảng cáo đổ vào kênh truyền hình.
Moonves và các đồng nghiệp trong mạng lưới truyền hình cũng phản đối hình thức quảng cáo lập trình có khả năng tự động hóa việc khoanh vùng mục tiêu khán giả. Brian Lesser, CEO phụ trách khu vực Bắc Mỹ của GroupM, không phải người duy nhất dự đoán “tất cả truyền thông sẽ chuyển sang không gian số” – nghĩa là các mạng lưới truyền hình sẽ được phát sóng trên Internet như Netflix – và “tất cả các chương trình truyền hình sẽ được mua bán tự động”. Moonves phản đối quan điểm này, ông tin rằng nếu ông chuyển chức năng kinh doanh quảng cáo sang cho máy móc, khi đó hai biến số là kỹ năng và thời gian của đội ngũ nhân viên kinh doanh sẽ được loại khỏi phương trình này, từ đó làm giảm đi lợi thế cạnh tranh của CBS. “Mua quảng cáo tự động ẩn chứa rất nhiều hiểm họa”, ông nói. “Sẽ có người bán với mức giá rẻ hơn bạn”. Các mạng lưới truyền hình thích sự bí ẩn rằng cách duy nhất để tiếp cận, ví dụ, phụ nữ trong độ tuổi từ 18-49 là thông qua việc xem chương trình Scandal.
* * *
Một đối thủ nữa cũng đang tấn công Moonves và các mạng lưới truyền hình là New Front, một thị trường mua sắm quảng cáo số mới 6-7 tuổi đang đặt mục tiêu cạnh tranh với các hoạt động Upfront của truyền hình truyền thống – thông thường, mùa mua bán quảng cáo Upfront là giai đoạn để bốn mạng lưới truyền hình lớn ở Mỹ bán được 80% trong số 9 tỷ đô-la quảng cáo trong năm. Trong khoảng thời gian vài tuần trong tháng Năm năm 2016, 39 công ty công nghệ số đứng ra tài trợ một sự kiện trong đó họ thuyết trình trước khoảng 10.000 nhà quảng cáo và đại diện đến từ các hãng dịch vụ quảng cáo. New Front là sự kiện do Hiệp hội Quảng cáo Tương tác của Randall Rothenberg tổ chức, và MediaLink tổ chức lễ ra mắt New Front trong một bữa tiệc sáng diễn ra vào ngày 2 tháng Năm tại Trung tâm New York Times trên Đường 41 Tây, với chủ tịch là Michael Kassan. MediaLink đóng vai trò chủ trì sự kiện và gửi thư mời, nhưng người đứng ra chi tiền lại là hai khách hàng của MediaLink – Vox Media và Karrgo, một hãng marketing di động. Căn phòng hội nghị rộng thênh thang chật kín đại diện đến từ các hãng dịch vụ quảng cáo cùng khách hàng của Kassan hoạt động trong lĩnh vực công nghệ số. Theo tính toán của ông, Kassan cho biết ông đại diện cho 80% các công ty công nghệ số đang muốn tìm cơ hội bán quảng cáo ở sự kiện New Front. Nhìn một lượt căn phòng đông đúc, Harry Kargman, nhà sáng lập công ty Kargo, cho biết ông coi bữa tiệc sáng này là một cơ hội. “MediaLink cho phép Kargo xuất hiện trước những người mà với khả năng của mình, có lẽ chúng tôi khó lòng tiếp cận được”, ông nói. “Chúng tôi muốn nghe thấy các vị giám đốc marketing đặt câu hỏi: ‘Chúng ta sẽ hợp tác gì với Kargo đây?’” Đó là điều ông hy vọng sẽ xảy ra khi đứng phát biểu trước các quan khách có mặt trong bữa tiệc sáng này. Và sau sự kiện đó, ông cho biết: “Michael có thể nhấc điện thoại lên gọi và nói với người ở đầu dây bên kia rằng: ‘Các vị nhất định phải gặp anh chàng Harry Kargman này’”.
Chương trình giao lưu này được xen kẽ bằng hai phiên thảo luận, phiên thứ nhất do Kassan điều phối, trong đó Jim Bankoff, CEO của Vox, dù không hề nhắc đến CBS hay các mạng lưới truyền hình nhưng có ý phân định một đường ranh giới để phân biệt giữa một bên là các video quảng cáo số “cao cấp”, chủ yếu là loại hình quảng cáo tự nhiên, được cung cấp trên nền tảng của Vox, với một bên là các quảng cáo “gây gián đoạn” cho khán giả trên truyền hình. Theo định nghĩa của Bankoff, quảng cáo “cao cấp” là quảng cáo hội tụ đủ ba yếu tố: “sáng tạo”, “tốc độ tải nhanh chóng” và “thu hút sự chú ý của tôi hơn là gây gián đoạn”.
Trong phiên thảo luận thứ hai, cả Bankoff và Kargman đều gật đầu tỏ ý tán thành khi Kassan kết thúc cuộc thảo luận bằng cách tuyên bố hồi kết cho chế độ độc quyền của các sự kiện Upfront của các mạng lưới truyền hình: “Tôi là người tin tưởng mạnh mẽ rằng sự kiện này sẽ trở thành một mặt trận Video Front. Nó là tất cả trong một. Và rốt cuộc, chúng ta đều đăng ký theo dõi tất cả các nền tảng và yêu quý tất cả những đứa con tinh thần của mình như nhau... Nếu các bạn cũng có chung quan điểm đó, Các tháp ngà biệt lập sẽ bị phá vỡ”.
Sự kiện New Front mang đến cả những ồn ào khoa trương lẫn tinh thần cạnh tranh. Trong buổi thuyết trình trước đông đảo người nghe do YouTube thực hiện trong sự kiện New Front tổ chức ở Trung tâm Javits, CEO của kênh này là Susan Wojcicki đã công bố một dữ liệu giả rằng YouTube “tiếp cận” một lượng người xem trong độ tuổi 18-49 trên thiết bị di động nhiều hơn “so với lượng người xem mà 10 chương trình truyền hình đắt khách nhất có thể tiếp cận trong giờ vàng”. Nhưng, như đã lưu ý ở trên, sự “tiếp cận” ở đây không đồng nghĩa với việc xem chương trình trên thực tế. Theo báo cáo của Nielsen, số lượng khán giả trung bình trên mỗi phút trên sóng truyền hình chiếm 95% tổng lượng xem video, và hoạt động xem video trên điện thoại thông minh chỉ chiếm 1% (lượng xem trên máy tính để bàn chiếm 4% còn lại). Dave Morgan, CEO của Simulmedia, một công ty công nghệ marketing chuyên thiết kế các chiến dịch quảng cáo nhắm mục tiêu trên truyền hình, cho rằng khả năng thu hút sự chú ý của ti-vi vượt xa so với “những đứa con cưng” của Internet như YouTube. Ông nói: “Chương trình truyền hình thực tế Judge Judy (tạm dịch: Thẩm phán Judy) hiện nay với thời lượng phát sóng 30 phút sẽ mang lại số giây quảng cáo mà khán giả tiếp nhận nhiều hơn tổng số giây quảng cáo YouTube thu được trên toàn nước Mỹ trong suốt một ngày. Đó là tôi mới chỉ nói đến một chương trình thôi đấy!” Thực ra, theo một báo cáo phân tích do ngân hàng đầu tư RBC Capital Markets thực hiện năm 2014, con số đó nhiều hơn tổng số giây quảng cáo mà YouTube có thể tạo ra trong suốt một tháng. Với 260 tập phát sóng mỗi năm, mỗi tập chứa 8 phút quảng cáo trước 9 triệu khán giả hằng ngày của chương trình Judge Judy, người ta có thể ước tính các khán giả của chương trình này được cung cấp 1,6 tỷ phút quảng cáo, nhiều gấp đôi con số 830 triệu phút quảng cáo mỗi tháng trên YouTube.
Một số sự đột phá diễn ra chậm hơn. Ít nhất là trong ngắn hạn, ngay cả với những điểm yếu của truyền hình truyền thống, CBS và các mạng lưới truyền hình vẫn có những điểm mạnh riêng mà cả kênh truyền thông truyền thống lẫn số khác đều phải ghen tị. Có thể một ngày nào đó, các mạng lưới truyền hình sẽ để mất một số điểm lợi thế nếu quảng cáo tự động trở thành trào lưu chủ đạo, nhưng vào năm 2015, Martin Sorrell cho biết WPP chỉ bán được khoảng 3% các quảng cáo của mình bằng phương pháp tự động lập trình. Các mạng lưới truyền hình như CBS vẫn thu hút được sự chú ý của đông đảo khán giả. Cả 10 trong số 10 chương trình được xem nhiều nhất trên các mạng lưới truyền hình vào tháng Hai năm 2016 đều được phát trên đài CBS – đây là lần đầu tiên một mạng lưới truyền hình duy nhất nắm giữ cả 10 chương trình hàng đầu. Tới năm 2016, CBS sở hữu hơn 80% tổng số chương trình họ phát sóng vào khung giờ vàng, điều này cho phép họ bán lại những chương trình đó cho các kênh truyền hình ở Mỹ và ở nước ngoài. Và tới năm 2016, Les Moonves của CBS kiếm được nhiều tiền hơn thời điểm ông gia nhập CBS 20 năm trước đó. “Khi tôi mới đến đây”, Moonves kể lại, “mạng lưới truyền hình CBS đang làm ăn thua lỗ”. Những bộ phận khác của CBS, chẳng hạn các đài địa phương mà họ sở hữu, lúc đó vẫn đang kiếm được tiền. Ngày nay, mạng lưới truyền hình này là cỗ máy tạo lợi nhuận chủ yếu – đây là một trong số những lý do vì sao cổ phiếu của CBS lại hoạt động tốt hơn tất cả các cổ phiếu của giới truyền thông trong suốt 5 năm qua.
* * *
Bước vào thị trường Upfront năm 2016, tất cả các mạng lưới truyền hình đều biết hoạt động Upfront năm 2015 đã không đạt được kỳ vọng, theo đó cả khối lượng quảng cáo được bán lẫn tỷ suất CPM (chi phí trên 1.000 lượt xem) đều giảm. Trong những tháng trước thời điểm Upfront vào năm 2016, kéo theo đó là những cuộc đàm phán giữa bên mua (các hãng dịch vụ quảng cáo) và bên bán (các mạng lưới truyền hình), Moonves cho biết: “Đó bao giờ cũng là trò mèo đuổi chuột. Luôn có người chiếm thế thượng phong”. Vì một mùa Upfront đáng thất vọng vào năm 2015 đã kéo theo hiện tượng chi phí quảng cáo tăng vọt lên 15-20% trong phần còn lại của năm trên cái gọi là thị trường quảng cáo phân tán1, và vì ông tin rằng “cái vật thể lấp lánh, bóng loáng kia” – từ ông dùng để mô tả video kỹ thuật số – đã mất đi vẻ hấp dẫn hào nhoáng của mình, nên vào cuối tháng Tư, ông dự đoán “Upfront sẽ giống như một sự phục hưng cho các mạng lưới truyền hình”. Lãnh đạo phụ trách kinh doanh của ông, Jo Ann Ross, sẽ đặt mức giá CPM cao hơn.
1. Quảng cáo phân tán (scatter advertisting): Chỉ một phương thức bán quảng cáo của các mạng lưới truyền hình với giá cao hơn bình thường dành cho những khách hàng muốn đặt quảng cáo gấp vào phút chót, theo đó quảng cáo của họ sẽ được đặt vào bất cứ không gian nào còn trống tại bất cứ thời điểm nào còn trống tùy theo sắp xếp của đài truyền hình, thay vì nhà quảng cáo được lựa chọn thời điểm hoặc vị trí riêng để hiển thị quảng cáo của họ. (ND)
Vài ngày trước đó, Irwin Gotlieb của GroupM, khách hàng lớn nhất, đang thư giãn trong văn phòng làm việc của mình, trên người mặc chiếc áo sơ-mi vạt dài màu hồng hở cổ và quần jeans đặt may riêng; ngồi trên chiếc ghế sofa thấp trong phòng và trao đổi với tinh thần thoải mái, ông ví Upfront như một thị trường hợp đồng tương lai1. “Có một thị trường hợp đồng tương lai cho Bordeaux vào năm 2000 và 2003. Nhưng không có thị trường hợp đồng tương lai nào vào các năm 2001, 2002 hay 2004. Bạn biết vì sao lại như vậy không? Những món đồ cổ điển có chất lượng tốt mang trong chúng yếu tố khan hiếm. Rượu ngon với nguồn cung hạn chế sẽ tạo ra một thị trường hợp đồng tương lai mạnh mẽ. Truyền hình tiếp tục là một thị trường với nguồn cung hạn chế. Nó sẽ còn hạn chế hơn một chút nữa vào năm nay vì tôi nghĩ người ta đang nhìn nhận rất nghiêm túc chuyện cắt giảm bớt thời lượng phát sóng các chương trình quảng cáo trên truyền hình”. Vì vậy giống như Moonves, ông cũng dự đoán thị trường Upfront sẽ sôi nổi hơn đối với các mạng lưới truyền hình. Điều này đưa Gotlieb đến kết luận nếu bên mua nhảy vào sớm và cam kết xuống tiền nhiều với một mạng lưới truyền hình mạnh như CBS, họ có thể sẽ được giảm giá. Để minh họa, ông bảo viên trợ lý đặt 10 chai nước lên bàn. “Giả sử tổng cung là 10 chai nước này, mức giá cho mỗi chai là 100 đô-la”. Như vậy, tổng cầu của thị trường sẽ là 1.000 đô-la. “Nếu tôi mua 8 chai với mức chiết khấu 2% do mua sớm”, khi đó chi phí sẽ giảm xuống còn 784 đô-la. Tương tự, nếu ông quyết định mua muộn với một mạng lưới truyền hình yếu hơn, khả năng cao là nhà mạng đó sẽ như người sắp chết đuối vớ được cọc, họ sẽ bán quảng cáo với mức chiết khấu sâu hơn với mong muốn bán được lượng không gian quảng cáo còn tồn kho. Với người mua, câu hỏi cần đặt ra bao giờ cũng là: “Chúng ta nên đọc vị thị trường hợp đồng tương lai như thế nào?”
1. Thị trường hợp đồng tương lai (futures market): Là thị trường diễn ra các giao dịch về hợp đồng tương lai, tức các hợp đồng bắt buộc thực hiện trong tương lai vào một thời điểm nhất định được quy định trong hợp đồng. (ND)
Điều bên bán luôn cố gắng tìm cách thực hiện là lái người mua ra khỏi những phân tích kinh tế thông thường bằng cách đánh vào cảm xúc của họ trong bài thuyết trình tại sự kiện Upfront, ở đó họ sẽ thể hiện tài quảng cáo mà New Front không thể bì kịp. Ngày 18 tháng Năm, CBS mời hàng nghìn bên mua và báo giới tới nhà hát Carnegie Hall, chào đón họ từ trên sân khấu lớn là Jo Ann Ross trong chiếc áo choàng lông màu trắng dài quét đất, chiếc mũ cao màu trắng và cây gậy sáng lấp lánh. Sau khi chiếu video chào mừng quan khách do Lin-Manuel Miranda, tác giả vở kịch Hamilton, dàn dựng, người dẫn chương trình James Corden lên sân khấu và vào vai Hamilton trong trang phục của thế kỷ XVIII, vây quanh là một dàn đồng ca liên tục hát theo phong cách rap đoạn điệp khúc: “Chúng tôi chỉ muốn Hamilton của các vị!” Lisa de Moraes của tờ Washington Post đăng trên mạng xã hội Twitter: “Thêm một phân cảnh Hamilton nữa ở một sự kiện Upfront! Đây là lần thứ ba, hay bốn nhỉ?” Nhưng khi Corden hoàn thành phần diễn, cô tiếp tục đăng tweet nữa: “Màn biểu diễn Hamilton của James Corden khiến màn biểu diễn Hamilton của các mạng lưới truyền hình khác tại Upfront trở nên mờ nhạt, trong đó có Hamilton của ESPN, Hamilton của ABC, và, xin lỗi, Hamilton của Jimmy Fallon”.
Corden giới thiệu Moonves, người lên tiếng chỉ trích nhiều đối thủ cạnh tranh của mình, sau đó mới lui lại nhường chỗ cho phần giới thiệu lịch trình phát sóng giờ vàng vào mùa thu trong năm của CBS, trong đó bao gồm 20 chương trình mới, tất cả đều do mạng lưới truyền hình này sở hữu hoàn toàn hoặc một phần. Theo sự điều phối của Jo Ann Ross – hay “Mẹ già”, theo cách bà vẫn vui vẻ tự gọi mình – một dàn diễn viên nổi tiếng, người dẫn chương trình và nhà điều hành của các công ty lần lượt dẫn nhau lên sân khấu ở nhà hát Carnegie Hall.
Khi quá trình bán quảng cáo trong sự kiện Upfront kết thúc vào cuối mùa hè năm đó, Moonves vui vẻ thông báo 2016 là “sự kiện Upfront mạnh mẽ nhất chúng tôi từng chứng kiến suốt nhiều năm qua”. Ông cho biết CBS đạt được “mức tăng giá lên tới hai con số”. Irwin Gotlieb cũng đồng tình: “CBS đã làm rất tốt. Jo Ann Ross là tài năng hiếm có trong ngành này. Bà ấy biết cách đọc vị thị trường”.
Có một điều không thay đổi: Vì truyền hình mạng lưới là cách duy nhất để tiếp cận khán giả đại trà, nên các mạng lưới truyền hình tiếp tục nhận được mức giá cao hơn trong khi tiếp tục giảm bớt lượng khán giả xem trực tiếp, đồng nghĩa với việc tỷ lệ khán giả xem quảng cáo giảm đi. CBS còn có thể tiếp tục hưởng lợi thế này bao lâu nữa? Liệu lợi thế này có mai một khi những tiến bộ công nghệ cho phép các bên mua tập hợp một lượng khán giả đại trà đúng mục tiêu trong không gian số? Có lẽ hai câu hỏi này sẽ còn tiếp tục đeo bám Les Moonves trong những năm tới đây.
Michael Kassan và một số người khác cho rằng Les Moonves sẽ không thích câu trả lời cho các câu hỏi trên. Kassan nhận định, 2016 đúng là “một trong những sự kiện Upfront thành công nhất. Người ta đổ xô trở về truyền hình như tìm về nơi ẩn náu an toàn”. Vì sao vậy? Vì trong năm 2015, các bên mua quảng cáo quyết định cắt giảm chi tiêu trong các sự kiện Upfront và đánh cược rằng thị trường quảng cáo phân tán sẽ bớt đắt đỏ hơn – và họ đã đoán trật lất. Năm nay, ông đoán mục tiêu của họ là: “Tôi không muốn bị bỏng tay lần nữa”. Tuy nhiên, ông vẫn có chung quan điểm với Gotlieb: Với Moonves và các mạng lưới truyền hình mà nói, “đó chỉ là một chiến thắng trong ngắn hạn, tôi cho là như vậy”.
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Thêm nhiều Frenemy nữa 
“Chúng tôi định hình lại hoạt động kinh doanh của mình là marketing truyền thông. Lý do là bởi chúng tôi muốn tiếp cận nguồn ngân sách marketing và đưa ra một tín hiệu: Các bạn không cần tìm đến những hãng dịch vụ quảng cáo mới có được các kết quả về marketing”.
Richard Edelman
Ngành quảng cáo đang bị xâm lấn từ tất cả mọi hướng. Nhiều khách hàng truyền thông của Michael Kassan – New York Times, Wall Street Journal, NBC, Conde Nast, Hearst, Vox, Refinery29 và nhiều tên tuổi khác – đang âm thầm xây dựng các hãng dịch vụ quảng cáo nội bộ. Năm 2015, Kassan cho rằng mối đe dọa đột phá chính với các hãng dịch vụ chủ yếu nhắm vào những hãng dịch vụ truyền thông chuyên về xử lý dữ liệu, thiết kế chiến lược và mua thời gian quảng cáo. Ông cũng có chung quan điểm rằng một ngày nào đó, Google và Facebook sẽ trực tiếp gõ cửa khách hàng của các hãng dịch vụ quảng cáo và nói: “Vì sao các vị còn cần đến một hãng dịch vụ làm trung gian chứ?” Nhưng tới đầu năm 2016, quan điểm của Kassan có sự thay đổi: “Tôi cho rằng nhóm đối tượng có khả năng hứng chịu những cú đột phá lớn nhất là các hãng dịch vụ quảng cáo truyền thống, và tôi sẽ cho bạn biết lý do. Bây giờ, tất cả các nhà sản xuất nội dung, từ Conde Naste cho đến Hearst, NBC hay Disney đều đang tích cực xây dựng các hãng dịch vụ quảng cáo nội bộ hoạt động ngay trong tổ chức của họ. Vì vậy, Conde Naste có 23 Stories. Hearst đang đầu tư mạnh vào hoạt động sáng tạo nội dung số. NBC có một xưởng sáng tạo nội dung. Sứ mệnh của họ là ngồi xuống với Procter & Gamble và nói: ‘Chúng tôi có thể mang lại cho các vị những ý tưởng. Chúng tôi thực sự biết cách tạo ra nó’. Dĩ nhiên, họ sẽ không nói thẳng như vậy, nhưng hàm ý ở đây là: ‘Vì sao các vị phải cần đến một hãng dịch vụ quảng cáo truyền thống nữa?’”
Ngày nay, có tới ba phần tư trong số khoảng 2 nghìn tỷ đô- la đang được chi ra trên toàn thế giới cho hoạt động quảng cáo và marketing không chảy qua các hãng dịch vụ quảng cáo sáng tạo như mô tả trong bộ phim Mad Men. Sự gia tăng các khoản chi tiêu cho loại hình marketing below-the-line – trong đó bao gồm các hoạt động quan hệ công chúng, khảo sát ý kiến công chúng, thiết kế, xây dựng thương hiệu, vận động hành lang và các chương trình khuyến mãi trong cửa hàng – là lý do khiến Martin Sorrell và các tập đoàn đối thủ cố gắng ngăn chặn sự tấn công của những cú đột phá bằng cách tranh nhau mua lại các hãng dịch vụ marketing. Hàng đoàn quân trong đội ngũ đột phá tiếp tục xuất hiện. Trong số đó, đáng ngạc nhiên nhất là đội ngũ các nhà xuất bản nội dung đảm trách nhiệm vụ của hãng dịch vụ quảng cáo.
Tham vọng này được thể hiện rõ trong một chuyến thăm tờ New York Times vào tháng Một năm 2016. New York Times đã tuyển dụng một đội ngũ kinh doanh quảng cáo gồm 325 người, và nếu lén quan sát họ ở bàn làm việc, bạn sẽ thấy gần một nửa trong số đó là các lập trình viên, chuyên gia thiết kế và chuyên gia viết quảng cáo chuyên sáng tạo nội dung cho khách hàng – nghĩa là họ không đơn thuần thực hiện công việc bán không gian quảng cáo. Họ làm việc cho T Brand Studio dưới sự quản lý của giám đốc doanh thu Meredith Levien; bà mô tả mục đích hoạt động của bộ phận này như sau: “Bây giờ công việc của chúng tôi là tạo quảng cáo. Nhân viên kinh doanh quảng cáo của chúng tôi sẽ cùng một chuyên gia sáng tạo nội dung tới gặp khách hàng”. Những quảng cáo họ tạo ra có thể được gọi là quảng cáo tự nhiên hay nội dung gắn thương hiệu, tất cả đều liên quan đến việc tạo ra những bài viết và câu chuyện xoay quanh một thương hiệu cụ thể nào đó. Điều này có vẻ không khác biệt so với một bài báo thông thường trên phiên bản điện tử của tờ báo này, ngoại trừ một điểm là ở đầu trang có hiển thị một dòng thông báo với kích thước khiêm tốn: “Được trả tiền và đăng tải bởi...” Theo bà, do điện thoại di động đang ngày càng vươn lên trở thành nền tảng số thống trị thị trường, nên quảng cáo tự nhiên là điều cần thiết, vì màn hình của chiếc điện thoại vốn nhỏ nên sẽ “không chừa ra không gian thừa” dành cho quảng cáo. Vì thế, sự ra đời của các hình thức quảng cáo mới là cần thiết.
Theo chia sẻ của Mark Thompson, CEO của New York Times, T Brand Studio “tách biệt với phòng tin tức”, ông khẳng định rào cản ngăn cách giữa nhà thờ với nhà nước vẫn chưa bị vượt qua. Lực lượng kinh doanh phần lớn bao gồm các cựu phóng viên – nhóm ông cho là điểm lợi thế của mình. “Các khách hàng khi tìm đến chúng tôi đều muốn làm việc với những người thành thạo kỹ năng kể chuyện. Họ không tìm được những người sở hữu kỹ năng đó ở các hãng dịch vụ quảng cáo. Và các hãng dịch vụ quảng cáo cũng thường bị trói chặt vào định dạng cố định. Chúng tôi có một đội ngũ đã quen với việc sáng chế ra những định dạng mới. Chúng tôi mang lại một cách tiếp cận mở hơn”. Tờ New York Times mong muốn trở thành một hãng cung cấp đầy đủ dịch vụ. Họ mua công ty công nghệ số HelloSociety chuyên cung cấp dịch vụ phân tích khán giả và xây dựng liên minh chiến lược với những người ảnh hưởng trong mạng lưới 1.500 ngôi sao mạng xã hội của họ. Họ thực hiện các khóa đào tạo cho đội ngũ cựu phóng viên và tuyển dụng các chuyên gia chỉnh sửa video để xây dựng video quảng cáo tự nhiên chạy trên nền tảng điện thoại di động. Họ cung cấp cả dịch vụ tư vấn. Họ tuyển dụng đội ngũ nhân viên chuyên phân phối nội dung trên các mạng xã hội. Theo chia sẻ của Thompson, họ “đang hỗ trợ khách hàng tìm ra cách sử dụng các nền tảng mạng xã hội. Chúng tôi đang từng bước cung cấp một danh mục đầy đủ hơn về các dịch vụ marketing hữu ích”.
Cho đến lúc này, tờ New York Times vẫn chưa phải là một lực lượng đột phá có tác động quan trọng; bộ phận T Brand Studio của họ mới chỉ tạo ra 35 triệu đô-la doanh thu vào năm 2015. Nhưng dẫu sao, con số đó cũng đại diện cho mức nhảy vọt 150% so với năm trước đó. Bạn sẽ hình dung rõ hơn về quy mô của cuộc xâm lược này nếu tính đến nguồn doanh thu từ quảng cáo tự nhiên trong năm lên đến gần 600 triệu đô-la cho Vice, 250 triệu đô-la cho BuzzFeed và khoảng 60 triệu đô-la cho Wall Street Journal. Vice Media thậm chí còn tiến xa thêm một bước để thành lập một hãng dịch vụ quảng cáo toàn cầu, đặt tên là Virtue Worldwide, nhằm giúp các khách hàng như Lululemon, và các thương hiệu con của Unilever như dòng sản phẩm chăm sóc cá nhân của Dove, thương hiệu kem Breyers xây dựng các chiến dịch marketing cũng như quảng cáo để tiếp cận đối tượng người tiêu dùng trẻ tuổi. Refinery29 cung cấp khoảng 2.000 bài viết và câu chuyện mỗi tháng nhắm vào khán giả nữ và đặt mục tiêu “giúp mọi người phát hiện và hoàn thiện phong cách cá nhân”. Philippe von Borries, nhà đồng sáng lập của công ty này, cho biết: “Chúng tôi tự coi mình là một bộ công cụ sáng tạo cho các thương hiệu”, giúp họ tiếp cận 140 triệu phụ nữ truy cập website mỗi tháng (số liệu tính đến mùa đông năm 2016). Trong số 350 nhân viên của anh, 110 người được giao nhiệm vụ tạo ra các quảng cáo tự nhiên. “Các thương hiệu cần đến chúng tôi vì chúng tôi có khán giả và dữ liệu”. Tuy không tiết lộ doanh thu quảng cáo, nhưng anh cho biết năm 2015, doanh thu quảng cáo của họ gia tăng 70%.
Tại Anh, David Pemsel, cựu giám đốc marketing của tờ Guardian và giờ là CEO của công ty mẹ, Guardian Media Group, không có vẻ gì là đi theo quan điểm cánh tả về chủ nghĩa tư bản của tờ báo này khi mô tả về các đội ngũ chuyên gia viết quảng cáo và đồ họa trong bộ phận “Guardian Labs do ông thành lập – tổng cộng 200 người làm việc trực tiếp với các thương hiệu. Guardian Labs đang phát triển theo hướng hỗ trợ các thương hiệu xây dựng câu chuyện của họ. Họ có thể thực hiện mục tiêu này bằng cách sản xuất các bộ phim. Cũng có thể là các ấn phẩm giới thiệu sản phẩm hoặc viết blog. Tôi nghĩ chúng tôi có thể sáng tạo ra rất nhiều tài sản thay mặt cho khách hàng, và tất cả đều không nhằm lừa gạt khán giả”. Nhìn bề ngoài, người ta có thể cho rằng Pemsel là một vị lãnh đạo trong lĩnh vực quảng cáo với tính tình hài hòa, bộ râu thời trang, cặp kính vuông gọng đỏ và một chiếc áo đen cổ hình chữ V mặc ngoài chiếc áo sơ-mi màu trắng. Nhưng trên thực tế, ông thẳng thắn thể hiện rõ ý định nhắm mục tiêu tấn công vào Martin Sorrell và các hãng dịch vụ quảng cáo với lối vận hành cồng kềnh – đây là những đối tượng ông cho rằng sẽ chịu sự đe dọa từ phía “chủ sở hữu các kênh truyền thông như Guardian và Vice đang bắt đầu sáng tạo quảng cáo thay mặt cho khách hàng để tìm đường tiếp cận độc giả”. Guardian, Vice và New York Times không phải những trường hợp duy nhất xây dựng các hãng dịch vụ quảng cáo nội bộ. Hầu hết các công ty truyền thông truyền thống – từ Conde Naste cho đến Hearst, NBC hay Time Inc. – đều biến những bộ phận mà họ gọi là xưởng sản xuất nội dung trở thành những bộ phận có thể làm việc trực tiếp với các thương hiệu.
* * *
Mối đe dọa đột phá trực tiếp hơn với các hãng dịch vụ quảng cáo đến từ nhiều khách hàng cũ của họ như các hãng tư vấn – nhóm này cũng đang chủ động xâm lấn lãnh địa quảng cáo và marketing. “Vài năm trước, chúng tôi cứ nghĩ Google sẽ cướp cơm của mình”, Sorrell chia sẻ. “Gần đây, chúng tôi mới thấy mối đe dọa nhãn tiền hơn là Facebook”. Nhưng ông cũng cho biết, mối đe dọa lớn hơn có thể đến từ những công ty có mối quan hệ với CEO của các công ty hoặc những công ty sở hữu kỹ năng đặc biệt cùng nguồn lực tài chính dồi dào. “Mọi người vẫn nói rằng McKinsey sẽ chuyển sang lĩnh vực marketing, thực ra đây cũng là hành động họ đang ngày càng thực hiện nhiều hơn. Và cả Bain lẫn Tập đoàn Tư vấn Boston cũng vậy. Thế rồi bạn lại thấy các hãng kiểm toán tách riêng hai chức năng kiểm toán và tư vấn. Accenture trước đây là hãng kiểm toán cho chúng tôi. IBM đã mua ba hãng dịch vụ quảng cáo chỉ trong một tuần. Rồi đến các công ty phần mềm – Salesforce.com, Oracle. Như vậy chúng ta có các tầng lớp”. Một lý do khiến WPP của Sorrell thành lập hãng tư vấn marketing Vermeer vào năm 2014, và Publicis vào đầu năm 2015 tiến hành mua lại hãng tư vấn toàn cầu với quy mô hoạt động lớn hơn họ rất nhiều – Sapient, là nhằm cạnh tranh một cách hiệu quả hơn trước các hãng tư vấn, vốn là những người dành được sự chú ý và lắng nghe của ban lãnh đạo cấp cao ở các doanh nghiệp, đồng thời tích cực triển khai cung cấp các dịch vụ marketing. Mối đe dọa cạnh tranh đến từ các hãng tư vấn càng được củng cố hơn nữa trước sự công kích của Jon Mandel nhắm vào những tập đoàn nắm giữ cổ phần trong các hãng dịch vụ quảng cáo.
Khác với Thung lũng Silicon, các lực lượng đột phá trong lĩnh vực marketing không giấu mình trong một garage cũ mèm, ấp ủ một ý tưởng mới và hun đúc nó bằng sự đam mê của nhà sáng lập. Mối đe dọa ở đây thường đến từ các tập đoàn lớn, đã có vị thế vững chắc trên thị trường, tiềm lực tài chính dồi dào và sẵn lòng chớp lấy những cơ hội kinh doanh mới. “Hãng dịch vụ quảng cáo số lớn nhất nước Mỹ ngày nay là IBM”, Michael Kassan nói. “Accenture bây giờ là một hãng dịch vụ quảng cáo số. Deloitte cũng có một hãng dịch vụ quảng cáo số. Ernst & Young cũng có một hãng dịch vụ quảng cáo số. Maurice Levy chi ra 3,7 tỷ đô-la để mua một hãng tư vấn là Sapient”. Ông cho rằng Levy đã đúng khi làm vậy vì ông muốn đối đầu với mối hiểm nguy đến từ các công ty như IBM. Levy có lý do để sợ hãi, vì tính tới thời điểm cuối năm 2015, ba hãng dịch vụ quảng cáo số toàn cầu lớn nhất xếp theo doanh thu theo đánh giá của Advertising Age đều là các công ty còn chân ướt chân ráo bước vào lãnh địa marketing: IBM, Accenture và Deloitte. Giá trị vốn hóa thị trường hay giá trị cổ phiếu của IBM (khoảng 165 tỷ đô-la) cao gấp đôi so với giá trị của sáu tập đoàn quảng cáo và marketing lớn nhất cộng lại, bao gồm WPP, Publicis, Omnicom, IPG, Havas và Dentsu.
IBM có lẽ đã thực hiện một chuyến đi vòng, vì họ gia nhập lĩnh vực marketing với tốc độ rất nhanh. Vào tháng Năm năm 2015, tờ Advertising Age xếp hạng ban Interactive Experience (iX – trải nghiệm tương tác) của IBM là hãng dịch vụ quảng cáo số toàn cầu lớn nhất. Cuối năm 2015, IBM thâu tóm thêm các công ty phát sóng trực tiếp qua Internet và công ty phần mềm marketing. Trong thời gian hai tuần vào tháng Hai năm 2016, họ mua thêm hai hãng dịch vụ quảng cáo số ở Đức và một ở Mỹ, đồng thời tuyên bố kế hoạch mở các xưởng thiết kế ở Prague, Warsaw và Dubai. Tính trên toàn thế giới, IBM có các văn phòng marketing ở 30 địa điểm với lực lượng nhân sự lên tới hơn 10.000 người chuyên thực hiện công việc liên quan đến thiết kế chiến dịch marketing và quảng cáo. Paul Papas, lãnh đạo toàn cầu của ban Interactive Exprience của IBM, tuyên bố: “Chúng tôi đang nâng cao tiêu chuẩn cho các hoạt động thương mại và marketing số lấy trải nghiệm làm trọng tâm”. Kết hợp với động thái mua các tài sản trực tuyến của Weather Company, weather.com, vào tháng Mười năm 2015, IBM đã cho thấy rõ họ đang tích cực tham gia lĩnh vực dữ liệu.
Joanna Peña-Bickley làm việc cho Papas và hiện đang là giám đốc sáng tạo toàn cầu cho ban iX của IBM. Sự nghiệp của bà bắt đầu ở ABC News, sau đó bà xin nghỉ để xây dựng một trình xem video có khả năng phát sóng trực tuyến các video tin tức và thiết kế website cho các công ty. Sau khi bong bóng dot.com vỡ, bà dành một thập niên tiếp theo làm việc cho các hãng dịch vụ quảng cáo do WPP và Omnicom sở hữu. Cho rằng các hãng dịch vụ quảng cáo đều quá mải mê với khán giả đại trà – như truyền hình và các loại hình quảng cáo dài nguyên trang – mà không quan tâm đến việc “giải quyết vấn đề kinh doanh của các công ty”, bà thành lập một công ty marketing và phát triển nó lên quy mô 150 nhân sự.
Ban iX của IBM mua lại công ty này, sau đó, theo chia sẻ của bà, họ bắt tay vào cùng nhau “tư duy lại về thế giới quảng cáo”. “Lỗ hổng trên thị trường” mà họ nhìn thấy là dữ liệu khi đó đang không được sử dụng để nhìn kỹ hơn về mong muốn và nhu cầu của các cá nhân, cũng như để giải quyết các vấn đề lớn hơn cho doanh nghiệp. “Các hãng dịch vụ quảng cáo khi đó đang trong một cuộc chạy đua về đáy. Họ để mất nhân tài bởi họ đã tầm thường hóa năng lực sáng tạo của mình”. Theo bà, lãnh đạo của các tập đoàn nắm giữ cổ phần trong lĩnh vực dịch vụ quảng cáo quá đề cao vấn đề tài chính, một trong những điều họ quan tâm trong đó là làm sao để bán thêm nhiều khung giờ quảng cáo dài 30 và 60 giây hơn nữa. “Những người giành chiến thắng sau cùng trong cuộc đua này sẽ là những người có thể hoàn chỉnh và tạo ra những sản phẩm mới từ dữ liệu”. Chẳng hạn, dữ liệu này cho IBM biết một lượng lớn người thuộc Thế hệ Millennials không muốn sở hữu ô tô, họ muốn dùng chung phương tiện này với những người khác. Vì vậy, để đại diện cho một công ty sản xuất ô tô, iX của IBM đưa một đội ngũ tới chính công ty đó “để cùng nhau giải quyết vấn đề lớn trong kinh doanh này”; đồng thời, vận dụng kho cơ sở dữ liệu mà các kỹ sư, chuyên gia viết quảng cáo và chuyên gia thiết kế thu thập được, họ bắt tay vào sáng tạo ra những thông điệp cá nhân hóa để tiếp cận những người tiêu dùng thuộc Thế hệ Millennials.
Dù bộ phận sáng tạo của Joanna là một lực lượng hùng hậu gồm 1.500 chuyên gia thiết kế và viết quảng cáo vào năm 2015, và dự định tuyển thêm 1.500 nhân viên nữa vào năm 2016, song bà cho biết IBM sẽ không thế chân các hãng dịch vụ quảng cáo sáng tạo. “Các hãng dịch vụ quảng cáo chắc chắn vẫn sẽ đóng vai trò quan trọng trong những ý tưởng đổi mới sáng tạo mà chúng tôi tạo ra. Thực sự là có chỗ cho tất cả mọi người. Trọng tâm của chúng tôi chưa và sẽ không bao giờ đặt vào mảng sáng tạo quảng cáo hay thiết kế chiến dịch quảng cáo. Trọng tâm của chúng tôi sẽ luôn nhắm vào sự đổi mới sáng tạo”. Rõ ràng, bà chỉ đang cố gắng nói giảm nói tránh vấn đề, vì việc bà sử dụng dữ liệu và hoạch định chiến lược cho khách hàng có lẽ sẽ không “chừa chỗ” cho GroupM của Irwin Gotlieb.
Trong thế giới của những người thu thập dữ liệu, IBM coi thời tiết là vị trí đổ bộ đầu tiên. Các báo cáo thời tiết khơi dậy những phản ứng liên quan đến cảm xúc và rất con người, từ đó mang lại các chỉ dấu quan trọng cho marketing. Thời tiết mang lại cho IBM một cơ hội để kết hợp dữ liệu và marketing. Chẳng hạn, mọi người thường có xu hướng cảm thấy buồn chán khi trời đổ mưa, tâm lý này giúp đẩy mạnh doanh số bán các loại xúp và gia tăng các hoạt động xem phim. Lượng phấn hoa cao trong không khí là dấu hiệu định hướng cho các quảng cáo của hãng dược phẩm Walgreens. Thời tiết mưa bão có thể khiến một công ty nghĩ đến việc chạy chương trình quảng cáo cho loại lốp chịu được mọi loại hình thời tiết của công ty sản xuất. Thời tiết ẩm thấp mời gọi các quảng cáo của hãng đồ uống thể thao Gatorade. “Mỗi ngày chúng tôi xử lý hàng tỷ điểm dữ liệu về thời tiết”, Jay Henderson, giám đốc ban Marketing Cloud của IBM, cho biết. Trong một bài phát biểu trước Hội chợ Hàng điện tử Tiêu dùng diễn ra vào tháng Một năm 2016, CEO Ginni Rometty của IBM khẳng định: “Thời tiết là nguồn dữ liệu có tác động rộng rãi nhất. Đó là lý do IBM quyết định mua lại weather.com”.
Một lý do nữa khiến IBM mua lại weather.com và các hãng dịch vụ quảng cáo số của họ là nhằm phối hợp chúng với Watson, một siêu máy tính sử dụng trí tuệ nhân tạo và phần mềm để trả lời các câu hỏi bằng miệng, giống như điều mà Siri của Apple, Alexa của Amazon, hay Home của Google đang cố gắng thực hiện. Nhưng tham vọng của Watson sẽ không đơn thuần dừng ở ngưỡng trợ lý ảo cá nhân. Mục tiêu của nó là hoàn thiện năng lực tư duy có nhận thức giống như một con người thực thụ. Nhưng khác với con người, nó sẽ có khả năng xử lý nhiều khối lượng lớn dữ liệu để tìm ra một câu trả lời chính xác hoặc tìm kiếm những xu hướng để dự đoán hành vi trong tương lai. Watson tìm kiếm trong kho dữ liệu của weather.com và ngay lập tức cung cấp cho một khách hàng của IBM, chẳng hạn hãng thực phẩm Campbell Soup Company, thông tin về các địa điểm nên đầu tư thực hiện marketing. Watson quét một lượt khắp không gian Internet để tìm hiểu những gì hàng triệu người đang viết và chia sẻ trên các mạng xã hội, blog. Thay vì sử dụng các công cụ đo lường tiêu chuẩn – ví dụ, tỷ lệ nhấp chuột, CPM, dữ liệu về nhân khẩu học, địa lý – siêu máy tính này xác định và phân loại người dùng theo các nhóm tính cách và sở thích khác nhau để các nhà quảng cáo có thể khoanh vùng mục tiêu một cách chính xác. Ngay lập tức, Watson có thể xác định nhóm những người hâm mộ thể thao, sau đó thực hiện cá nhân hóa các thông điệp marketing cho phù hợp với từng người trong đó. IBM đang đặt cược rằng các quảng cáo nhắm vào cá nhân sẽ mang lại những thông điệp marketing mang tính phù hợp cao, đem lại sự hài lòng thay vì khiến khán giả bực bội.
Cách tiếp cận này phát huy tác dụng với Unilever. Tập đoàn này đã bắt tay hợp tác với Weather Company của IBM và tạo ra một nền tảng mới gọi là Watson Ads, qua đó cho phép người tiêu dùng sử dụng điện thoại di động hoặc máy tính để hỏi về các công thức nấu ăn, chẳng hạn công thức làm nước xốt mayonnaise, bằng các nguyên liệu phù hợp với khẩu vị cá nhân. Jeremy Steinberg, giám đốc kinh doanh toàn cầu của Weather Company, tuyên bố: “Điều quan trọng hơn tất thảy là Watson sẽ hỗ trợ quá trình đưa những yếu tố con người vào trải nghiệm quảng cáo. Nó cho phép người tiêu dùng có được một mối quan hệ một-đối-một với các thương hiệu – điều trước kia chưa từng có”.
Dĩ nhiên, phần nào những giả thiết của Steinberg và IBM hiện mới chỉ là những viễn kiến xa xôi. Trí tuệ nhân tạo đã và vẫn đang là chiếc chén thánh được nhiều người săn lùng kể từ buổi bình minh của những chiếc máy tính, và tính từ đó tới nay, đã hơn một nửa thế kỷ trôi qua, chúng ta vẫn chưa chạm tay được vào chiếc chén thánh đó. Tốc độ của những sự tiến bộ trong công nghệ có lẽ sẽ diễn ra chậm hơn dự đoán của những người có tầm nhìn xa trông rộng.
Vai kề vai với IBM trong cuộc đua này là các hãng tư vấn lớn. Arthur Andersen trước đây vốn chủ yếu là một hãng kiểm toán, hiện giờ đã lột xác trở thành Accenture, công ty tư vấn lớn nhất thế giới, và họ mới bổ sung vào danh mục dịch vụ cung cấp của mình một gạch đầu dòng mới mang tên marketing. Với 358.000 nhân viên ở 120 quốc gia (số liệu năm 2015), trong đó có 80.000 nhân viên ở Ấn Độ, và ba phần tư công ty có mặt trong danh sách Fortune Global 500 đều là khách hàng của họ, Accenture hiện đang là một gã khổng lồ. Năm 2015, doanh thu đếu từ các hoạt động marketing số chiếm tổng cộng 41% trong số tất cả các hoạt động chi tiêu cho marketing ở Mỹ. Theo một phân tích do Trung tâm Dữ liệu của Advertising Age thực hiện trên hơn 1.000 hãng dịch vụ quảng cáo, doanh thu của Accenture Interactive xếp thứ nhất tại cả Mỹ và trên thế giới, theo sau là IBM. Accenture Interactive cung cấp cho khách hàng dịch vụ marketing số, định hình các thông điệp sáng tạo, hoạch định chiến lược cùng những dữ liệu liên quan đến dữ liệu, phân tích và di động. Hiện nay họ đã tuyển dụng được gần 40.000 chuyên gia hoạt động trong các lĩnh vực thiết kế và sáng tạo để làm việc trong mảng marketing. Các công ty như Accenture có lợi thế khi chiêu mộ nhân tài. “Một nhân viên trung bình ở Accenture kiếm được thu nhập cao gấp ba lần so với một nhân viên trung bình ở XPP”, Terry Kawaja, nhà sáng lập kiêm CEO của ngân hàng đầu tư quy mô nhỏ mang tên Luma Partners chuyên tập trung vào các lĩnh vực marketing và công nghệ, chia sẻ.
Deloitte, với 225.000 nhân viên trên toàn cầu, cũng đang hăm hở tiến những bước dài trong lĩnh vực marketing. John Dunham, cựu chuyên gia cố vấn quản lý hiện đang điều hành một hãng tư vấn xây dựng thương hiệu ở San Francisco, cho rằng Deloitte là một mối đe dọa đặc biệt đáng gờm với các hãng dịch vụ quảng cáo. Giống như Accenture, IBM và nhiều hãng tư vấn khác, họ “đã sở hữu một lợi thế riêng nhờ xây dựng được mối quan hệ với ban lãnh đạo cấp cao ở nhiều công ty. Bản thân họ cũng là một thương hiệu có uy tín trên thị trường. Vì vậy, họ có thể dễ dàng dân thân vào lĩnh vực marketing”. Họ hiểu về khách hàng, dữ liệu. “Tất cả những gì họ đang làm chỉ là bổ sung dịch vụ mới. Deloitte không những mua lại các hãng dịch vụ truyền thông, mà còn mua lại một hãng dịch vụ quảng cáo hàng đầu ở San Francisco là Heat. Vậy là đột nhiên, họ được trang bị đủ năng lực để đối đầu với các hãng cung cấp đầy đủ dịch vụ”. Deloitte, IBM và Accenture gặp phải áp lực cạnh tranh căng thẳng trong mảng marketing từ các gã khổng lồ khác, bao gồm McKinsey, Bain, Tập đoàn Tư vấn Boston, PricewaterhouseCoopers, và Infosys.
* * *
Các công ty công nghệ cũng hào hứng lao vào cuộc cạnh tranh này. Adobe, Oracle và Salesforce.com đang chạy đua trên mặt trận cung cấp các dịch vụ đám mây nhằm thu thập dữ liệu về khách hàng, khoanh vùng mục tiêu người tiêu dùng tiềm năng, tiếp cận họ ở nhiều nền tảng khác nhau và đưa ra đề xuất về những cách tiếp cận người tiêu dùng hiệu quả và không hiệu quả. Theo Dan Rosensweig, cựu giám đốc vận hành của Yahoo, nay là CEO của Chegg, công ty cung cấp dịch vụ gia sư và thuê giáo trình trực tuyến, đồng thời có mặt trong hội đồng quản trị của Adobe, một “cuộc chiến thiên hà” đang nổ ra giữa các công ty kỹ thuật số và công ty công nghệ. Họ cạnh tranh để “không những cho bạn biết người tiêu dùng đang làm gì mà còn biết cách thu hút người đó đến website của bạn. Khi họ đã truy cập website của bạn, họ có mua sản phẩm không? Họ phải thực hiện những bước nào? Bạn có thể làm gì để khiến website hoạt động hiệu quả hơn? Sau đó kiểm định xem từ ngữ và mức giá nào mang lại hiệu ứng tốt hơn? Đó chính là hãng dịch vụ quảng cáo thời hiện đại!”
Anne Lewnes, giám đốc marketing của Adobe, nhận thấy các dịch vụ đám mây của Adobe cung cấp những dữ liệu giá trị về 6 triệu khách hàng thuê bao cá nhân với mức phí 10 đô-la mỗi tháng, chủ yếu là những người sử dụng phần mềm Photoshop của Adobe để chỉnh sửa và chia sẻ ảnh hoặc duy trì các website của họ. Adobe tính phí cao hơn cho các khách hàng doanh nghiệp như WPP và Publicis, đây là những công ty khao khát có được nguồn dữ liệu của Adobe và đã ký thỏa thuận làm đối tác với hãng này. Như vậy, Adobe cũng tạo ra dữ liệu và tìm cách để biết thêm về các cá nhân người tiêu dùng – đây cũng là hoạt động mà GroupM của WPP hay Kantar thực hiện – vậy liệu họ có xung đột? “Chúng tôi không bán dữ liệu”, Lewnes khẳng định. “Chúng tôi chỉ đang tận dụng dữ liệu. Hai chuyện đó khác nhau”. Rosensweig thì thẳng thắn hơn một chút: “Vào thời điểm hiện nay, không có sự cạnh tranh nào cả”. Nhưng bên cạnh đó, ông cũng thừa nhận: “10 năm nữa, có thể là như vậy”.
Oracle quả thật có cạnh tranh trực tiếp với Sorrell và Irwin Gotlieb để mua lại Datalogix, một công ty chuyên xử lý dữ liệu và hỗ trợ phân tích xu hướng mua sắm, kết nối chúng với các chiến dịch quảng cáo trực tuyến nhằm đo lường hiệu quả triển khai của một chiến dịch quảng cáo. Khi cuộc chạy đua bỏ thầu để mua Datalogix tăng lên quá 1 tỷ đô-la, Sorrell và Gotlieb bỏ cuộc. Gotlieb thừa nhận đó là “một công ty chúng tôi khao khát có được”, nhưng ông cũng không giấu giếm một thực tế là WPP không có lợi thế cạnh tranh trước những công ty có tiềm lực tài chính dồi dào.
Công ty mà họ khao khát có được, Datalogix, cũng phải mất một thời gian mới đạt được vị trí vững chắc trên thị trường. Eric Roza, CEO của Datalogix, bắt đầu bằng cách thu thập dữ liệu kinh doanh của các công ty bán hàng qua catalogue. Ông kể lại, khi đó ông nghĩ “những gì mọi người đã mua trong quá khứ là một chỉ dấu cho thấy những gì họ sẽ mua trong tương lai”. Sau đó, ông tìm đến các chuỗi cửa hàng tạp hóa và chương trình giảm giá dành cho khách hàng trung thành của họ, thu thập dữ liệu về những mặt hàng tạp hóa khách hàng đã mua. Bước đột phá lớn đầu tiên của ông xuất hiện khi Facebook ký hợp đồng thỏa thuận với Datalogix để tìm hiểu xem quảng cáo trên Facebook có giúp gia tăng doanh số tại cửa hàng hay không. Ông đã thuyết phục Facebook chia sẻ những gì họ không đồng ý chia sẻ với các hãng dịch vụ quảng cáo – cụ thể ở đây là tên, địa chỉ e-mail và các thông tin về người dùng Facebook – để có thể khớp các cá nhân này với các thông tin trong cơ sở dữ liệu của Datalogix. “Khi đó, chúng tôi có thể khẳng định 10 triệu người này đã nhìn thấy quảng cáo này và họ đã chi ra x đô-la trước khi triển khai chiến dịch quảng cáo và y đô-la sau chiến dịch quảng cáo. Đây là lần đầu tiên chúng ta thực hiện đo lường tác động của truyền thông với quy mô hàng triệu người như thế”. Facebook thông báo với các nhà quảng cáo rằng họ có thể chứng minh đâu là yếu tố giúp thúc đẩy doanh số bán hàng và công khai ca ngợi Datalogix. Roza cho biết, công ty của ông đã chỉ ra được những gì người tiêu dùng từng mua là một chỉ dấu có giá trị hơn nhiều trong việc dự đoán những gì họ sẽ mua trong tương lai so với các thông số đo lường khác như tỷ lệ nhấp chuột, số lượt xem trang, thời gian dành ra để xem hoặc đọc một nội dung quảng cáo hay tìm kiếm dữ liệu. Và cũng theo Roza, Datalogix không những có thể xác định liệu một chiến dịch quảng cáo có thành công hay không, họ còn có khả năng tạo ra những quảng cáo có địa chỉ bằng cách huy động cơ sở dữ liệu của mình để khoanh vùng mục tiêu khán giả và đưa quảng cáo đến những khách hàng tiềm năng nhất.
Hiện nay, Roza là đồng phó chủ tịch cao cấp của Datalogix và ba công ty khác – tất cả đã được hợp nhất thành công ty Oracle Data Cloud. Năm 2016, cơ sở dữ liệu của họ chứa 2 tỷ hồ sơ người tiêu dùng trên toàn thế giới, trong đó bao gồm 110 triệu hộ gia đình ở Mỹ. Họ có phải là một mối đe dọa với các hãng dịch vụ quảng cáo không? Không, Roza trả lời. “Chúng tôi là công ty công nghệ. Chúng tôi hợp tác tốt với các hãng dịch vụ quảng cáo. Khác với những công ty như Deloitte, chúng tôi không bán dịch vụ. Chúng tôi không cung cấp dịch vụ đặt quảng cáo hay sáng tạo nội dung quảng cáo”. Tuy nhiên, những công ty khởi nguồn từ Thung lũng Silicon như Oracle không được biết đến là các công ty thích yên phận và chỉ làm đúng việc của mình.
Salesforce.com rõ ràng đã chuyển hướng đi vào làn đường dành cho cộng đồng dịch vụ quảng cáo. Bước vào năm 2016, Salesforce.com đã mua bốn công ty – ExactTarget, Buddy Media, Radian6 và Brighter Option – để xây dựng một đám mây marketing. Mục tiêu của họ là đóng vai trò “não bộ” cho khách hàng, thu thập dữ liệu về người tiêu dùng, thiết kế các thông điệp nội dung để tiếp cận họ, đưa thông điệp đó tới các cá nhân đã được khoanh vùng mục tiêu và kết nối người tiêu dùng trực tiếp với các thương hiệu. Tháng Tư năm 2016, Brian Wieser, chuyên gia phân tích của Pivotal đã công bố một báo cáo khảo sát về các công ty công nghệ vừa nhảy vào lĩnh vực marketing đám mây, trong đó ông đưa ra kết luận: “Có vẻ Salesforce.com có vị thế tốt nhất trong cuộc cạnh tranh giành vị trí não bộ cho các nhà tiếp thị... và điều này mang đến cho chúng tôi một kỳ vọng rằng Salesforce.com sẽ là công ty có tốc độ phát triển nhanh nhất trong số các công ty chúng tôi đã khảo sát trong một thời gian dài nữa”.
* * *
Các hãng quan hệ công chúng cũng đang cố gắng mang đến sức công phá của những cú đột phá cho các hãng dịch vụ quảng cáo. Trong một cuộc phỏng vấn diễn ra vào năm 2016 tại hội nghị thường niên của Hiệp hội Quan hệ Công chúng và Truyền thông (viết tắt là PRCA), tổ chức nghề nghiệp lớn nhất ở châu Âu về quan hệ công chúng và truyền thông, Martin Sorrell đã không tiếc lời ca ngợi quan hệ công chúng là “một lĩnh vực kinh doanh tốt” và đang phát triển theo chiều hướng tốt hơn vì hai lý do. “Lý do thứ nhất là dữ liệu đang đóng vai trò ngày càng quan trọng hơn. Lý do thứ hai là công nghệ số. Công nghệ số đã và đang khiến tầm quan trọng của quan hệ công chúng ngày càng lớn hơn, vì nó cho phép các hoạt động truyền thông diễn ra 24/7 ở mọi cấp độ. Bạn có thể xây dựng hoặc phá hủy danh tiếng của mình chỉ sau một cú nhấp chuột”. Lãnh đạo các công ty ngày càng dựa vào các nhà quản lý khủng hoảng quan hệ công chúng để dập lửa chữa cháy cho những cuộc khủng hoảng.
Hiếm có hãng quan hệ công chúng nào vươn rộng tầm với của mình được như Edelman, một công ty quan hệ công chúng do tư nhân sở hữu với quy mô 6.000 nhân viên ở 64 quốc gia với các khách hàng đình đám như Unilever, Johnson & Johnson, Starbucks, Adobe, Samsung, Mars và Kellogg’s. Edelman thuộc quyền điều hành của Richard Edelman, con trai nhà sáng lập đã quá cố của công ty này. Từ văn phòng thiết kế theo lối mở rất thông thoáng nằm ở tầng trên trong một tòa nhà cao tầng tọa lạc ngay trên Phố Hudson sầm uất, xung quanh là những tòa nhà cao tầng mới đang thi nhau mọc lên, Edelman chia sẻ: “Tôi đã xác định cách duy nhất để thành công trong một thế giới nơi các cơ chế phân phối kinh điển” – tức là báo chí, các kênh phát thanh và truyền hình địa phương – “không những ngày càng thu hẹp mà còn bốc hơi không dấu vết”, cũng là nơi các mạng xã hội trở thành nhà phân phối tin tức chính, nơi người tiêu dùng cảm thấy dị ứng với quảng cáo và viện đến những phần mềm chặn quảng cáo để tự bảo vệ mình, là bản thân công ty của ông phải thay đổi.
Ông cho biết, hiện nay 20% hoạt động kinh doanh của Edelman diễn ra trong không gian số. Ông không đồng tình với nhận định của Martin Sorrell rằng các hãng quan hệ công chúng không thể cung cấp nội dung sáng tạo cho khách hàng. “Tôi tin rằng truyền thông lan truyền1 – thuyết phục và kể chuyện – là hình thức truyền thông trả tiền mới. Sẽ rất khó đưa các nội dung qua mắt phần mềm chặn quảng cáo”.
1. Truyền thông lan truyền (earned media): Chỉ các hoạt động truyền thông liên quan đến một công ty/thương hiệu nhưng không do công ty/thương hiệu đó trực tiếp tạo ra mà thông qua các thực thể khác, chẳng hạn do khách hàng hoặc các phóng viên báo chí đưa tin. (ND)
Như đã đề cập ở các phần trước, một trong những chiến dịch của họ vượt qua được hàng rào chắn của các phần mềm chặn quảng cáo là chiến dịch thực hiện cho sản phẩm dưỡng da Vaseline của Unilever. Unilever tự hào là một doanh nghiệp có trách nhiệm với xã hội, các chiến dịch marketing của họ thường không chỉ nhằm quảng bá các sản phẩm mà còn thúc đẩy sứ mệnh xã hội của họ – thực ra, Unilever cũng biết đây là một cách để phá bỏ tâm lý nghi ngờ trong Thế hệ Millennials. Năm 2014, họ đặt hàng Edelman phát triển một sứ mệnh xã hội cho sản phẩm dưỡng da Vaseline, qua đó tạo sự kết nối giữa sản phẩm này với khả năng khắc phục da khô. Đội ngũ phụ trách dự án này của Edelman đã tiến hành nghiên cứu và phát hiện da khô có thể dẫn đến các chứng viêm nhiễm và nhiều vấn đề nghiêm trọng khác về sức khỏe. Họ đọc được một bài viết trên tờ Washington Post kể về việc hai bác sĩ chuyên khoa da liễu đã tới thăm các trại tị nạn của người Syria ở châu Âu và Trung Đông, qua đó phát hiện ra có đến 70% người tị nạn đào thoát khỏi Syria mắc chứng da nứt nẻ và chân bị phồng rộp. Năm 2015, đội dự án này phối hợp với Unilever ra mắt Dự án Chữa lành Da cùng Vaseline, theo đó họ tài trợ 1 triệu lọ Vaseline và chiêu mộ các bác sĩ chuyên khoa da liễu để hỗ trợ chữa lành da cho người bệnh. Tin tức về Dự án Chữa lành Da cùng Vaseline được đưa vào các nội dung trả tiền do Edelman điều phối trên các kênh trực tuyến, ngoài ra còn được đưa tin trên truyền hình và báo chí. Nhắc đến hàng chục triệu đô-la Jeb Bush đã chi ra cho các chiến dịch quảng cáo trên truyền hình nhưng sau đó lại rút lui khỏi cuộc chạy đua tranh suất ứng cử viên tổng thống của đảng Cộng hòa vào mùa đông năm 2016, Edelman nói: “Có một mối quan hệ nghịch đảo giữa số tiền bạn chi ra cho quảng cáo và mức độ tín nhiệm của bạn. Bạn được tín nhiệm nếu người ta thấy ở bạn toát lên sự tự nhiên”. Hay nói cách khác là sự chân thành. Unilever đã vượt qua được bài kiểm tra đó, và như những gì chúng ta biết sau đó, người chiến thắng trong cuộc đua giành suất ứng cử viên tổng thống của đảng Cộng hòa, Donald Trump, cũng đã vượt qua được bài kiểm tra trên.
Khi các huyền thoại trong ngành quan hệ công chúng như Edward Bernays làm việc trong thế kỷ trước, sứ mệnh chính của họ là thiết lập hình ảnh trước công chúng cho khách hàng. Họ thường tham gia sau khi hãng dịch vụ quảng cáo đã hoạch định chiến lược quảng cáo. Ngày nay, họ thường tham gia ngay từ đầu dự án. Richard Edelman giải thích rằng sự phát triển của mô hình “quan hệ công chúng kinh điển” đã chững lại, đòi hỏi các công ty như công ty của ông phải “phát triển mô hình quan hệ công chúng truyền thống trở thành một hãng dịch vụ truyền thông marketing”. Để thúc đẩy mục tiêu này, Edelman tuyển dụng “400 chuyên gia sáng tạo và hoạch định” để làm việc với các khách hàng như Samsung, Unilever và Heineken. Edelman đã tiếp cận cốt lõi của ngành quảng cáo: các đoạn quảng cáo trên truyền hình với độ dài 30 giây. Richard Edelman kể lại rằng trong chiến dịch quảng cáo trên YouTube cho hãng thực phẩm Kellogg’s trong dịp Thế Vận hội Mùa đông, khi đội ngũ nhân viên của ông xây dựng câu chuyện kể về một bé gái bốn tuổi sau này trở thành vận động viên tham dự Thế Vận hội, vị giám đốc marketing của Kellogg’s đã yêu cầu: “Chúng tôi muốn nó giống như một đoạn quảng cáo”. Bây giờ đội ngũ 400 chuyên gia sáng tạo và hoạch định của Edelman thường xuyên xây dựng các chương trình quảng cáo vốn từng là địa hạt riêng của các hãng dịch vụ quảng cáo. “Chúng tôi chuyển hướng hoạt động sang lĩnh vực marketing truyền thông”, ông cho biết. “Sở dĩ chúng tôi làm vậy là vì chúng tôi muốn tiếp cận nguồn ngân sách marketing của các công ty, và chúng tôi cũng muốn đưa ra một tín hiệu: Các bạn không cần tìm đến một hãng dịch vụ quảng cáo mới đạt được các kết quả marketing”.
Nhưng nếu Edelman và những hãng quan hệ công chúng khác đang bám đuổi sát sao các hãng dịch vụ quảng cáo, Martin Sorrell và các tập đoàn dịch vụ quảng cáo khác cũng không chịu đứng yên. Một lý do khiến các tập đoàn lớn như WPP tìm cách đa dạng hóa tổ chức và hiện đang nắm trong tay quyền sở hữu một số hãng quan hệ công chúng thuộc hàng nổi bật nhất trên thị trường – chẳng hạn, BursonMarsteller, Hill & Knowlton, Finsbury, Cohn & Wolfe – đây vừa là động thái phòng thủ vừa là động thái tấn công. WPP đặt mục tiêu cung cấp một danh mục đầy đủ các dịch vụ. Donald Baer, vị lãnh đạo quản lý một đội ngũ đông đảo gồm 2.300 nhân viên ở 110 quốc gia cho Burson-Marsteller, phục vụ các khách hàng như Bank of America, Microsoft, Intel và Ford. Ông cho rằng ngành quan hệ công chúng có hai nhánh sẽ tiếp tục phát triển trong tương lai. Một là mảng tư vấn chiến lược với nhiệm vụ hỗ trợ khách hàng định hình thông điệp và danh tiếng cho thương hiệu của mình, phóng chiếu một hình ảnh tích cực về công ty ra công chúng, đồng thời cung cấp dịch vụ tư vấn xử lý khủng hoảng cho các công ty. Thứ hai là mảng ông gọi là “truyền thông tích hợp. Đó là việc đưa vào lĩnh vực này cuộc cách mạng kỹ thuật số, mạng xã hội, điện thoại di động, và sáng tạo nội dung vốn đang làm biến đổi bộ mặt của ngành quan hệ công chúng – đây cũng là công việc mà các hãng dịch vụ marketing và quảng cáo đang thực hiện. Đó là nơi chúng tôi phải đến. Hầu hết sức phát triển của chúng tôi đều nằm ở mảng thứ hai này”. Ngày nay, 25-30% đội ngũ nhân viên của ông làm việc trong mảng truyền thông tích hợp. Trong tương lai, con số này sẽ lên tới 60%. Chắc chắn, Baer biết rõ đôi khi ông sẽ phải cạnh tranh với các hãng dịch vụ quảng cáo anh em của mình ở dưới trướng tập đoàn mẹ WPP.
* * *
Trước bản chất hay thay đổi của thế giới marketing, ngày càng có nhiều khách hàng của hãng này không những quay sang các hãng quan hệ công chúng, dịch vụ tư vấn hoặc công nghệ, mà còn tìm đến cả những hãng mới khởi nghiệp hoặc tự xây dựng năng lực nội bộ. Tháng Hai năm 2016, Hiệp hội các Nhà quảng cáo Toàn quốc tuyên bố các thương hiệu đang ngày càng rời bỏ những hãng dịch vụ quảng cáo truyền thống vì họ không có nhiều sự liên hệ với hơi thở của thời đại. Các nhà quảng cáo dịch chuyển dần sang công ty khởi nghiệp, nhất là để giúp họ định hướng hoạt động trên mạng xã hội và tích hợp các công nghệ mới. Như chúng ta đã thấy, nhiều thương hiệu lớn đã dừng hợp tác với các hãng dịch vụ quảng cáo trong mảng mua không gian truyền thông và chuyển sang tự xây dựng chức năng mua không gian truyền thông trong nội bộ.
Các thương hiệu lớn như General Electric và PepsiCo hình dung về một ngày khi họ có thể cắt giảm bớt chi tiêu cho quảng cáo và trở thành các nhà sáng tạo nội dung, tự thực hiện marketing và tương tác với người tiêu dùng trong không gian trực tuyến. “GE muốn trở thành một nhà xuất bản, nhà sáng tạo nội dung”, Sam Olstein, giám đốc sáng tạo phụ trách Phòng Thí nghiệm Đột phá của GE, chia sẻ. GE sẽ mở rộng hoạt động sản xuất phim và tài trợ cho các nội dung – có thể là theo dạng cung cấp nội dung phi thương hiệu và chỉ cần đi kèm dòng thông báo nhỏ “GE hân hạnh tài trợ chương trình này”, thực hiện các bộ phim với nhân vật là chính đội ngũ nhà khoa học của GE hoặc các nhân vật tưởng tượng, sau đó bán nội dung của họ cho nhiều nền tảng khác nhau, hoặc xuất bản nội dung ngay trên các website của GE. Olstein cho biết: “Chúng tôi hy vọng mình có thể xây dựng hệ sinh thái hoặc nền tảng tương đương với các nền tảng truyền thông khác ngoài thị trường”.
Pepsi thành lập một trung tâm nội dung và chiêu mộ nhân tài trong lĩnh vực sáng tạo để sản xuất ra những nội dung họ có thể bán. Theo chia sẻ của Brad Jakeman, chủ tịch công ty Global Beverage Group, trong dịp lễ hội tại Cannes năm 2016, một nguyên nhân khiến Pepsi đưa ra quyết định trên là vì các hãng dịch vụ quảng cáo quá mải mê với quá khứ: “Từ nhiều năm nay, tôi vẫn liên tục kêu gọi ngành quảng cáo phải thay đổi cách thức hoạt động nhưng cho đến giờ, mọi chuyện vẫn như cũ. Chúng tôi trân trọng các hãng dịch vụ quảng cáo. Nhưng bên cạnh đó, chúng tôi cũng cần khả năng sản xuất nhanh chóng”. Nhanh có thể không đồng nghĩa với hiệu quả. Rất ít thương hiệu có thể thành công như Red Bull trong việc tự xây dựng nền tảng truyền thông riêng, qua đó tạo ra những sự kiện thu hút giới báo chí. Cách làm này rất tốn kém – và đây cũng là một rào cản. Nó cũng có thể gây hoang tưởng nữa. Rishad Tobaccowala của Publicis lên tiếng cảnh báo: “Các thương hiệu muốn nói về thương hiệu của mình, nhưng trong phần lớn trường hợp, những gì họ nói đều nhàm chán đến tẻ nhạt, không đủ để tạo nên một nền tảng nội dung có ý nghĩa”.
Sự đột phá lấy lực đẩy từ tâm lý bất mãn với các hãng dịch vụ quảng cáo và từ các cơ hội kinh doanh mới mà các công nghệ đổi mới sáng tạo mang lại. Ở tầng sâu hơn, sự đột phá lấy lực đẩy từ một thực tại mới: người dân đang ngày càng mất thiện cảm với các quảng cáo gây phiền toái – đây là một hiện tượng chúng ta vẫn gặp thường xuyên. Vì vậy, các nhà quảng cáo bắt đầu mày mỏ thử nghiệm – với loại hình quảng cáo tự nhiên nhằm thu hút người dùng bằng những câu chuyện thú vị hoặc các quảng cáo trông không có vẻ gì giống quảng cáo; với những định dạng quảng cáo di động mới, bao gồm các video chỉ kéo dài 6 giây (thay vì quảng cáo truyền thống với thời lượng 30 giây) do những công ty khởi nghiệp như Kargo tạo ra; với các chương trình giảm giá và nút chọn mua. Hãng dịch vụ Mindshare thay mặt cho công ty sản xuất rượu mạnh Campari America – thương hiệu mẹ của các loại rượu nổi tiếng như Skyy Vodka, Wild Turkey và Campari – đã xây dựng một ứng dụng hữu ích cho xã hội và được rất nhiều người ưa chuộng với mục tiêu giảm bớt tỷ lệ tử vong do lái xe uống rượu gây ra. Ứng dụng này tạo ra những thông điệp để gửi tới các quán bar vào tối thứ Sáu hằng tuần, trong đó chứa một phiếu giảm giá trị giá 5 đô-la khi sử dụng ứng dụng gọi xe Lyft. Kết quả là, tỷ lệ nhận biết thương hiệu của Campari tăng vọt, và có lẽ đã cứu nhiều sinh mạng.
Một trong số những chiến thuật marketing hiệu quả dùng để tiếp cận người tiêu dùng thế hệ trẻ là marketing thông qua nhân vật có ảnh hưởng. Những người có ảnh hưởng trẻ tuổi thường có kênh hoặc nền tảng truyền thông riêng trên YouTube, Instagram, Facebook, Snapchat và có cả website riêng. Con đường mà Samantha Fishbein, Aleen Kuperman và Jordana Abraham đi không phải là cá biệt. Họ không phải là những ngôi sao lộng lẫy, chỉ trang điểm sơ sơ, thao tác búi tóc nhanh nhẹn, và tình bạn giữa họ nảy sinh một cách tự nhiên khi cả ba cô gái là hàng xóm của nhau ở Roslyn, Long Island, cùng theo học ở các trường công lập và đại học. Khi đang là sinh viên năm thứ ba ở Đại học Cornell, do buồn chán, họ bắt đầu viết blog và bài đăng trên mạng xã hội Twitter với biệt danh Betches. “Chúng tôi bày trò trêu chọc về nền văn hóa lố bịch xung quanh, nhưng không có thái độ thù ghét ai”, Samantha cho biết. Sau khi tốt nghiệp vào năm 2011, tìm được việc làm ổn định và quay về nhà thăm bố mẹ, họ quyết định thử quảng bá cho Betches. Họ cùng nhau viết một cuốn sách mang tên Nice Is Just a Place in France: How to Win at Basically Everything (tạm dịch: Nice (tử tế) chỉ là một địa danh ở Pháp: Cách giành phần thắng trong mọi thứ) và xuất bản vào năm 2013 dưới bút danh Betches. Cuốn sách nhanh chóng có mặt trong danh sách những cuốn sách bán chạy trên toàn quốc. Thành công này giúp họ thu hút sự chú ý của công chúng, và họ tích cực quảng bá bản thân trong một cuộc phỏng vấn với tờ New York Times, tiếp đến là hàng loạt cuộc phỏng vấn khác. Website của họ thường là sự châm biếm chính lối sống của bản thân, bao gồm thói quen tiệc tùng liên miên. Họ đăng tải những bức ảnh trên Instagram với những lời chú thích như “Emoji tốt nhất để tán tỉnh và dụ dỗ người khác lên giường”. Theo Samantha, đối tượng khán giả chính của họ là phụ nữ trong độ tuổi 18-30 thuộc tầng lớp trên trung lưu, “không quá nghiêm khắc với bản thân và thích có những khoảng thời gian vui vẻ”. “Không có ai đến biểu tình vì điều mà họ tin tưởng. Hầu hết đều xoay quanh chính bản thân bạn mà thôi, đó là thế hệ TÔI làm chủ”. Do không mấy thoải mái với định dạng video như YouTube, nền tảng ưa thích của họ là Instagram. Vì muốn gây ấn tượng với đối tượng khán giả phụ nữ trẻ của họ, các nhà quảng cáo tìm đến đặt quảng cáo trên nền tảng mà Betches hoạt động, nhờ đó họ có đủ tiền để thuê hẳn một văn phòng trên Đường 28 Đông ở Manhattan.
Không có hãng dịch vụ trung gian nào đứng ra làm môi giới giữa nhóm Betches và các nhà quảng cáo khi họ được thuê trên cương vị những người có ảnh hưởng. Tới cuối năm 2015, tính trung bình họ thực hiện 20 chương trình quảng cáo mỗi tháng cho các khách hàng như Smirnoff, ứng dụng hẹn hò Bumble và hãng rượu Captain Morgan. Họ có một đội ngũ cộng tác viên gồm 15 người chuyên viết nội dung và đội ngũ nhân viên gồm 35 người. Khách hàng chỉ việc gửi cho họ yêu cầu về thông điệp cần truyền tải. “Thường thì chúng tôi sẽ diễn đạt thông điệp đó theo ngôn ngữ của riêng mình”, Samantha cho biết. “Chúng tôi nói với khách hàng rằng cách bán hàng tốt nhất là cách bán hàng ít quảng cáo nhất”. Cô nói tiếp: “Khi mới bắt đầu nhận quảng cáo, chúng tôi không muốn khán giả nghĩ rằng các nhà quảng cáo đã bỏ tiền ra mua chúng tôi”. Nhưng rồi họ nhanh chóng vượt qua được tâm lý không mấy thoải mái đó. “Bạn không phản bội ai cả. Tất cả mọi người đều làm vậy”.
Theo Jordana, điều cốt yếu ở đây “là thực hiện quảng cáo theo hướng tự nhiên và nhất quán. Khán giả không muốn biết bạn đang được trả tiền để làm việc đó. Ngay cả trong trường hợp họ biết như vậy, họ cũng không muốn thấy nó được biểu lộ sỗ sàng ngay trước mắt họ”.
Khi được hỏi liệu ông có cho rằng sự sống còn của các hãng dịch vụ quảng cáo đang bị đặt trước mối đe dọa hệt như tình trạng mà các tờ báo, tạp chí và công ty âm nhạc từng trải qua hay không, David Pemsel, CEO của Guardian Media Group ở London, khẳng định: “Có. Người ở các hãng dịch vụ quảng cáo đều là những tay thông minh. Tuy nhiên, có lẽ họ vẫn không khỏi sửng sốt trước sự thay đổi đang diễn ra với tốc độ chóng mặt như vậy và trước sự nhanh nhẹn” của thế giới số. “Với tốc độ thay đổi này, chúng ta luôn sống trong những mối đe dọa thường trực”.
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Những lời nói vô nghĩa trong marketing và nỗi lo sợ ngày càng gia tăng 
“Chúng ta chỉ còn cách trận chiến cuối cùng vài tuần nữa”.
– Michael Kassan
Vào thời điểm khởi đầu mỗi năm, toàn bộ cộng đồng marketing – bên mua và bên bán, các hãng dịch vụ, khách hàng, nhà xuất bản nội dung và nền tảng, xưởng phim ở Hollywood, công ty số, công ty phần mềm và phần cứng – lại tập trung ở Hội chợ Hàng Điện tử Tiêu dùng (CES) tổ chức ở Las Vegas. Ban đầu, người ta tới đây để xem các sản phẩm điện tử với hy vọng được ghé mắt nhìn vào tương lai một chút, cũng là để gặp gỡ, chào hỏi nhau. Michael Kassan thường đi cùng người bạn Irwin Gotlieb dạo qua rất nhiều khách sạn – không gian trưng bày các phát minh. Sau đó, CES mở rộng tầm với của mình, Michael Kassan cũng đóng một vai trò lớn hơn. Năm 2010, với mục tiêu mở rộng sự hỗ trợ của mình trong cộng đồng công nghệ, ban tổ chức CES nhờ Kassan giúp họ mời Steve Ballmer, khi đó đang là CEO của Microsoft, một khách hàng của MediaLink, tới tham dự bữa tiệc cocktail do MediaLink tổ chức. Kể từ đó tới nay, Ballmer trở thành một gương mặt thường xuyên xuất hiện tại sự kiện này.
Kassan bắt đầu vận động để có nhiều nhà quảng cáo nữa có cơ hội tham dự CES. Gary Shapiro, chủ tịch kiêm CEO của Hiệp hội Công nghệ Tiêu dùng, tổ chức chủ quản của sự kiện CES, thích thú với ý tưởng này, và Kassan đưa ra một lời đề nghị trao đổi khiến Shapiro rất hoan hỉ. Ông sẽ vận động để các nhà quảng cáo và hãng dịch vụ quảng cáo tham dự CES, đổi lại, CES sẽ trao cho MediaLink vị thế VIP, theo đó họ được dành riêng không gian trong một khách sạn nổi tiếng để Kassan cùng các thương hiệu và khách hàng tổ chức những cuộc họp kín, cùng một khu vực riêng để MediaLink chủ trì các hội thảo và mời diễn giả tới tham dự cũng như để tổ chức các phiên thảo luận. CES cũng sẽ đứng ra làm đồng tài trợ với MediaLink trong buổi tiệc cocktail khai mạc sự kiện này và khuyến khích MediaLink tổ chức một bữa tiệc tối dành cho khoảng 350 quan khách – về sau, bữa tiệc tối này trở thành một sự kiện mà nhiều người phải tìm cách tham gia cho bằng được. Không có gì đáng ngạc nhiên khi sau khi Peter Kaffka của ấn bản trực tuyến Recode tháp tùng Kassan đi các nơi tại CES năm 2014, ông đã hân hoan gọi Kassan là “Bố già”.
Kassan trở thành hoạt náo viên. Những chuyến thăm của ông tới CES bao giờ cũng tạo ra xáo trộn trong giới giải trí và marketing. Những người trong cộng đồng điện ảnh và truyền hình bắt đầu tìm đường đến CES vào cuối thập niên 1990 và đầu thế kỷ này, khi các công nghệ mới như HDTV bị coi là những kẻ đột phá cùng cuộc tranh luận gay gắt về việc phòng khách ở các gia đình nên để ti-vi hay máy tính. Các nhà quảng cáo tới đây không chỉ vì lời mời của Michael Kassan, mà còn vì họ cũng tò mò muốn tìm hiểu thêm về các công ty và công nghệ đang đe dọa tạo sự đột phá với ngành nghề hoạt động của mình. “Michael đã đặt chính mình vào tâm điểm của thời cuộc”, Karen Chupka, phó chủ tịch cao cấp phụ trách chiến lược kinh doanh của CES, cho biết. Theo bà, bằng cách phối hợp làm việc cùng nhau trên cương vị đối tác, “Tôi không bao giờ phải chột dạ nghĩ: ‘Ồ, mình vừa cho Michael thứ gì đó’. Tôi luôn cảm thấy chúng tôi đều cùng nhau đạt được những thành tích tốt đẹp hơn”.
Tháng Một năm 2016 là năm kỷ niệm ngày sinh lần thứ 49 của CES, và 176.000 người tham dự sự kiện này năm đó đã kéo đến chật kín 150.000 phòng ở các khách sạn trong Las Vegas để cùng ngắm nghía những sản phẩm điện tử tiêu dùng mới nhất. Hễ bước chân ra khỏi bất kỳ khách sạn nào, du khách lại được các biển hiệu gắn đèn neon mời chào đến để thưởng thức những màn biểu diễn của quá khứ – Donnie và Marie, Olivia Newton John, Wayne Newtown. Hoặc du khách cũng có thể ghé thăm tương lai ở bất kỳ khách sạn nào gần đó đang trưng bày khoảng 20.000 sản phẩm hiện đại. Keith Weed của Unilever, khách hàng đầu tiên đặt hàng Kassan thu xếp một chuyến du ngoạn vòng quanh các khách sạn trưng bày sản phẩm của hội chợ này, giải thích lý do vì sao ông lại tới CES hằng năm: “Nếu bạn muốn đi tới tương lai, trước tiên bạn phải hình dung về nó... Nếu có thể đi trước thời đại, tôi sẽ có được một lợi thế”. Ngoài ra, ông cho biết thêm: “Tất cả mọi người đều có mặt ở đây”. Giống như các khách hàng khác, Weed thông báo cho MediaLink biết điều ông muốn làm nhất ở CES. Năm đó, ông muốn tham gia một chuyến tham quan có chọn lọc để khám phá ba chủ đề chính: trí tuệ nhân tạo, thực tế ảo và Internet Vạn Vật.
Ngoài Unilever, MediaLink có tổng cộng 100 khách hàng cùng tham gia và họ sẽ thực hiện 582 chuyến tham quan hội chợ cũng như gặp gỡ các nhà quảng cáo, hãng dịch vụ quảng cáo và công ty công nghệ số. MediaLink cử một đội ngũ nhân viên gồm 40 người tới hỗ trợ các hoạt động tại sự kiện, mỗi người phụ trách tháp tùng một nhóm khách hàng – JPMorgan Chase, GE, McDonald’s, NBC, Hearst, Gawker, New York Times – và tổ chức các phiên thảo luận trước công chúng cho những khách hàng như Digitas, hãng dịch vụ truyền thông số của Publicis. “Chúng tôi giống như các hướng dẫn viên phục vụ khách hàng của mình”, Wenda Millard nói. Nổi bật với làn da rám nắng rắn rỏi sau kỳ nghỉ Giáng sinh ở Quần đảo Turks và Caicos, Kassan, giản dị trong chiếc quần kaki màu xám quen thuộc và chiếc áo cổ tròn màu lúa mỳ mặc bên ngoài chiếc áo sơ mi trắng, gặp gỡ đội ngũ nhân viên MediaLink vào chiều thứ Ba để bàn về kế hoạch công việc trong tuần. Họ cùng soát lại lần cuối danh sách 4.000 người được mời tới tham dự một bữa tiệc diễn ra ngay chiều hôm đó, tổ chức trên danh nghĩa là sự kiện của MediaLink, dù ở phần cuối những tấm áp phích giới thiệu đều có hàng chữ rất nhỏ ghi các tổ chức tài trợ cho bữa tiệc – GroupM, Havas, Omnicom, IPG, Digitas, tạp chí Variety và nhiều tên tuổi khác. Họ cũng soát lại 350 vị khách mời cho bữa tiệc tối diễn ra vào thứ Tư dành riêng cho lãnh đạo các công ty.
Tại CES, khác với nhiều sự kiện chuyên ngành khác, Jon Mandel dường như khó có thể gây sốt. Giữa những cái ôm và bắt tay, Michael Kassan gần như dành cả ngày để di chuyển một vòng từ khu vực CES dành riêng cho MediaLink ở khách sạn Aria, nơi họ tổ chức các phiên thảo luận; tới khu vực độc quyền Aria Sky Suites, nơi ông gặp gỡ khách hàng và khách tham quan; và sang một khách sạn khác để lên sân khấu phỏng vấn Steve Burke, CEO của NBC Universal, như ông từng phỏng vấn Les Moonves vào năm trước và CEO Dick Costolo của Twitter vào năm trước đó nữa. Kassan liên tục đặt câu hỏi cho các nhân viên ở đó. Khi biết tin CEO Indra Nooyi của PepsiCo sẽ tham dự bữa tiệc tối của họ, ông hỏi: “Đây là khách sạn của Pepsi hay của Coke?” Câu trả lời không quan trọng. Ông muốn Pepsi phải được phục vụ chu đáo. Ông trả lời hàng loạt e-mail yêu cầu, trong đó có e-mail từ Martin Sorrell hỏi liệu ông có thể mang thêm hai vị khách nữa tới bữa tiệc tối độc quyền hôm thứ Tư không, và một e-mail từ một vị giám đốc marketing xin hẹn gặp ông ngày mai, Kassan đoán vị này định xin ông lời khuyên về việc tìm kiếm công việc mới. Vì muốn bữa tiệc tối độc quyền không có bất kỳ sai sót nào, đích thân ông cùng con gái, Brett Kassan Smith, người được giao trọng trách điều phối sự kiện, tới khu vực Foxtail ở khách sạn SLS, đây là không gian kết hợp cả ngoài trời lẫn trong nhà chỉ có sức chứa không quá 350 người. Khi biết bố mình đã gật đầu với yêu cầu mang thêm người của Sorrell và một vài người khác, Brett cảnh báo: “Bố phải hiểu chứ, chúng ta không thể nhồi nhét hơn 350 người vào đây được”. Nếu đông quá, những người đứng ở vòng ngoài sẽ không thể xem Lady Gaga biểu diễn. Hơn nữa, bản tin dự báo thời tiết còn nói có thể có mưa, nên phần lớn không gian ngoài trời có thể không dùng được.
Ông gật đầu rồi lắc, ông không thể đồng ý với chuyện này. Với Universal Music tài trợ tiền mời Lady Gaga tới biểu diễn, và với Conde Naste chia sẻ một nửa trong khoản 400.000 đô-la chi phí tổ chức dù MediaLink vẫn đứng tên chủ trì, ông là chủ nhà của sự kiện nóng bỏng nhất CES. Ông biết – và con gái ông cũng biết – danh sách khách mời của họ đã vượt quá con số 400 người.
Kassan dành các buổi tối để ghé vào tham dự chớp nhoáng hàng loạt bữa tiệc của các hãng dịch vụ quảng cáo, nhà quảng cáo và hãng dịch vụ truyền thông. Buổi tối hôm thứ Ba, sau khi rời các bữa tiệc của Omnicom, Havas, sau đó là MediaVest, ông lại đôn đáo chạy tới hộp đêm XS trong khách sạn Encore để góp mặt trong bữa tiệc cocktail của MediaLink. Tiến về phía ông là một người đàn ông đứng tuổi cùng một người phụ nữ tóc vàng có vẻ trẻ hơn, cả hai nắm tay nhau và cùng đi giày đôi màu đen. Đó là Rupert Murdoch, khách hàng lớn nhất của ông, và Jerry Hall, vợ sắp cưới của Murdoch. Sau màn chào hỏi thân mật, Kassan tiếp tục rảo bước và giây lát sau có nhân viên chạy ra hộ tống ông đi qua những hàng người dài tiến vào bên trong hộp đêm XS để tham dự sự kiện do MediaLink tổ chức trên danh nghĩa.
Giống như Kassan, Carolyn Everson của Facebook cũng có một lịch trình dày đặc ở CES. Trong lúc đang di chuyển trong một chiếc SUV màu đen để tới một cuộc hẹn trong vô số những cuộc hẹn đã được lên lịch ở Las Vegas, bà nói về hội chợ CES như sau: “Mọi người cứ ca cẩm chuyện vừa đi nghỉ Giáng sinh về lại phải tham dự sự kiện này luôn. Tất cả chúng tôi đều như thế. Ấy thế nhưng nhìn xem, tất cả các nhà quảng cáo, hãng dịch vụ quảng cáo, hãng dịch vụ truyền thông và công ty công nghệ đều đã tề tựu đông đủ ở đây rồi”. Đội ngũ của Facebook lên lịch trình cho 122 cuộc gặp trong tuần này, trong đó có 30 cuộc bà phải tham gia. Họ sẽ ngồi lại với các thương hiệu để cùng rà soát về những việc đã cùng nhau làm trong năm 2015 và bàn về những thách thức mới của năm 2016.
Theo góc nhìn của bà, nhiệm vụ của bà là hỗ trợ kêu gọi và khuấy động giới marketing để giải quyết mối đe dọa từ những cú đột phá. Bà chia sẻ, bài phát biểu của bà trong các cuộc họp này đại để sẽ có nội dung như sau: “Thách thức thực sự trong ngành này vào thời điểm hiện nay nằm ở chỗ, hành vi của người tiêu dùng đã dịch chuyển. Người ta dành ra nhiều thời gian trên các ứng dụng di động hơn là trước màn hình ti-vi. Tuy vậy, di động vẫn là một kênh phụ trong hầu hết chiến dịch marketing. Các công ty hiện đang vật lộn với bài toán tái cấu trúc đội ngũ, kỹ năng, luồng công việc, cơ cấu ban lãnh đạo để có thể phù hợp hơn với người tiêu dùng trong môi trường di động. Nhưng câu hỏi thực sự ở đây là: Họ có thể hoàn thành nhiệm vụ đó trong thời gian nhanh hay chậm? Với các công ty có tuổi đời hơn 100 thì sao? Thật sự rất khó có thể thay đổi hành vi và nền văn hóa. Các công ty mới thì sao? Họ nhảy thẳng vào lãnh địa của điện thoại di động. Bạn có nghĩ Uber lại có điều gì khác cần lo lắng ngoại trừ trải nghiệm người dùng trên thiết bị di động không?”
Bằng cách ủng hộ cho điện thoại di động, bà biết điều đó đồng nghĩa với việc ủng hộ cho Facebook. Nhưng ở đây, cũng như các nơi khác, bà là nhà truyền giáo vừa phục vụ những lợi ích của bản thân vừa có vai trò hỗ trợ người khác. Bà biết, các công ty sẽ không thể di chuyển sang lãnh địa di động nếu họ không chịu thay đổi nền văn hóa của mình trước. “Làm sao chúng tôi có thể giúp họ học hỏi từ những gì Facebook đang làm để chiêu mộ những nhân tài biết tập trung vào tác động mà họ có thể mang lại cho thế giới, biết sẵn sàng di chuyển nhanh chóng và sẵn sàng thất bại?” Để khích lệ họ: “Mở đầu, tôi sẽ chỉ cho họ xem một bức ảnh chụp trụ sở của Facebook ở Menlo Park, với một tấm biển lớn hình nút Thích”. Trụ sở chính hoành tráng của Facebook hiện nay từng có thời là đại bản doanh của Sun Microsystems, một công ty công nghệ tưởng như không thể sụp đổ, rốt cuộc lại thất bại và bán lại cho Oracle vào năm 2009. Bà cho họ biết điều họ không nhìn thấy khi chỉ nhìn qua bề mặt của tấm biển có hình nút Thích trên Facebook: “Nếu nhìn vào đằng sau tấm biển, các vị sẽ thấy tấm bảng hiệu của Sun Microsystems ngày xưa. Họ hỏi: ‘Vì sao lại có chuyện đó?’ Vì mỗi khi có một nhân viên của Facebook rời trụ sở ra về, chúng tôi muốn họ ghi nhớ rằng vào bất kỳ tích tắc nào, họ cũng có thể trở thành kẻ lỗi thời. Sun Microsystems từng là một công ty hết sức tuyệt vời, vậy mà giờ đây họ không còn nữa”.
Một trong những điều kỳ lạ ở CES nằm ở chỗ, hầu hết các nhà tiếp thị không trực tiếp đi xem triển lãm. “Không ai muốn đi thăm các gian hàng ở hội chợ cả”, Andrew Markowitz, giám đốc chiến lược số toàn cầu của GE, nói trong một phiên thảo luận của MediaLink về vấn đề tái sáng tạo thương hiệu. “Họ muốn tới đây để tham dự những cuộc gặp gỡ trực tiếp. Có vô số cuộc họp và gặp gỡ diễn ra ở đây”. Và khi người ta thực sự tới tham quan các gian hàng, những chuyện lạ lùng có thể xảy ra. 6.000 phóng viên tham dự CES đều được hỏi xin địa chỉ e-mail, sau đó họ nhận được vô vàn lời mời tới tham quan một số cuộc triển lãm với những cái tên rất khôi hài. Ví dụ, lời mời của PetChatz, được mô tả là “công nghệ đầu tiên trên thế giới cho phép chó mèo ‘gọi điện’ cho chủ nhân của chúng qua video’, và cho phép chủ nhân của chúng ‘gọi điện về hỏi thăm thú cưng mỗi ngày khi họ vắng nhà’. Theo nội dung lời mời trong e-mail, gian hàng của PetChatz nằm ở Quầy 82646 CES, tức là ở Sảnh G của trung tâm triển lãm Sands. Nhưng khi tới nơi, người ta thấy Quầy 82646 bỏ trống.
Một mục tiêu của CES là tạo tiếng vang. Năm 2016, thực tế ảo là phát kiến mới mẻ nhận được rất nhiều sự quan tâm, nhưng tới sự kiện CES năm 2017, nó lại nhường chỗ cho trí tuệ nhân tạo cùng những sản phẩm lấy trí tuệ nhân tạo làm trọng tâm như các loại xe tự lái và ứng dụng trợ lý ảo Alexa của Amazon. Trong những năm trước đó, CES lần lượt vinh danh máy bay không người lái, kính Google Glass và ti-vi 4D. Viết về sự kiện CES năm 2016, Farhad Manjoo của tờ New York Times nhận định: “Nếu tin tức từ CES nghe có vẻ rời rạc và mơ hồ trong năm nay, sai lầm có thể không xuất phát từ chính bản thân hội chợ này. Thay vào đó, hãy đổ lỗi cho chu kỳ công nghệ. Chúng ta hiện đang ở một thời kỳ rất kỳ quặc: Những phát kiến mới tốt nhất lại không mấy ấn tượng, còn những phát kiến ấn tượng nhất” – ở đây là trí tuệ nhân tạo, thực tế ảo, Internet Vạn Vật, máy bay không người lái – “lại chưa thực sự sẵn sàng”.
* * *
Nếu CES là cơ hội để xây dựng mối quan hệ, hội nghị của Hiệp hội các Hãng Dịch vụ Quảng cáo Mỹ diễn ra tại khách sạn Loews Miami Beach hai tháng sau đó lại tập trung hơn vào các xung đột. Bản báo cáo được nhiều người trông đợi của ANA về các khoản lại quả của những hãng dịch vụ quảng cáo do bài phát biểu của Jon Mandel một năm trước gợi ý trở thành mối lo lắng luẩn quẩn trong đầu các lãnh đạo của các hãng dịch vụ quảng cáo. Michael Kassan đã có chia sẻ về cuộc điều tra của K2/Ebiquity thực hiện cho ANA, qua đó làm dấy lên nỗi sợ hãi chung: “Chúng ta chỉ còn cách trận chiến cuối cùng vài tuần nữa thôi”. Theo các thông tin ông thu thập được, bản báo cáo đó mang sức tố cáo tương đối lớn, và dù nó không chỉ đích danh tên của hãng dịch vụ quảng cáo nào, nhưng sau đó, khách hàng có thể tự thực hiện các đợt rà soát với những hãng dịch vụ quảng cáo đối tác của họ, thậm chí có thể đặt câu hỏi: “Tôi có thực sự cần đến một hãng dịch vụ trung gian như vậy không?” Một nguồn tin được cho là đã đọc các kết luận trong báo cáo đó thậm chí còn chia sẻ với tờ Business Insider rằng lãnh đạo của một số hãng dịch vụ quảng cáo có thể phải đối mặt với “án tù”. Irwin Gotlieb cũng cảnh giác với báo cáo này, nhưng tỏ ra ít hốt hoảng hơn. Ông nói mình từng nghe “nhiều dị bản” của bản báo cáo này, và cho rằng những kết luận trong đó sẽ khắc nghiệt. “Đứng đằng sau nó là Ebiquity”, ông cho biết. “Họ muốn có thêm nhiều hợp đồng làm ăn. Họ chính là bên được hưởng lợi lớn khi kích động mối nghi ngờ giữa khách hàng và các hãng dịch vụ quảng cáo. Họ muốn khách hàng thuê dịch vụ của mình để giám sát hoạt động của các hãng dịch vụ quảng cáo”.
Trước ngày diễn ra hội nghị thường niên của 4A’s vào tháng Ba, chiến tranh nổ ra giữa một bên là tổ chức đại diện cho các hãng dịch vụ quảng cáo và một bên là tổ chức đại diện cho các nhà quảng cáo. Tổ công tác chung mà hai tổ chức này lập ra sau bài phát biểu của Mandel, nhằm mục đích đưa ra bộ nguyên tắc chung về “tính minh bạch”, đã kết thúc trong bầu không khí không mấy tốt đẹp cùng những lời chỉ trích lẫn nhau. Jack Haber, thành viên trong hội đồng quản trị của ANA, cho biết: “Phía 4A’s nói: ‘Chúng tôi sẽ không hợp tác nếu các vị không làm theo cách của chúng tôi’.” Ông cho biết 4A’s đồng ý với những nguyên tắc về tính minh bạch cho các hãng dịch vụ quảng cáo, nhưng không đồng ý với những nguyên tắc cho các công ty nắm giữ cổ phần trên quy mô toàn cầu. “Chúng tôi nói: ‘Không đời nào’. Sau đó họ tự ý ban hành các nguyên tắc trên”. Haber nói ông hy vọng cả hai bên sẽ “giảm bớt bầu không khí căng thẳng”, nhưng với ông nói riêng và ANA nói chung, câu hỏi cốt lõi ở đây rất đơn giản: “Các vị có phải là bên đại diện cho chúng tôi hay không?” Nancy Hill, chủ tịch kiêm CEO của 4A’s, có cách nhìn nhận khác về vấn đề này. Sau thời gian chín tháng làm việc chung để soạn ra bộ tài liệu hướng dẫn về tính minh bạch, bà cho biết tổ công tác chỉ phát sinh xung đột vào thời gian trước dịp lễ Giáng sinh, vì phía ANA đột nhiên “muốn có một số thay đổi gấp gáp” với tài liệu trên. Họ muốn “chỉ đạo ngôn ngữ chung dùng trong các hợp đồng cho toàn ngành”, trong khi phía 4A’s cho rằng các hợp đồng nên được thỏa thuận giữa khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo. Phía đại diện cho cộng đồng các hãng dịch vụ quảng cáo cho rằng thông qua việc áp đặt ngôn từ mạnh mẽ trong bản soạn thảo hướng dẫn minh bạch, các thành viên của ANA thực ra đang cư xử hệt như đám chính khách hèn nhát, sợ lộ vẻ yếu thế trước những người có vị trí quan trọng nhất với họ: CEO và giám đốc bộ phận mua sắm. Để phản đối chuyện này, 4A’s đã vội vàng công bố các nguyên tắc về “tính minh bạch” riêng của mình.
Nhìn bề ngoài, hội nghị của 4A’s ở Miami dường như không có gì bất thường. Sự kiện lần này được đặt tên là Biến đổi 2016. MediaLink đồng chủ trì đêm khai mạc sự kiện tại một khách sạn gần đó diễn ra sau bữa tiệc tối. Tham gia sự kiện này là hàng loạt gương mặt quen thuộc: Maurice Levy, Martin Sorrell, Wendy Clark, Bill Koenigsberg, Jeff Goodby, Carolyn Everson, Rishad Tobaccowala và Rob Norman. Sẽ có các phiên thảo luận về cách đẩy mạnh kết quả kinh doanh thông qua nội dung số hấp dẫn, cách thu hút nhân tài cho các hãng dịch vụ quảng cáo, tương lai của ngành dịch vụ quảng cáo, ngành tin tức và trạng thái hiện tại của lĩnh vực quảng cáo tự động. Và, dĩ nhiên, sẽ có những phần thưởng được trao. Như thường lệ, ở hầu hết các cuộc hội thảo trong ngành, người ta sẽ thấy bóng Michaeal Kassan thoắt ẩn thoắt hiện khắp nơi, khi thì đứng kiểm tra e-mail ở chiếc ghế đầu hàng tại bàn chủ tọa trước sân khấu, lúc thì đi đi lại lại hồ hởi chào hỏi bạn bè cũ, khi lại kín đáo lẻn ra ngoài phòng khiêu vũ để nói chuyện với ai đó qua điện thoại, cũng có lúc lại bị vây quanh bởi những người thích nghe ông kể chuyện cười.
Điều khác lạ ở đây là bầu không khí căng thẳng. Vấn đề không chỉ nằm ở bản báo cáo mà ANA sắp sửa công bố. Nhiều vị đại biểu đến đây trong tâm trạng lo lắng vì mới vài ngày trước đó, công chúng xôn xao về một vụ kiện với tội danh quấy rối tình dục, nguyên đơn là Erin Johnson, giám đốc truyền thông của J. Walter Thompson, bị đơn là cấp trên của cô, CEO Gustavo Martinez. Trong đơn kiện gửi tòa án, Johnson cho biết Martinez đã “liên tục sử dụng những lời lẽ mang tính kỳ thị chủng tộc và phân biệt giới tính, ngoài ra còn có những hành vi đụng chạm cơ thể cùng nhiều hành vi phi pháp khác với cô và các nhân viên khác”. Cô cho biết có lần ông tìm đến bàn làm việc của cô và bảo cô đi theo ông “để ông ta có thể ‘cưỡng dâm’ tôi trong phòng tắm”. Một lần khác, cô cho biết ông còn dừng một cuộc họp với sự có mặt của 60 nhân viên, trong đó có các nhân viên nữ, để quay sang hỏi Johnson “ông ta nên cưỡng dâm nữ nhân viên nào”. Cô tố cáo ông gọi những người Mỹ gốc Phi là “lũ khỉ và loài đười ươi lông đen”, và cho biết vợ chồng ông không thích sống ở hạt Westchester vì ông “ghét đám Do Thái chết tiệt”. Johnson nói cô đã trình bày vấn đề này với rất nhiều vị lãnh đạo ở J. Walter Thompson cũng như ở tập đoàn mẹ WPP, và họ hoặc tìm cách ngụy biện cho hành vi của ông, hứa sẽ nói chuyện với ông về chuyện này nhưng rồi lại không nói, hoặc cảnh báo cô: Đừng hủy hoại sự nghiệp của cô!
Martinez phát đi một tuyên bố trong đó khẳng định chắc chắn: “Hoàn toàn không có chút sự thật nào trong những lời cáo buộc kỳ quặc đó, và tôi tin điều này sẽ được làm sáng tỏ trước tòa”. Ban đầu, WPP ra tuyên bố nói rằng họ đã thực hiện một cuộc điều tra sơ bộ và không tìm ra bằng chứng cho thấy những lời cáo buộc của Johnson là đúng sự thật. Sau đó, công ty này cho cô nghỉ phép có lương, còn Martinez vẫn tiếp tục ngồi ở vị trí CEO. Vài ngày sau, WPP thông báo họ vừa thuê một hãng luật để điều tra vụ việc này. Vào ngày trước khi diễn ra hội nghị trên, Martinez rút lui khỏi một phiên thảo luận của 4A’s và, “theo thỏa thuận chung”, rời khỏi vị trí CEO, thế chỗ cho ông là Tamara Ingram, một lãnh đạo kỳ cựu của WPP. Trong những tháng sau đó, các luật sư của Johnson lên án WPP vì chống lại vụ kiện và ngầm bảo vệ cho Martinez. Khi được hỏi có phải WPP đồng lõa với tội phạm không, Martin Sorrell cho biết WPP đã mời Johnson vào một vị trí khác và vẫn tiếp tục trả lương cho cô. Với Martinez, ông cho biết: “Không ai xét xử người khác ở tòa án công luận cả”. (WPP đã tìm cách bác đơn kiện trên và vào tháng Mười hai năm 2016, tòa án ra phán quyết chống lại họ; vào mùa đông năm 2017, vụ án vẫn còn tiếp tục được thụ lý và bất chấp những cáo buộc về tội lạm dụng tình dục, người ta phát hiện ra WPP vẫn đưa Martinez lên làm lãnh đạo phụ trách mảng vận hành ở chi nhánh của công ty tại quê ông, Tây Ban Nha.) Vào tháng Tư năm 2018, WPP đã chi tiền để dàn xếp vụ việc.
Erin Johnson không tham dự hội nghị này, nhưng câu chuyện của cô thì có. Nó gợi lại những ký ức cũ. Trước đây ở J. Walther Thompson, bảng chỉ dẫn trước cửa phòng vệ sinh đều ghi chữ NAM. Các nhân viên nữ phát hiện ra nhà vệ sinh của họ nằm đằng sau những cánh cửa không treo biển. Năm 1966, khi Marion Harper, CEO của IPG, thăng chức cho Mary Wells Lawrence, đồng thời nâng lương và trao cho bà quyền hạn tương đương với chủ tịch công ty Jack Tinker & Partners, ông nói ông không thể trao cho bà chức danh đó. “Không phải lỗi của tôi, Mary, thế giới này chưa sẵn sàng chào đón các vị nữ chủ tịch”. Bà lập tức rời khỏi công ty này. Gần đây hơn, Hội nghị 3%, vốn là một phong trào chủ trương thúc đẩy vai trò lãnh đạo của nữ giới trong các hãng dịch vụ sáng tạo, cho biết dù phụ nữ chiếm một nửa số nhân viên trong các hãng dịch vụ quảng cáo, nhưng chỉ có 11% giám đốc sáng tạo là do phụ nữ đảm trách (và chưa đến 1% các vị lãnh đạo marketing là phụ nữ da đen). Phản ánh một quan điểm chung của phụ nữ làm việc trong lĩnh vực quảng cáo, người ta thường nghe thấy nhiều lời phàn nàn về những hoạt động xã hội do các đồng nghiệp nam tổ chức – dã ngoại chơi golf, xem các sự kiện thể thao như bóng đá, ăn tối với bít tết – khiến họ cảm thấy mình như người ngoài cuộc. “Tôi không muốn ca thán: ‘Ôi, tội nghiệp thân tôi!’ Đó là một việc thừa hơi”, Wendy Clark nói trước khi lên đường tham dự hội nghị ở Miami; bà kể lại rằng vài năm trước, khi bà mới vào làm việc ở một công ty (bà không nêu tên công ty này), “trong hồ sơ lãnh đạo, tôi được ghi là nhân viên mới, còn chồng tôi là ‘bạn đời đi kèm’. Chồng tôi có bằng MBA, nên anh ấy nhìn tôi rồi hỏi: ‘Thật ấy hả? Anh là bạn đời đi kèm sao?’” Bà cười phá lên vì biết các mẫu đơn tuyển dụng đều do nam giới tạo ra, và họ mặc định phụ nữ phải theo chồng.
Sự bất mãn của các vị lãnh đạo nữ được dịp bùng phát ở 4A’s. Trong bài phát biểu chào mừng quan khách để khai mạc hội nghị, Nancy Hill, vốn là người xây dựng sự nghiệp cả đời trong lĩnh vực quảng cáo, ngay lập tức nêu lên trường hợp của Erin Johnson: “Thật không may, hành vi bị cáo buộc trong đơn thư tố cáo đúng là đã diễn ra trên thực tế. Và nó diễn ra thường xuyên hơn chúng ta vẫn tưởng”. Bà kêu gọi “một cuộc trao đổi hết sức thẳng thắn” về tình trạng quấy rối tình dục trong ngành này. “Sự thay đổi thực sự”, bà nhấn mạnh, “phải bắt đầu từ bên trên”. Trong một bài phát biểu vài phút sau đó, Wendy Clark tiếp tục nêu lên vấn đề quấy rối tình dục với lời khẳng định: “Về cơ bản, chúng ta phải vén bức màn để tìm hiểu kỹ hơn về vấn đề này, và hãy sử dụng những sự kiện như thế này để chia sẻ những lối suy nghĩ cùng ý tưởng hay nhất”. Trong một cuộc trò chuyện bên lề hội nghị vào ngày thứ hai, có người đặt câu hỏi cho Carolyn Everson về quan điểm của bà với vấn đề bình đẳng giới trong lĩnh vực quảng cáo. “Tôi không cho rằng vấn đề này vẫn chưa được xử lý thỏa đáng”, bà trả lời và nêu ra bằng chứng: “Trên thế giới này, không có quốc gia nào có hơn 6% CEO là phụ nữ. Tình hình chưa hề được cải thiện chút nào”. Trong phần phát biểu tại một phiên thảo luận của hội nghị này, Chloe Gotlieb, phó chủ tịch cao cấp kiêm giám đốc sáng tạo tại R/GA, run rẩy nuốt nước mắt để lên tiếng chỉ trích lĩnh vực của mình: “Những người da màu đâu rồi? Chúng ta đang làm việc trong lĩnh vực chỉ dành riêng cho người da trắng!” Phần phát biểu của bà đã được khán giả hưởng ứng nhiệt liệt bằng những tràng pháo tay không ngớt.
Bên cạnh đó, đây còn là lĩnh vực do nam giới da trắng thống trị. Tờ Business Insider phát hành một báo cáo về 16 vị lãnh đạo trong ngành quảng cáo được hưởng chế độ đãi ngộ lao động cao nhất (xét về lương, quyền chọn cổ phiếu và các chế độ khen thưởng khác) trong năm 2015, và cả 16 người đó đều là nam giới da trắng. Đứng đầu danh sách này là CEO của ba tập đoàn nắm giữ cổ phần lớn: Martin Sorrell (87.500.000 đô-la), John Wren (23.576.047 đô-la), Michael Roth (14.458.102 đô-la) và Maurice Levy đứng ở vị trí gần cuối bảng xếp hạng này (2.900.000 đô-la)
Khi Maurice Levy làm diễn giả chính trong buổi sáng đầu tiên của hội nghị, ông và Martin Sorrell quay sang cãi vã lẫn nhau. Với những người từ lâu đã theo dõi những cuộc xung đột giữa họ, mối thâm thù giữa một bên là gã người Anh cứng đầu nhỏ thó với một bên là quý ông người Pháp cao ráo, thư sinh cùng mái tóc lúc nào cũng gợn sóng dập dềnh không khỏi khiến người ta nhớ đến những dòng tweet của Donald Trump: Cả Sorrell lẫn Levy đều không cưỡng lại được cái thú vui của việc châm chọc kẻ thù. Lần này, mối bất hòa của họ ở hội nghị của 4A’s liên quan đến những cáo buộc về tình trạng quấy rối tình dục ở WPP.
Vụ bê bối của Gustavo Martinez và vụ kiện của Erin Johnson nổi lên khi Maurice Levy phát biểu. Ông không công kích WPP. Thực ra, ông nói trước khán giả rằng ông không tin hành vi cực đoan của Martinez trong các cáo buộc là phổ biến. “Đó chỉ là sai lầm nhất thời, một sai lầm lớn. Nhưng nó không phải là hình ảnh đại diện công bằng cho lĩnh vực của chúng ta”. Levy cũng không có ý phản bác những phát ngôn của các diễn giả nữ tại sự kiện lần này, rằng lĩnh vực quảng cáo thiếu sự đa dạng, tạo quá ít cơ hội cho phụ nữ và họ đang sống trong thứ Carolyn Everson của Facebook sau đó gọi là “thiên kiến tiềm thức”. Về bản chất, ông chỉ nói rằng hành vi cực đoan của Martinez như trong các cáo buộc chống lại ông này không phải là một thông lệ trong lĩnh vực quảng cáo.
Ngày hôm sau, Sorrell xuất hiện trong một cuộc phỏng vấn qua video và đã khéo léo thay đổi đề tài câu chuyện từ hành vi của CEO của J. Walter Thompson sang hành vi của Levy. Ông “cực lực” phản đối Levy. “Maurice vẫn có thói phớt lờ thực tế khi đưa ra các quan điểm của mình”. Đây là cách nói tương đối nhẹ nhàng của Sorrell dành cho Levy.
Khi được hỏi về Sorrell sau sự kiện của 4A’s, ban đầu Levy nói rằng ông không muốn đưa ra lời mô tả nào, và nói thêm (có lẽ không đúng sự thật lắm) rằng trước đây, mỗi khi ông lên tiếng chỉ trích Sorrell, “thật không may, đó luôn là những phản ứng thụ động”.
Vậy đâu là điểm chính của vấn đề giữa hai người?
“Các vị nên hỏi Martin mới phải”. Nói xong, ông dừng lại như thể không còn gì để nói, nhưng rồi lại không kiềm chế nổi: “Tôi nghĩ vấn đề của ông ấy, ngoài chuyện tôi cao gấp đôi ông ấy ra, là sự cạnh tranh... Có hai thương hiệu trong lĩnh vực quảng cáo, Sorrell và Levy”. Sau một vài nhận định nữa, ông bổ sung: “Ông ấy không thích người Pháp. Ông ấy coi chúng tôi là các công dân hạng hai”. Levy cho rằng mối thâm thù giữa họ khởi nguồn từ cuộc cạnh tranh để mua Young & Rubicam hồi năm 1999, sau đó là cuộc chạy đua để mua hãng dịch vụ quảng cáo Cordiant của Anh vào năm 2003.
* * *
Thực ra, bao trùm toàn bộ quá trình diễn ra hội nghị này là một bầu không khí giận dữ và ảm đạm. Chủ tịch của 4A’s, Bill Koenigsberg, đã khiến người tới tham dự sự kiện không khỏi sửng sốt với những nhận định khai mạc của ông: “Tôi rất bực mình”. Điều khiến ông tức giận là vấn đề từ lâu đã gây bất bình trong cộng đồng các hãng dịch vụ quảng cáo: Khách hàng đòi hỏi các hãng dịch vụ quảng cáo thực hiện những buổi thuyết trình miễn phí trong các đợt rà soát, khiến họ mất khoảng 400 triệu đô-la tiền công của nhân viên. “Sản phẩm của chúng ta đang bị coi rẻ. Chúng ta phải chấm dứt ngay hành động điên rồ là làm việc cật lực không công như vậy”. Trong một phiên thảo luận với nhà đồng sáng lập kiêm CEO Shane Smith, CEO Mark Thompson của New York Times mượn một ý trong bộ phim Game of Thrones (Trò chơi vương quyền) và đưa ra dự đoán mùa đông đang đến với lĩnh vực quảng cáo; Smith bổ sung: “Quý vị sẽ được chứng kiến cảnh đẫm máu” của làn sóng sáp nhập trong lĩnh vực này. Trong một buổi trao đổi về đề tài “Để ngành quảng cáo nâng cao vị thế trở lại”, Jeff Goodby, nhà đồng sáng lập kiêm đồng chủ tịch của công ty Goodby, Silverstein & Partners, chia sẻ về một số chiến dịch quảng cáo do ông thực hiện, không tính đến chiến dịch ông sẽ làm không công để chống lại việc Donald Trump trở thành ứng viên tranh cử tổng thống. (Chiến dịch quảng cáo về Trump này có điểm nhấn là một video nhắc lại những khoảnh khắc đáng tự hào trong lịch sử nước Mỹ – đưa người lên mặt trăng, sáng tạo ra dòng nhạc rock ‘n’ roll và Internet – và kết thúc với lời tuyên bố nước Mỹ không làm tất cả những việc đó “chỉ để cả thế giới cười vào mũi trong dịp bầu cử tổng thống vào tháng Mười một tới đây”. Video kết thúc với hình ảnh quay cận mặt Trump kèm dòng chữ khổ to “Lịch sử đang dõi theo”1.) Tại buổi nói chuyện này, Goodby xuất hiện trong chiếc áo khoác màu đen mặc bên ngoài chiếc áo cổ lọ cũng màu đen, mái tóc dài màu bạc túm đuôi ngựa vắt ra sau lưng. Ông đưa ra một tuyên bố mà giới sáng tạo đã nêu lên suốt nhiều thập niên trở lại đây: Cách duy nhất “để cứu vãn ngành quảng cáo” khỏi tình trạng tinh thần làm việc uể oải và xu hướng 70% lực lượng lao động trong ngành đang tìm kiếm công việc mới là đưa bầu không khí nhiệt tình quay trở lại cộng đồng quảng cáo bằng cách giành lại tinh thần “hủy diệt” mang tính sáng tạo. Ông giải thích: “Giống như quảng cáo tốt, hủy diệt tốt là điều thú vị, ồn ào và trường tồn”.
1. Rất nhiều cử tri mệt mỏi khi xem những quảng cáo như thế này, và sau khi Trump thắng cử, người ta đã đi đến kết luận đồng thuận rằng chiến dịch tranh cử của bà Clinton mất quá nhiều thời gian để định nghĩa về con người Trump và dành quá ít thời gian để chỉ ra cho cử tri biết vì sao họ nên bầu bà làm tổng thống. (TG)
Trong phiên thảo luận mang tên “Sự thật về nhân tài”, Jann Schwarz, một vị giám đốc cấp cao ở LinkedIn, cũng là người phụ trách mối quan hệ giữa LinkedIn và các tập đoàn dịch vụ quảng cáo lớn, chia sẻ về kết quả của một cuộc khảo sát chung mà họ thực hiện với 4A’s để tìm hiểu những lý do khiến người trong ngành rời bỏ lĩnh vực này. Cuộc khảo sát được thực hiện với số mẫu lớn, bao gồm 300.000 chuyên gia trên toàn thế giới và 10.000 chuyên gia đã bỏ nghề. Trong khi lý do lớn nhất giải thích cho quyết định rời bỏ các hãng dịch vụ quảng cáo là “thiếu cơ hội” phát triển sự nghiệp và mong muốn “tìm kiếm những công việc mang tính thách thức cao hơn”, khảo sát này cũng lưu ý mức lương trung bình trong năm đầu tiên làm việc ở lĩnh vực quảng cáo “thấp hơn 45.000 đô-la so với lĩnh vực công nghệ”. Mức lương trung bình cho các chuyên gia viết quảng cáo (51.030 đô-la), chuyên viên quản lý khách hàng (45.338 đô-la), hay giám đốc nghệ thuật (56.263 đô-la) xếp gần cuối bảng trong số nhiều lĩnh vực ngành nghề khác; mức lương khởi điểm trung bình ở các hãng dịch vụ quảng cáo (25.000 đô-la) thấp gần gấp ba lần mức lương khởi điểm trung bình của các chuyên gia tư vấn quản lý (70.000 đô-la). Theo chia sẻ của Rob Fishman, nhà đồng sáng lập 31 tuổi của Niche, hãng chuyên tuyển dụng những người có ảnh hưởng để quảng bá cho các thương hiệu trên website, trong số những tân cử nhân mới ra trường, “tôi không thấy bất kỳ người nào nói muốn tới làm việc cho một hãng dịch vụ quảng cáo. Mọi chuyện không còn giống như thời của Don Draper nữa”.
Quả thực là như vậy. Theo một nghiên cứu được thực hiện dưới sự chỉ đạo của Scott Galloway, giáo sư chuyên ngành marketing tại Trường Kinh doanh Stern thuộc Đại học New York, 2.227 nhân viên của WPP rời tập đoàn này để tới làm việc cho Google và Facebook, trong khi đó, chỉ có 124 người từ các gã khổng lồ công nghệ tìm đến WPP. “Thế giới quảng cáo ngày nay chủ yếu do những người bị bỏ lại đằng sau phụ trách”, Galloway viết trong cuốn sách được ông xuất bản năm 2017 mang tên The Four: The Hidden DNA of Amazon, Apple, Facebook, and Google (tạm dịch: Bộ tứ: DNA ẩn của Amazon, Apple, Facebook và Google). WPP phản đối những dữ kiện của ông, nói rằng theo dữ liệu nội bộ của họ, trong một năm rưỡi qua chỉ có 200 người từ WPP rời sang Google và Facebook, và khoảng 70 người từ bên đó gia nhập WPP.
Tại một phiên thảo luận khác, “Tương lai của ngành quảng cáo”, Rishad Tobaccowala của Publicis, Rob Norman của GroupM và Scott Hagedorn, khi đó là CEO của Annalect, cố gắng thổi bùng lên một chút tinh thần lạc quan cho sự kiện này. “Chúng tôi đã tiếp cận được trung tâm của sự đột phá”, và nó đang tạo ra các cơ hội, Norman nói.
“Tương lai có lẽ sẽ sáng sủa hơn nhiều so với quá khứ”, Tobaccowala chia sẻ, ông nhấn mạnh, với sự xuất hiện của công nghệ số và sự phổ biến của các nền tảng cạnh tranh nhau, cơ hội marketing sẽ gia tăng trong khi hoạt động quảng cáo truyền thống giảm đi. “Chúng ta phải dừng ngay lối suy nghĩ rằng vị thế của ngành đang bị lung lay”.
“Đây là thời điểm thuận lợi nhất để tham gia ngành quảng cáo”, Norman kết luận sau khi chỉ ra kho tàng kiến thức mà các tập đoàn dịch vụ quảng cáo toàn cầu có thể thu thập từ sự trỗi dậy của video trước kênh truyền hình truyền thống ở Trung Quốc, những câu chuyện thành công trong marketing ở Ấn Độ (ví dụ, chiến dịch quảng cáo bột giặt Ariel của P&G), những bài học về thương mại điện tử rút ra từ Amazon (tập đoàn này đã tìm cách thúc đẩy doanh số bán hàng bằng việc cung cấp dịch vụ giao hàng miễn phí, phát sóng truyền hình và chiếu phim cho những khách hàng đăng ký gói Amazon Prime hằng năm).
Khi được hỏi vì sao quảng cáo dường như không phát huy tác dụng trong các vòng bầu cử sơ bộ của đảng Cộng hòa, dù những ứng viên như Jeb Bush đã chi tiền rất mạnh tay cho các chiến dịch quảng cáo trên truyền hình, Norman, theo phong cách phổ biến của các nhà tiếp thị, đã biến điều tiêu cực đó thành tích cực: “Nếu các bạn có bất kỳ nghi ngờ gì về sức mạnh của nội dung gắn thương hiệu, hãy nghĩ đến chương trình truyền hình thực tế The Apprentice (tạm dịch: Người học việc)1!”
1. The Apprentice: Tên một trò chơi truyền hình thực tế với hoạt động chính là đánh giá kỹ năng kinh doanh của người chơi. Chương trình này gắn liền với tên tuổi của Donald Trump, ông là người dẫn chương trình trong suốt 14 mùa đầu tiên của series này. Có ý kiến cho rằng sự nổi tiếng ông giành được trong chương trình này đã góp phần giúp ông thắng cử trong cuộc bầu cử tổng thống Mỹ. (ND)
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Phán quyết của bồi thẩm đoàn khách hàng 
Một nhà điều tra của K2 cho biết, các khoản hoàn tiền này có thể được xếp vào nhóm “lừa đảo dân sự hoặc hình sự”, vì “theo luật, các công ty đại chúng phải công khai tình hình tài chính của mình, nhưng họ đã không làm vậy”.
Vài ngày trước khi ANA công bố báo cáo được nhiều người trông đợi vào ngày 7 tháng Sáu năm 2016, Michael Kassan vẫn tin rằng kết luận trong báo cáo sẽ gây thiệt hại lớn cho những tập đoàn khổng lồ nắm giữ cổ phần ở các hãng dịch vụ quảng cáo – và theo ông, các hãng này vẫn không chịu thừa nhận mức độ nghiêm trọng trong những lời cáo buộc chống lại họ. Ông đã tham gia đấu thầu để giành hợp đồng thực hiện cuộc điều tra này mà quên nếu trúng thầu, ông sẽ phải điều tra rất nhiều khách hàng của chính mình. Ngẫm lại, ông nhận ra mình thật may mắn vì nếu được giao hợp đồng thực hiện cuộc điều tra trên của ANA, có lẽ ông sẽ không còn cơ hội tiếp nhận dòng khách hàng mới đang ồ ạt rủ nhau gõ cửa MediaLink để nhờ rà soát các hợp đồng quảng cáo của họ. Ông cũng nhận thức rằng công việc theo dõi này chắc chắn sẽ gây căng thẳng cho các mối quan hệ giữa ông với bạn bè, đặc biệt là Irwin Gotlieb.
Kassan đoán đúng về những kết luận khắc nghiệt trong bản báo cáo. Sau khi thực hiện 143 cuộc phỏng vấn, kiểm tra các e-mail và nhiều tài liệu khác trong suốt tám tháng ròng rã, kết luận chính trong bản báo cáo dài 58 trang của K2 là có “một sự mất liên kết cơ bản trong lĩnh vực quảng cáo liên quan đến bản chất cơ bản của mối quan hệ giữa nhà quảng cáo và hãng dịch vụ quảng cáo”. Nhà quảng cáo tin rằng “các hãng dịch vụ quảng cáo có nghĩa vụ phải hành động vì lợi ích tốt nhất của họ. Họ cũng tin rằng nghĩa vụ này – theo cách nhìn nhận của họ, về cơ bản là một nghĩa vụ ủy thác – vượt quá phạm vi của những điều khoản đã nêu trong các hợp đồng hợp tác giữa hai bên”. Xét từ quan điểm bao quát trên, hãng dịch vụ quảng cáo đóng vai trò đại diện cho khách hàng. Cũng theo báo cáo này, quan điểm hẹp hơn tập trung vào vấn đề hợp đồng mà Irwin Gotlieb đã tuyên bố trước công chúng, và nhận định này của ông cũng được lãnh đạo của hãng dịch vụ quảng cáo đồng tình, đó là “mối quan hệ giữa họ với các nhà quảng cáo chỉ được xác định duy nhất qua hợp đồng đã ký kết giữa hai bên”.
Bản báo cáo cũng xác nhận nhiều cáo buộc ở cấp độ rộng mà Jon Mandel đã đưa ra. Theo kết luận trong báo cáo, các khoản hoàn tiền là một hiện tượng phổ biến ở Mỹ. “K2 đã phỏng vấn 41 nguồn tin và biết các giao dịch hoàn tiền với giới truyền thông có diễn ra trên thị trường Mỹ”. Trong số 41 nguồn tin này, 34 người cho biết thông tin về các khoản hoàn tiền cũng như số tiền hoàn lại không được chia sẻ cho các nhà quảng cáo. Những công ty dịch vụ truyền thông bán quảng cáo đã bí mật lại quả cho các hãng dịch vụ quảng cáo một số tiền dao động trong khoảng “từ 1,67% cho đến xấp xỉ 20% tổng số chi phí truyền thông, tùy thuộc từng giao dịch”. Việc hoàn tiền cũng được thực hiện theo nhiều hình thức khác nhau, từ tiền mặt cho đến không gian quảng cáo miễn phí, trừ nợ, cho tới các lợi ích khác như cổ phần trong hãng dịch vụ truyền thông. Theo báo cáo, phương thức hoạt động phổ biến nhất của hệ thống hoàn tiền này là các tập đoàn dịch vụ quảng cáo vận dụng sức mạnh mua sắm của mình để mua giờ phát quảng cáo với mức giá chiết khấu, sau đó đem bán lại quảng cáo với mức giá cao hơn cho những hãng dịch vụ quảng cáo cần mua giờ quảng cáo đó cho khách hàng của mình. Dĩ nhiên, phía khách hàng không được tiết lộ về mức giá mua thấp hơn mà tập đoàn lớn đã chi trả. Cũng theo báo cáo này, các tập đoàn lớn thường yêu cầu chuyển số tiền thu được từ quảng cáo sang những hãng dịch vụ quảng cáo mà họ sở hữu một phần. Điều này nhằm phục vụ lợi ích của tập đoàn, nhưng các nền tảng quảng cáo này thường không liên quan gì đến khách hàng.
Đây không phải lần đầu tiên một tập đoàn dịch vụ quảng cáo bị nêu tên vì lấy khoản hoàn tiền. Năm 2008, Ủy ban Chứng khoán và Sàn Giao dịch Mỹ ra phán quyết buộc IPG phải bỏ ra 12 triệu đô-la để dàn xếp vụ việc hãng dịch vụ quảng cáo của họ là McCann-Erickson đã vi phạm hợp đồng với khách hàng khi đòi nhận khoản hoàn tiền. Và dĩ nhiên, đây cũng không phải lần cuối cùng. Hai tháng sau khi bản báo cáo của ANA được công bố, tờ Guardian ở Anh tiết lộ tập đoàn này cũng trả khoản hoàn tiền cho các hãng dịch vụ quảng cáo, được thực hiện dưới những hình thức như “cung cấp không gian quảng cáo miễn phí, thanh toán bằng tiền mặt, hoặc cả hai”. Và vào tháng Chín năm 2016, một vụ bê bối lại nổi lên ở Nhật Bản khi một khách hàng quan trọng, Toyota, khiếu nại gã khổng lồ trong làng dịch vụ quảng cáo của Nhật Bản là Dentsu đã yêu cầu họ thanh toán cho những quảng cáo số không hề được hiển thị. Sau một cuộc điều tra, Dentsu phải muối mặt tuyên bố sẽ trả lại tiền cho 111 nhà quảng cáo tổng số tiền 230 triệu yên (gần 200 triệu đô-la).
Ở một góc độ khác, bản báo cáo cũng thừa nhận sự công bằng trong những lời phàn nàn các hãng dịch vụ quảng cáo thường dành cho khách hàng. Theo bản báo cáo, trong những buổi thuyết trình về đề xuất cho dự án mới do các hãng dịch vụ quảng cáo thực hiện, khách hàng thường ít tập trung đánh giá ý tưởng mới mẻ sáng tạo hay chiến lược marketing, mà quá chú trọng vào phí dịch vụ của họ. Bản báo cáo thừa nhận, sự nổi lên của các chuyên gia mua sắm đồng nghĩa với áp lực liên tục về mặt chi phí, vì marketing thường bị coi là một khoản chi phí chứ không phải đầu tư. Và với sự chấm dứt của hệ thống hoa hồng, các hãng dịch vụ quảng cáo đôi khi phải chật vật mới kiếm được tiền. Khách hàng cũng thường không chịu kiểm định những hợp đồng đã ký kết để tìm hiểu xem các hãng dịch vụ quảng cáo có tuân thủ đúng điều khoản thống nhất hay không. Và chủ tịch ANA, Bob Liodice, cũng thừa nhận, khi bàn đến chuyện kiểm định và hợp đồng, các khách hàng của ông giống như người mơ ngủ; theo ông, “hành vi ở phía khách hàng hầu như là tê liệt”.
Tuy vậy, trọng tâm của bản báo cáo vẫn là sự lên án với cộng đồng các hãng dịch vụ quảng cáo. Họ bị phát hiện là có tham gia các hoạt động hoàn tiền bí mật, hành động theo lợi ích riêng thay vì lợi ích của khách hàng và thiếu sự minh bạch. (Theo bản báo cáo này, trong số sáu tập đoàn dịch vụ quảng cáo, họ liên hệ để phỏng vấn với các vị lãnh đạo ở cả sáu tập đoàn, nhưng chỉ có IPG là chính thức hợp tác.) ANA nhấn mạnh đến vấn đề niềm tin. Liodice phát biểu theo một phát ngôn đã được chuẩn bị trước: “Các nhà quảng cáo và hãng dịch vụ quảng cáo của họ đang thiếu “sự tiết lộ hoàn toàn” làm nguyên tắc bản lề cho hoạt động quản lý truyền thông. Sự tiết lộ ở mức độ đó là hết sức cần thiết để xây dựng niềm tin làm nền tảng cho mối quan hệ với những đối tác dài hạn”. Bản báo cáo trên “mang đến cơ hội tái xây dựng niềm tin giữa hãng dịch vụ quảng cáo và khách hàng”, Liodice tuyên bố tại một buổi họp báo.
Ông hứa rằng tới tháng Bảy, công ty thứ hai tham gia thực hiện cuộc điều tra này, Ebiquity, sẽ công bố các nguyên tắc minh bạch cho 700 thành viên trong hiệp hội của ông. ANA kêu gọi các thành viên kiểm tra lại toàn bộ hợp đồng đã ký kết với các hãng dịch vụ quảng cáo.
Một vị lãnh đạo yêu cầu giấu tên ở K2 tỏ ra khá gay gắt, nói rằng ông cứ tưởng các khoản hoàn tiền đó phải được xếp vào nhóm “lừa đảo dân sự hoặc hình sự. Ngoài ra, theo luật định, các công ty đại chúng phải công khai tình hình tài chính của họ, nhưng họ đã không làm vậy. Có rất nhiều khía cạnh khác nhau mà cơ quan quản lý hoặc công tố viên có thể dùng làm đòn phủ đầu họ”.
Bản báo cáo có nhiều điểm sơ hở để chỉ trích. Bản báo cáo không nêu đích danh bất kỳ hãng dịch vụ quảng cáo nào vi phạm, và các cáo buộc nêu ra trong đó đều được ẩn danh nguồn cấp tin – ví dụ: “K2 tìm thấy nhiều bằng chứng quan trọng về những hoạt động kinh doanh phi minh bạch trong các tập đoàn dịch vụ quảng cáo cũng như hãng dịch vụ quảng cáo độc lập” – nên tất cả các hãng dịch vụ quảng cáo, có chăng ngoại trừ những hãng có quy mô quá nhỏ, đều trở thành đối tượng nhắm đến của sự cáo buộc rất đỗi chung chung này. Nhưng cách tiếp cận không-chỉ-đích-danh này đã được ANA cho phép và ủng hộ; bản báo cáo viết: “Ngay từ đầu, ANA đã nói rõ với K2 rằng mục đích của cuộc điều tra này không phải nhằm làm bẽ mặt hay kết tội bất kỳ cá nhân hoặc thực thể doanh nghiệp nào”. Thay vì chỉ ra cụ thể công ty này hoặc công ty kia, bản báo cáo để lại một ấn tượng rằng tất cả, hoặc ít nhất là phần lớn, các hãng dịch vụ quảng cáo đều có những hành động phi pháp. Và ở khía cạnh khác, vì bản báo cáo cũng không nêu tên bất kỳ khách hàng nào là nạn nhân của những chiêu trò trên, nên tất cả khách hàng đều băn khoăn không biết mình có phải nạn nhân hay không.
Các nhà dịch vụ quảng cáo tỏ ra phẫn nộ. Trong một thông báo công khai, 4A’s phủ nhận các kết luận trong bản báo cáo trên, họ nói bản báo cáo “đều lấy thông tin từ các nguồn cấp tin ẩn danh, một chiều và phủ bức màn tiêu cực lên toàn bộ ngành dịch vụ quảng cáo”. Họ tức giận vì ANA đối xử với các đối tác quảng cáo của họ như mục tiêu nhắm đến của một cuộc điều tra, dù ngay từ phần mở đầu, báo cáo này đã nhắc đi nhắc lại đây chỉ đơn thuần là một “cuộc khảo sát”, không phải cuộc điều tra. Tuy nhiên, khi được hỏi liệu quyết định không nêu tên này có làm ảnh hưởng đến các hãng dịch vụ quảng cáo vô tội hay không, cựu công tố viên bang, cũng là tác giả chính của bản báo cáo trên, Richard Plansky, đã mô tả về công việc của ông như một cuộc điều tra: “Tôi không cho rằng đây là lời chỉ trích xác đáng. Khi bạn thực hiện một cuộc điều tra trong đó các nguồn cấp tin đều ‘gặp rủi ro’, khi đó, theo cách làm chuẩn mực trong điều tra, bạn phải giữ kín danh tính cho họ”.
Luật sư của WPP và Omnicom gửi thư đến ANA yêu cầu cung cấp bằng chứng chứng minh họ nhận các khoản hoàn tiền. Cả hai tập đoàn này đều phủ nhận chuyện họ đút túi các khoản hoàn tiền ở Mỹ. Martin Sorrell và Irwin Gotlieb công khai chất vấn động cơ của K2 và Ebiquity, cho rằng hai công ty này theo đuổi mục đích riêng vì cả hai đều mong muốn trở thành những đơn vị kiểm định được các nhà quảng cáo tin dùng. Irwin Gotlieb thậm chí còn đi xa hơn khi chất vấn về giả định đã thổi hồn cho bản báo cáo của ANA rằng các hãng dịch vụ quảng cáo đóng vai trò đại diện cho khách hàng của họ. Gotlieb lựa chọn ngôn từ hết sức thận trọng, và cách ông trả lời các câu hỏi đặt ra cho mình giống như một thước phim quay chậm. Ở văn phòng, người ta hỏi ông: “GroupM có thực sự nhận các khoản hoàn tiền ở Bắc Mỹ không?”
Ông im lặng khoảng vài giây rồi khẳng định chắc chắn: “Hoàn toàn không có khoản hoàn tiền nào ở Bắc Mỹ cả”. Ông lại tiếp tục im lặng hồi lâu, sau đó mới nói tiếp: “Chúng tôi vẫn luôn nói rõ ràng. Chúng tôi không phải là hãng dịch vụ quảng cáo đại diện cho ai cả”.
Người ta lại tiếp tục đặt câu hỏi: Nếu họ không phải là đại diện của khách hàng, vậy họ có phải là một đối tác không?
“Tôi ước chúng tôi được là đối tác. Khi mới thành lập, các hãng dịch vụ quảng cáo hành động như thể họ là đại diện của bên bán, chứ không phải đại diện của bên mua. Hãy nhìn xem, ai là người trả tiền hoa hồng? Người bán. Bằng cách nào đó, nó lại tiến hóa thành một mối quan hệ trong đó người ta giả định rằng hãng dịch vụ quảng cáo phải có trách nhiệm ủy thác với khách hàng. Tuy nhiên, các điều khoản hợp đồng phổ biến bấy lâu nay, nhất là trong khoảng 10 năm trở lại đây, là những điều khoản không thể dung hòa trong một mối quan hệ dành cho bên đại diện. Tôi sẽ đưa ra ba ví dụ: Một đại diện cho khách hàng không thể đưa ra mức chi phí trên 1.000 người xem quảng cáo. Khách hàng vẫn thường yêu cầu chúng tôi đưa ra những bảo đảm và cam kết, khiến mức phí dịch vụ của chúng tôi lúc nào cũng ở thế chông chênh. Chuyện này đã trở thành cơm bữa”. Thứ hai: “Các đại diện không đề xuất kéo dài thời hạn thanh toán” – nghĩa là họ sẽ không phải chờ hàng tháng trời mới nhận được thanh toán – “điều mà khách hàng hiện nay vẫn yêu cầu ở chúng tôi. Chúng tôi đâu phải ngân hàng”. Thứ ba: “Các đại diện không bị yêu cầu bồi thường cho khách hàng vì vi phạm quyền sở hữu trí tuệ với công nghệ. Chúng tôi đâu phải công ty bảo hiểm”. Áp lực dồn từ phía khách hàng về việc phải giảm bớt mức phí dịch vụ, từ các tập đoàn mẹ về việc phải đạt được biên lợi nhuận xấp xỉ 20%, và khó khăn ngày càng tăng do những mối quan hệ nhiều bất trắc với khách hàng, các hãng dịch vụ quảng cáo không cho rằng việc ký hợp đồng với khách hàng giống như hành động ký vào giấy chứng hôn.
Một kết luận quan trọng từ báo cáo của ANA: hãng dịch vụ quảng cáo và khách hàng không có chung một định nghĩa thống nhất về vai trò của họ, từ đó nảy sinh sự thiếu tin tưởng. Khi các hãng dịch vụ quảng cáo tích cực tìm kiếm những cách thức mới để tạo thu nhập, chẳng hạn sử dụng tiền riêng để mua thời gian quảng cáo, sau đó bán lại với mức giá cao hơn, họ nghĩ rằng họ đang thực thi trách nhiệm ủy thác với các cổ đông; trong khi đó, khách hàng lại cho rằng đó là hành vi không trung thành. Phía khách hàng nói rằng các hãng dịch vụ quảng cáo nhận các khoản hoàn tiền giống như nẫng tay trên tiền của họ; các tập đoàn dịch vụ quảng cáo lại cho rằng họ mạo hiểm bỏ tiền túi của mình ra nên xứng đáng được tưởng thưởng vì điều đó. Phía khách hàng viện ra áp lực khai thác dòng doanh thu mới từ các tập đoàn mẹ rót xuống, lấy đó làm bằng chứng chứng minh hãng dịch vụ quảng cáo đi đêm với bên khác. Khi Dave Morgan của Simulmedia quan sát việc các hãng dịch vụ quảng cáo, với sự hậu thuẫn của 4A’s, một mực khẳng định trong thế giới mới, họ phải được phép “giao dịch thay mặt cho chính mình” và duy trì “những giao dịch bí mật với các nhà cung cấp dịch vụ truyền thông”, ông kết luận điều này dẫn đến các khoản hoàn tiền: “Có thể thấy tương đối rõ việc phân tích và diễn giải ngôn ngữ ở đây trở thành một vấn đề lớn trong những cáo buộc và phủ nhận về các hoạt động hoàn tiền ở khu vực Bắc Mỹ. Nó khác với lối thừa nhận kiểu: ‘Tôi không hít cần1’”.
1. “Tôi không hít cần”: Đây là câu nói của Bill Clinton khi ông đang thực hiện chiến dịch tranh cử tổng thống Mỹ năm 1992. Khi được hỏi ông có từng vi phạm pháp luật không, Clinton nói: “Tôi chưa bao giờ vi phạm điều luật gì của bang cả. Nhưng hồi còn ở Anh, tôi có một hai lần thử dùng cần sa, nhưng tôi không thích nó. Tôi không hít cần, và cũng chưa bao giờ thử lại”. Câu nói này đã trở thành một trò gây cười cho đến tận bây giờ. (ND)
Sau khi đọc bản báo cáo trên, Rishad Tobaccowala của Publicis rút ra hai kết luận ngược. Ông nói, các hãng dịch vụ quảng cáo phải chịu trách nhiệm về việc này: “Bản báo cáo đó nói lên rất nhiều sự thật. Chúng tôi lúc nào cũng cố gắng tìm cách bán hàng mà không chịu lắng nghe khách hàng. Chúng tôi phải hỗ trợ khách hàng phát triển. Nhưng báo cáo này của ANA sẽ là cuộc tự sát tập thể lớn nhất của các giám đốc marketing. ANA đã thuê sát thủ, và trong khi ra tay tàn sát các hãng dịch vụ quảng cáo, gã sát thủ này cũng quay súng bắn vào chính người đã thuê mình bằng cách biến họ trở thành những người có vẻ không hiểu gì về lĩnh vực này và cũng không biết cách quản lý tiền bạc cho đúng. Bản báo cáo này sẽ tăng thêm quyền lực vào tay các giám đốc tài chính và chuyên gia phòng mua sắm, từ đó lan rộng bầu không khí thiếu tin tưởng giữa khách hàng với hãng dịch vụ quảng cáo”.
Tới giữa năm 2017, vẫn không có đủ bằng chứng cho thấy sau sự xuất hiện của bản báo cáo trên, khách hàng đã cắt giảm khoản ngân sách quảng cáo thực hiện với các hãng dịch vụ quảng cáo, hay chuyển dự án từ tập đoàn lớn sang những hãng dịch vụ quảng cáo độc lập với quy mô nhỏ hơn. Thực ra, lãnh đạo của các hãng dịch vụ quảng cáo còn khoe khoang: Hãy nhìn xem, không có bản cáo trạng hay lời buộc tội nào chống lại chúng tôi cả. Tuy nhiên, không thể chối cãi rằng bản báo cáo của ANA đã mang lại một tác động tiêu cực với bầu không khí tin tưởng giữa khách hàng và hãng dịch vụ quảng cáo, yếu tố cần thiết để xây dựng mối quan hệ đối tác. Khách hàng tỏ ra thận trọng, thường giữ mối quan hệ xa cách với các hãng dịch vụ quảng cáo của mình. Và nhiều vị lãnh đạo trong cộng đồng dịch vụ quảng cáo tỏ ra mất tinh thần. “Chúng tôi không ngừng chịu sự công kích từ các ấn phẩm chuyên ngành, họ vẽ chân dung chúng tôi như những kẻ lừa đảo”, một lãnh đạo cao cấp giấu tên ở một hãng dịch vụ quảng cáo cho biết. “Có khi cả gia đình các vị cũng đọc những bài báo đó rồi”.
Có một kết quả rõ ràng nữa sau bản báo cáo này: Một lần nữa, bản cáo cáo đã mang lại nhiều công việc cho Michael Kassan và MediaLink.
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Cannes chiếm sân khấu 
“MediaLink là hiện thân cho sự miễn cưỡng khi nói không của một người đàn ông đố kỵ. Michael đã gây dựng nên một gã khổng lồ chuyên cung cấp dịch vụ hẹn hò giữa những cộng đồng không biết cách nói chuyện... Ông ấy đã kết nối tất cả những mảnh ghép rời rạc này. Ông ấy sở hữu năng lực hiếm có là tạo ra một buổi vũ hội mà tất cả mọi người đều muốn tham dự”.
Tony Weisman, CEO của Digitas
Khi chiếc xe ô tô chở ông nhọc nhằn nhích từng bước trên đường phố đông đúc ở Cannes, cả bốn chiếc điện thoại thông minh của Michael Kassan vẫn liên tục vang lên: đó là vô số cuộc gọi và e-mail nài nỉ xin thêm vài phiếu mời tới dự bữa tiệc tối thường niên do ông tổ chức nhân dịp hội nghị quan trọng nhất thế giới dành cho giới quảng cáo, Liên hoan Cannes Lions. Ông đã phê duyệt danh sách 400 khách mời là người đứng đầu các hãng dịch vụ truyền thông và marketing tới sự kiện đặc quyền này, được tổ chức vào tháng Sáu năm 2016 với tổng chi phí chuẩn bị lên tới 400.000 đô-la do ông và MediaLink chủ trì tại khách sạn Hotel du Cap, vậy mà bây giờ lại có thêm khoảng 500 người nữa xin tham gia. Ông đã cẩn thận bổ sung khách mời từ phần cốt lõi trong danh sách khách hàng là các hãng dịch vụ truyền thông và nền tảng, bao gồm NBCUniversal, Microsoft, New York Times, Walt Disney Company, 21st Century Fox, Facebook, Google, Twitter, Condé Nast, Hearst, Dow Jones, New York Post, Washington Post, Gannett, iHeartMedia, Viacom, Turner Broadcasting, Bloomberg, Flipboard và Vox Media. Ông cũng mời cả lãnh đạo các tập đoàn dịch vụ quảng cáo, vốn là những người vẫn có mối quan hệ vừa yêu vừa ghét với Kassan, một mặt vừa muốn có được sự ân sủng của ông, mặt khác lại thấp thỏm sợ hãi vì nhỡ ông lại rỉ tai cho khách hàng của họ rằng họ nên chuyển sang sử dụng hãng dịch vụ quảng cáo khác. Dĩ nhiên, các thương hiệu như Unilever, AT&T, Verizon, L’Oréal, Bank of America, Colgate và American Express cũng được mời.
Không có buổi giao lưu nào trong dịp lễ hội kéo dài một tuần đó trong tháng Sáu – dĩ nhiên, không tính đến những sự kiện do Facebook hoặc Google tổ chức với màn chiêu đãi bên bờ biển, tiệc buffet buổi chiều của WPP và hội nghị của Stream trên hòn đảo Ile Saint-Honorat gần đó, hay bữa tiệc trưa của Rupert Murdoch – được nhiều người thèm muốn đến dự như vậy.
Như thường lệ, ở Cannes, MediaLink đóng vai trò giao thoa giữa người quản lý và người phục vụ. Họ cử một đội ngũ nhân viên gồm 45 người tới phục vụ cho 91 khách hàng tham gia sự kiện, góp mặt trong hơn 700 cuộc gặp gỡ giao lưu và kết nối được tổ chức trong suốt tuần, chưa kể đến việc chuẩn bị các bài phát biểu và cùng phiên thảo luận mà MediaLink thu xếp cho khách hàng. Mỗi nhân viên chịu trách nhiệm tổ chức khoảng sáu cuộc họp trên mỗi khách hàng. Scott Goodman, phó chủ tịch của MediaLink phụ trách điều phối công việc cho nhân viên, cho biết hầu hết khách hàng của họ trước tiên đều yêu cầu thu xếp cuộc gặp với những nhà quảng cáo tiềm năng, sau đó mới gặp các hãng dịch vụ quảng cáo. “Bản thân sự kiện này là phần việc dễ dàng”, Goodman nhận định. “Ngay cả khi bạn là chuyên gia tổ chức lễ cưới giỏi nhất, bản thân lễ cưới cũng là điều dễ dàng”. Cái khó tập trung ở những tháng dài chuẩn bị và lên kế hoạch.
Nụ cười luôn thường trực trên môi là lớp ngụy trang hoàn hảo cho những căng thẳng Michael Kassan phải đối mặt ở Cannes. “Cứ tưởng tượng xem”, ông nói khi ngồi trong xe để tài xế chở đến nơi tổ chức bữa tiệc tối, “trong năm ngày cuối cùng của tháng Sáu, ở một khu vực địa lý nhỏ chỉ gói gọn trong vòng bán kính bốn khu nhà ở vùng Côte d’Azur, 100% doanh thu của tôi đều xuất hiện ở đó. Gần như mọi khách hàng của tôi đều cử đại diện đến đó. Tờ Wall Street Journal gọi. Tôi có nên từ chối lời nài nỉ của Dow Jones không? Tôi sẽ nói với họ: ‘Các bạn có bốn phiếu mời. Không thể cử bảy người đi được’”.
Một tiếng bíp vang lên: Đó là thông báo e-mail đến của Ron Perelman, chủ sở hữu hãng mỹ phẩm Revlon, ông muốn đưa toàn bộ số khách trên du thuyền của mình tới dự bữa tiệc tối. Không, Kassan chỉ đạo cho trợ lý Martin Rothman đang ngồi ở ghế trước.
Một tiếng bíp nữa: Đó là e-mail từ vị CEO của một công ty trực thuộc tập đoàn iHeartMedia của bạn ông, Bob Pittman, cũng là chủ nhân của một đài phát thanh quyền lực, đơn vị cung cấp các hoạt động giải trí cho bữa tiệc tối này. Năm nay Pittman mời Chris Martin của ban nhạc Coldplay tới biểu diễn, năm 2015 là Sting, 2014 là Mariah Carey và 2013 là Elton John. Vị lãnh đạo thuộc tập đoàn iHeart này xin thêm chỗ ngồi cho năm vị khách nữa. Kassan nghĩ ra một giải pháp tinh ranh: “Chuyện này cũng giống như trường hợp con trai tôi cưới con gái của vợ chồng người bạn thân của gia đình, chúng tôi đang lên danh sách khách mời thì gặp một người là bạn của cả hai. Tôi nói: ‘Người này nằm trong danh sách khách mời của các vị!’ Tôi có phải đích thân từ chối anh ta không? Tôi sẽ bảo Bob làm việc đó”. Trợ lý của ông ghi lại quyết định đó.
Cũng ở Cannes, Kassan là một nhân vật nổi tiếng. Ông thuê các dãy phòng hạng sang được đặt tên theo những minh tinh Hollywood – Sean Connery, Sophia Loren, Cary Grant (được đổi tên thành Lưu Diệp) – ở ngay tâm điểm của lễ hội này: khách sạn Carlton. Ông biết tên tuổi và chào đón hầu như tất cả những người lên tiếng chào hoặc xin gặp riêng mình. Ông liên tục di chuyển từ cuộc họp này sang phiên thảo luận khác, hiếm khi nán lại ở đâu, nhưng đủ để ông khoe rằng mình đã tới đó. Những người phục vụ cúi rạp người chào khi ông gọi họ bằng tên riêng, chắc chắn họ vẫn nhớ về vô số lần ông đã hào phóng thưởng cho họ. Sau khi chủ trì một bữa tiệc cocktail vào tối thứ Ba, Kassan quay sang trợ lý Martin Rothman và bảo anh đặt bàn ở nhà hàng Le Maschou. Dù trước cửa nhà hàng này là cả một hàng dài người đang xếp rồng rắn tới tận phía đồi đá vôi, nhưng khi đến nơi, Kassan lập tức được dẫn vào khu vực đặc quyền của Le Maschou nằm ngay phía bên kia đường, đây là nơi bữa tiệc của ông với ba người được tổ chức trong một không gian rộng rãi thừa chỗ chứa cho cả 10 người.
Tony Weisman, khi đó đang là CEO của Digitas, một khách hàng thuê MediaLink thu xếp các cuộc gặp gỡ, suất phát biểu và phiên thảo luận tại những sự kiện chuyên ngành như Cannes, không khỏi ngạc nhiên trước những gì Kassan có thể làm ở đây. Viacom cũng là một khách hàng, và CEO của công ty này, Philippe Dauman, sắp sửa bị sa thải vì tỷ lệ khán giả xem kênh truyền hình cáp của hãng này bị sụt giảm mạnh, năm 2015, mức lương của ông tăng lên 54 triệu đô-la trong khi giá cổ phiếu giảm sâu. Dauman sẽ đứng ra chủ trì một bữa tiệc tối vào thứ Năm, và ông thuê Kassan mời các vị khách trong danh sách hạng A tới dự. “Tôi muốn biết Philippe Dauman trả bao nhiêu cho Michael để mời CEO của bốn tập đoàn lớn tới tham dự bữa tiệc của ông ấy”, Weisman nói. Một điểm hấp dẫn để thuyết phục người khác đến sự kiện này là thưởng thức một màn trình diễn ngoạn mục không kém các chương trình truyền hình thực tế: quan sát cách Dauman xử trí với thất bại được báo trước của mình.
Weisman nhận định về Kassan và MediaLink: “Họ không hề có bất kỳ đối thủ nào. MediaLink là hiện thân cho sự miễn cưỡng khi nói không của một người đàn ông đố kỵ. Michael đã gây dựng nên một gã khổng lồ chuyên cung cấp dịch vụ hẹn hò giữa những cộng đồng không biết cách nói chuyện với nhau”. Các thương hiệu như Unilever và AT&T, vốn chưa bao giờ phải nghĩ đến các công nghệ quảng cáo mới hoặc những công ty công nghệ số như Facebook và các nhà xuất bản nội dung như Conde Nast hay Hearst, vốn “không phải lo lắng về việc biết tên các thương hiệu” vì đích thân các thương hiệu sẽ phải chủ động tìm đến nền tảng của họ, vì đột nhiên cảm thấy hoang mang và bối rối. “Ông ấy đã kết nối tất cả những mảnh ghép rời rạc này lại. Ông ấy sở hữu một năng lực hiếm có là tạo ra một buổi vũ hội mà tất cả mọi người đều muốn tham dự”.
* * *
Lễ hội Lions được ra mắt tại Venice năm 1954, sau đó chuyển địa điểm tổ chức giữa vài thành phố, trong đó có Cannes, cuối cùng mới quyết định chọn Cannes làm địa điểm chính thức từ năm 1984. Ban đầu, thành phần tham dự áp đảo là các hãng dịch vụ quảng cáo sáng tạo. Philip Thomas, CEO của Cannes Lions, sau đó được công ty mẹ bổ nhiệm làm CEO của Ascential Events vào năm 2017, kể lại rằng vào năm 2003, Jim Stengel, khi đó là giám đốc marketing của Procter & Gamble, là khách hàng đầu tiên đặt vấn đề muốn tham dự vào sự kiện này, đây được coi là “một sự thay đổi lớn, rất lớn, qua đó thu hút thêm nhiều hãng dịch vụ truyền thông”. Ngày nay, Thomas cho biết, khách hàng chiếm một phần tư lượng thành phần tham dự sự kiện. Tiếp đó là sự góp mặt của các công ty công nghệ số, rồi tới những nền tảng truyền thông và xuất bản, gần đây nhất là sự tham gia của các công ty tư vấn và dịch vụ phần mềm. Ông cho biết, năm 2014, họ thực hiện bước đột phá là mời các nhân vật nổi tiếng tới tham dự sự kiện – lần đó là Kim Kardashian – nhờ vậy thu hút được tới 600 người từ giới báo chí. “Tờ Mail Online cực kỳ, cực kỳ thông minh. Họ mang theo một chiếc du thuyền tới dự lễ hội của chúng tôi” và mời cô ấy tới. Cũng trong năm này, ban tổ chức lễ hội mời chồng của Kim Kardashian là Kanye West tới tham dự. Tờ Mail Online “đưa tin toàn diện” về sự kiện này, qua đó tạo động lực để các nhân vật nổi tiếng hồ hởi kéo nhau tới dự lễ hội. Với hy vọng gây được tiếng vang, ngày càng có nhiều công ty bắt chước thuê du thuyền hoặc tổ chức các bữa tiệc xa hoa, hoành tráng bên bãi biển và mời người nổi tiếng tới tham dự.
Một số người thuộc thế hệ lớn tuổi, như Bob Greenberg của R/ GA, có sự gắn bó bền lâu với lễ hội Cannes. R/GA mang theo 30 vị lãnh đạo. “Khi tới đây tham dự lễ hội, tôi có thể nhìn ra các xu hướng”, ông nói – đó có thể là một chút nhận thức về sức mạnh đột phá của WeChat ở Trung Quốc hay thưởng thức công trình sáng tạo của các đối thủ cạnh tranh. Không phải tất cả đồng nghiệp của ông trong ngành sáng tạo đều có chung sự hứng khởi này. Jeff Goodby, người được bổ nhiệm làm chủ tịch của lễ hội này vào năm 2002 và là người đứng đầu ban giám khảo danh giá Titanium vào năm 2006, cảm thấy không yên tâm trước xu hướng ông cho rằng làm giảm sự chú ý với hoạt động quảng cáo sáng tạo. “Mọi chuyện chỉ xoay quanh việc kiếm tiền. Nó làm thay đổi tất cả mọi thứ”, ông nói. Trong một bài báo đăng trên tờ Wall Street Journal năm 2015, ông viết rằng điều đó đã khiến lễ hội này trở thành “một hội nghị của các thợ sửa đường ống nước hoặc các nhà sản xuất mái công nghiệp, sau khi ở đó về, tôi kể với một người bạn rằng người ta có công nghệ bông thủy tinh mới hay lắm”.
Đơn vị chủ trì lễ hội Cannes là Ascential Holdings, một công ty có trụ sở tại Anh chuyên tổ chức các lễ hội, hội chợ, cung cấp thông tin và phân tích kinh tế cho khách hàng ở khắp nơi trên thế giới. Lễ hội Lions này là một dịp kinh doanh béo bở. Mỗi người trong số 15.000 vị đại biểu tham dự sự kiện này sẽ trả một số tiền lên đến 3.750 euro (tương đương 4.400 đô-la) cho tám ngày với “các đặc quyền không phải xếp hàng”, hoặc trả một số tiền ít hơn với ít quyền lợi hơn, mức thấp nhất là 895 euro “dành cho sinh viên và các chuyên gia làm việc trong ngành dưới 30 tuổi”. Mỗi hãng dịch vụ quảng cáo đến từ 110 quốc gia tham dự và nộp bài dự thi để tranh giải trong số 24 hạng mục trao giải của Lions sẽ trả trung bình 500 euro cho hầu hết các bài dự thi, riêng giải thưởng danh giá nhất – Titanium Lions – có mức phí tham gia 1.399 euro. Năm 2016, có tổng cộng 43.101 công trình gửi dự thi và 1.360 giải thưởng Lions được trao. Nếu mỗi hạng mục trao giải trong số 24 hạng mục chỉ chọn ra bốn giải thưởng để trao (Grand Prix, Vàng, Bạc và Đồng), tổng số người giành chiến thắng sẽ chỉ là 96. Cannes đã tăng số lượng người đạt giải bằng cách trao một lúc nhiều giải cho mỗi hạng mục.
Một nguồn doanh thu thứ ba cho sự kiện này đến từ 400 nhà tài trợ; theo Thomas, họ bỏ ra từ 20.000-700.000 đô-la. Khoản tiền này bao gồm chi phí Samsung bỏ ra để thực hiện buổi triển lãm thực tế ảo, 300.000 đô-la tiền tài trợ của MediaLink và hai màn hình LED điện tử lớn dựng ở thảm cỏ bên ngoài khách sạn Carlton mà những khách hàng như tạp chí New York Times và Washington Post tài trợ để phát tin tức cùng các chương trình khuyến mãi của họ. Nguồn doanh thu khác đến từ kho lưu trữ các bài phát biểu, buổi trao đổi và chiến dịch quảng cáo được trình bày ở lễ hội hoặc ở ba lễ hội vùng của họ. (Với chi phí bỏ ra là 18.000 euro, 20 nhân viên ở một công ty sẽ được cấp quyền truy cập một năm vào kho dữ liệu chứa 270.000 chiến dịch quảng cáo và 450 giờ nói chuyện.) Với chi phí 22.715 đô-la, một du thuyền sẽ có chỗ đậu ở cảng kèm 5 vé tham dự lễ hội. Tính tổng cộng, lễ hội năm 2016 đã mang về cho Ascential 62,5 triệu đô-la.
Chi phí tham dự sự kiện ở đây rất đắt đỏ, nguyên nhân không chỉ vì món bít tết chateaubriand làm từ thịt bò Black Angus ở khách sạn Martinez có giá 161 đô-la, hay hãng hàng không Delta đã tăng giá vé khứ hồi hạng nhất chặng từ New York tới Nice từ 5.332 đô-la lên tới 12.069 đô-la. Ngoài phí tham dự, MediaLink còn phải bỏ tiền ra chi trả tiền vé máy bay, khách sạn, ăn uống cho đội ngũ 45 nhân viên, cộng với bữa tối ở khách sạn Hotel du Cap mà họ chủ trì, bữa tiệc riêng Boys Night Out (đêm của các chàng trai) do Kassan chủ trì nhưng đơn vị tài trợ cũng như thanh toán chính năm nay lại là Hulu, và bữa tiệc Girls Night Out (đêm của các cô gái) do Millard đồng chủ trì cùng Facebook và iHeartMedia. Chi phí tính cho các tập đoàn lớn như WPP và Publicis rơi vào khoảng 20.000 đô-la/nhân viên. WPP có 1.000 nhân viên tham dự lễ hội này vào năm 2016.
Các giải thưởng được trao một cách đặc biệt. “Giải thưởng mang một chức năng đặc biệt trong lĩnh vực của chúng tôi”, Philip Thomas nói. Do việc lựa chọn người chiến thắng mang tính chủ quan, “nên cách duy nhất để chứng tỏ sức sáng tạo của bạn là sự thừa nhận từ bên ngoài được thể hiện trong hình hài của một giải thưởng”. Các văn phòng làm việc được thiết kế trông như gác mái của R/GA do Bob Greenberg quản lý ở tòa nhà nằm ở giao điểm giữa Đại lộ số 10 và Đường 33 Tây dành riêng một nơi để trưng bày các loại cúp và bằng khen, trong đó bao gồm 33 giải thưởng Lions mà R/GA giành được vào dịp lễ hội năm ngoái, cũng là năm ông được trao giải thành tựu trọn đời Lion of St. Mark (sư tử của Thánh Mark). Greenberg không tiếc lời ca ngợi các giải thưởng: “Khi giành được giải thưởng, bạn đang chứng minh cho khách hàng thấy bạn là người có năng lực. Chuyện này cũng không có gì quá khác biệt so với ngành điện ảnh. Với tôi, điểm hấp dẫn của các giải thưởng nằm ở chỗ nó giúp tôi thu hút và giữ chân nhân tài”.
Amir Kassaei, giám đốc sáng tạo ở DDB Worldwide, không đồng tình với quan điểm trên. Dù Kassaei khẳng định hãng của ông giành được số giải thưởng Grand Prix Lions ở Cannes nhiều hơn bất kỳ hãng dịch vụ quảng cáo nào khác, nhưng, như ông viết trong một bức thư năm 2016, việc giành giải thưởng tốn kém quá nhiều thời gian, tiền bạc và lại không chứng tỏ được hiệu quả của quảng cáo. Ông cam kết DDB sẽ cạnh tranh để giành ít giải thưởng hơn. Vì sao? “Vì chúng tôi cho rằng việc giành được giải thưởng chỉ có nghĩa là bạn giỏi việc giành giải thưởng. Vì chúng tôi quan tâm tới việc bán hàng cho khách hàng hơn bản thân. Vì chúng tôi quan tâm đến việc làm trống kệ hàng của khách hơn là lấp đầy kho giải thưởng của mình”. (Trên thực tế, những lời nói này của Kassaie không khớp với cách khoe khoang của công ty ông. Nếu truy cập website của DDB, bạn sẽ thấy họ tự hào khoe hàng trăm giải thưởng sáng tạo đã giành được, trong đó có gần 100 giải ở sự kiện Cannes Lions.)
Khi thả bộ dọc Đại lộ Croisette đối diện khách sạn Carlton trên đường tới Cung điện Lễ hội, nơi tọa lạc của nhiều nhà hát gần như đêm nào cũng nhộn nhịp các chương trình trao giải thưởng còn ban ngày thì dày đặc lịch trình diễn thuyết và thảo luận, cũng là nơi hiển thị nhiều chiến dịch quảng cáo, chúng ta sẽ thấy cái mà Jeff Goodby mô tả là dải trung tâm thương mại của những người bán hàng rong. Người trong lễ hội gọi khu vực này ở Đại lộ Croisette, có tầm nhìn hướng ra phía bãi biển, là Thị trấn Lều. Dọc đường đi, chúng ta sẽ đi qua một dãy dựng lều của IBM, Oracle, Adobe, Accenture, PricewaterhouseCoopers, McKinsey, Deloitte và nhiều công ty khác; ở bãi cát phía dưới là khu vực bãi biển riêng – Bãi biển Facebook, Bãi biển Google và Bãi biển YouTube, mỗi khu vực lại nhộn nhịp với những cuộc triển lãm, hoạt động trao đổi và vang đỏ tràn trề.
Khi dạo một vòng quanh lều của các công ty tư vấn và công nghệ như thế này ở Cannes, người ta sẽ chợt nhận ra chiếc bàn marketing giờ đây đang ngày càng trở nên đông đúc. Các công ty này đang ngấu nghiến ăn lạm vào thị trường của các hãng dịch vụ quảng cáo và marketing. Trong hai năm trước khi diễn ra sự kiện này, IBM mua lại 31 hãng dịch vụ marketing; Accenture mua 40 và Deloitte mua 26. Tờ Advertising Age cho biết tám trong số mười hãng dịch vụ quảng cáo hàng đầu thế giới hiện nay thực ra không phải là các hãng dịch vụ quảng cáo truyền thống mà là các công ty tư vấn và công ty công nghệ.
* * *
Ngẫm nghĩ lại về Cannes cũng khiến người ta nhớ đến một sự thay đổi khác trong marketing. Không, không phải chiếc áo khoác thể thao màu lục nhạt của Keith Weed ở Unilever, một trong hai chiếc áo tông màu xanh hoa hòe hoa sói năm nào ông cũng mang tới Cannes. Với hai chiếc áo khoác đó, cộng thêm mái tóc dày màu vàng phủ lọn xoăn trước trán, người ta dễ nhầm tưởng ông là một ca sĩ nhạc rock nào đó của Anh. Bài diễn thuyết của ông vào thứ Tư trước đám đông khán giả ngồi chật kín Nhà hát lớn Grand Théâtre Lumière rộng thênh thang có tiêu đề “Tương lai của các thương hiệu”. Ông nói rằng để có thể thu hút sự tham gia của người tiêu dùng trong tương lai, các thương hiệu phải truyền tải được thông điệp họ là “một doanh nghiệp hoạt động có mục đích”. Weed và một số lượng ngày càng nhiều các nhà quản lý thương hiệu tin rằng đây là điều mà thế hệ trẻ tuổi hơn kỳ vọng. Cách để chiếm được sự tin tưởng của họ là chỉ ra một mục đích xã hội. Ông chiếu cho khán giả xem một số clip cắt ra từ phim và video quảng cáo của Unilever cảnh báo về những mối nguy hại khí hậu như nạn chặt phá rừng, ông nói về cách thương hiệu Ben & Jerry của Unilever ủng hộ cho hôn nhân đồng giới, và thêm một đoạn clip trích từ một bộ phim mà Unilever thực hiện cho một hội nghị của các nguyên thủ thế giới, trong đó kết thúc với phân cảnh CEO của họ, Paul Polman, tuyên bố: “Hãy giúp chúng tôi bằng cách góp thêm tiếng nói của các bạn trong cuộc chiến chống lại biến đổi khí hậu”.
Weed nắm giữ trong tay quyền lực lớn hơn hầu hết các vị giám đốc marketing khác, không chỉ vì Unilever là nhà quảng cáo lớn thứ hai thế giới, mà còn vì vai trò của ông trong tập đoàn này vươn dài từ bộ phận marketing cho đến truyền thông và cả những nỗ lực phát triển bền vững của tập đoàn. Ông dẫn ra một nghiên cứu được Unilever thực hiện với số mẫu là 1.000 quảng cáo, một nửa trong số đó “minh họa phụ nữ từ góc nhìn của định kiến”, và chỉ ra rằng thương hiệu Dove của ông từ lâu đã tạo ra những chiến dịch nhằm nâng cao “lòng tự tôn cho các cô gái”. Ông cũng cho biết về phong trào “#unstereotype” (chống kỳ thị), một nỗ lực toàn cầu do 400 thương hiệu trực thuộc Unilever chung tay góp sức thực hiện để làm giảm đi những định kiến với nữ giới. Kết thúc bài diễn thuyết, ông đặt câu hỏi: “Người ta có mua các sản phẩm vì chúng an toàn hơn với xã hội và môi trường không?” Có, ông trả lời, vì “quảng cáo càng tiến bộ” sẽ càng thu hút sự tham gia mạnh mẽ hơn từ phía người tiêu dùng. Ông dẫn ra một cuộc khảo sát được Unilever thực hiện trên quy mô toàn cầu nhằm so sánh các quảng cáo không có nội dung hướng về các mục đích xã hội được triển khai năm 2014 với những quảng cáo có nội dung phục vụ lợi ích xã hội của cùng thương hiệu nhưng triển khai vào năm 2015. Kết quả là, các sản phẩm đi kèm thông điệp quảng cáo vì xã hội có doanh số tiêu thụ nhanh gấp 30%. “Tôi nghĩ chúng ta có thể lập luận rằng trong vài năm trở lại đây, với tất cả những gì đang diễn ra trong lĩnh vực công nghệ, người tiêu dùng đã đi trước marketing một bước. Bây giờ, marketing phải đi trước người tiêu dùng. Chúng ta có thể xây dựng thương hiệu của mình theo những cách thức hoàn toàn mới. Đây chính là tương lai của thương hiệu”.
Hãy nhắm mắt lại khi nghe Keith Weed nói, bạn sẽ thấy văng vẳng bên tai giọng nói bằng ngữ điệu Anh của Al Gore. “Chúng tôi đã bán thương hiệu xúc xích Italy vì đó là một sản phẩm không bao giờ có được một câu chuyện tích cực”, ông tâm sự trong văn phòng làm việc ở London. Ông nói về việc làm cho “marketing cao quý trở lại”. Ông cho biết, khi ông mới tiếp quản vị trí hiện tại và đề cập đến vấn đề phát triển bền vững, các đồng nghiệp phản đối, họ chất vấn: “Bền vững có nghĩa là gì?” Ông trả lời: “Trong 40 năm tới, chúng ta cần sản xuất một lượng lương thực tương đương lượng đã sản xuất trong 8.000 năm qua để nuôi sống tất cả mọi người. Chúng ta có thể làm vậy bằng cách quản lý vấn đề rác thải. Nếu cứ tiếp tục lối sống như người châu Âu, chúng ta sẽ phải sản xuất ra một lượng lương thực đủ cung ứng cho ba hành tinh – và năm hành tinh, nếu sống như người Mỹ. Tới năm 2050, lượng rác thải nhựa đổ ra biển sẽ nhiều tương đương số lượng cá sinh sống ở đó”. Ông rất kinh hãi trước một thực tế rằng tính trên toàn cầu, 2,5 tỷ người hiện nay không có điều kiện sử dụng nhà vệ sinh.
“Những thông tin này khiến tôi rất xúc động. Tôi nói với các nhà tiếp thị rằng họ đi làm để hướng thiện”. Nhưng đừng vội bị lừa: Keith Weed là một doanh nhân, không phải nhà từ thiện. “Chúng tôi nói với các nhà tiếp thị: ‘Chúng ta sẽ dạy cho thế giới cách rửa tay sao cho hiệu quả hơn. Và nếu làm vậy, chúng ta sẽ bán được nhiều xà bông hơn’. Nếu chúng ta thuyết phục được mọi người chải răng hai lần mỗi ngày, điều đó sẽ có một tác động lớn đến sức khỏe răng lợi nói riêng và sức khỏe của họ nói chung. Điều đó cũng giúp chúng ta bán thêm nhiều sản phẩm kem đánh răng và bàn chải đánh răng”.
Điều Keith Weed đang đề xuất thực ra không mới mẻ với giới marketing. Trong một khóa học kéo dài một tuần do Jim Stengel tình nguyện dạy miễn phí ngay tại dịp lễ hội trên cho khoảng 30 nhà tiếp thị trẻ đến từ khắp nơi trên thế giới, ông chia sẻ câu chuyện về hãng bỉm Pampers của mình. Trước sự chăm chú lắng nghe của các nhà tiếp thị trẻ, Stengel kể về lần ông được giao làm quản lý thương hiệu cho bỉm Pampers ở Đức vào những năm 1990. Sứ mệnh của ông là thực hiện một cuộc cải cách với thương hiệu bỉm Pampers thống lĩnh thị trường Đức khi đó nhưng đang mất dần doanh thu. Pampers chỉ quảng bá là một thương hiệu giúp làn da của trẻ luôn khô thoáng. “Chúng tôi không có bất kỳ sự cảm thông nào. Và cũng không hề có mục đích nào cả”. Một chiến lược hiệu quả “hiển hiện ngay trước mắt chúng tôi: Các bậc phụ huynh rất quan tâm đến sự phát triển khỏe mạnh của con mình. Và họ rất mong muốn có được những thông tin về từng giai đoạn phát triển của trẻ. Con mình có phát triển đúng độ tuổi không? Chúng có đang lớn lên không? Chúng có phát triển trí não? Giao tiếp xã hội? Tâm lý? Pampers xuất hiện ở mọi bệnh viện nhưng không có bất kỳ mục đích nào”. Ông tuyển dụng những người quan tâm đến trẻ nhỏ, và bảo đảm trong mọi chiến dịch marketing, Pampers đều phải thể hiện rõ họ là người ủng hộ cho các bậc phụ huynh. Ông hợp tác với UNICEF “để giúp đỡ các trẻ em đang cần trợ giúp, đặc biệt là liên quan đến căn bệnh uốn ván, vốn là loại bệnh có thể phòng ngừa”. Kết quả là, Pampers đã phát triển từ 2,5 tỷ đô-la doanh thu ban đầu lên 10,5 tỷ đô-la với mức biên lợi nhuận hấp dẫn là 20%. Và không lâu sau đó, Stengel được bổ nhiệm làm giám đốc marketing của tập đoàn mẹ P&G.
* * *
Khi lễ hội Cannes kết thúc, có đầy rẫy lời phàn nàn. Với một số người, Cannes giống như thành phố biển Fort Lauderdale vào kỳ nghỉ xuân của sinh viên, ồn ào và náo nhiệt với những đám đông ầm ĩ, hoạt đông cả đêm, say sưa uống rượu bên bãi biển và tràn ngập khắp các khách sạn lẫn nhà hàng. “Tôi nghĩ Cannes là một trò đùa”, một vị lãnh đạo cấp cao ở một hãng dịch vụ truyền thông thường góp mặt tại sự kiện này cho biết. “Tôi không hiểu vì sao nó lại tồn tại, ngoài mục đích chiều lòng một nhóm người trong giới sáng tạo coi đây như bữa liên hoan dành cho anh em bạn bè”. Ông không cảm thấy thoải mái khi nhìn “người ta đổ ra ngoài bãi biển chơi từ đêm hôm trước”. Irwin Gotlieb thì thất vọng vì Lions là một tổ chức hoạt động vì lợi nhuận, khác với các tổ chức Oscar, Tony hay Emmy. “Đó có thể là một cơ hội tốt để giao lưu; suy cho cùng, tất cả mọi người đều tham dự. Nhưng tôi rất lấy làm quan ngại...” Ông cho rằng những buổi lễ trao giải thưởng diễn ra gần như hằng đêm, chi phí nộp bài dự thi đắt đỏ và số lượng giải thưởng được trao lớn khiến những giải thưởng này ngày càng trở nên rẻ mạt. “Trên cương vị một ngành nghề, chúng tôi xứng đáng có được thứ tốt đẹp hơn”.
Martin Sorrell than phiền rằng Cannes “đã trở thành một hội chợ công nghệ. Nó giống như bữa tiệc trưởng thành của các cậu bé Do Thái vậy. Ai có thể tổ chức bữa tiệc to nhất nào?” Điều khiến Sorrell phàn nàn nhiều nhất là chi phí. “Nó quá đắt đỏ”. Ông cho biết sẽ cân nhắc chuyện có nên tham dự lễ hội này nữa hay không. Sorrell nói điều này vào mùa thu năm 2016, khiến Michael Kassan phải nêu ra quan sát: “Martin đang đánh tiếng đàm phán với họ từ xa đấy. Ông ấy không thể sống thiếu Cannes. Các khách hàng của ông ấy đều tới đó, mà vắng cô thì chợ vẫn đông, không thể vì ông ấy không tới mà họ cũng không đi được”. Sorrell vốn có thói quen hạ thấp một thị trường công khai thành chiêu trò đàm phán. Sau lễ hội Cannes năm 2009, Sorrell cũng than phiền rằng phí tham gia dự thi giành giải thưởng ở đây quá đắt đỏ, nhưng rốt cuộc, năm nào ông cũng góp mặt. Và khi ông tuyển dụng giám đốc sáng tạo toàn cầu mới, John O’Keefe, vào năm 2009, ông cũng tâm sự với O’Keefe rằng ông đã chán ngấy việc xếp thứ hai sau Omnicom hay Publicis trong các cuộc đua giành giải thưởng.
Còn một bài học nữa rút ra từ Cannes. Marketing có thể có tác động lớn, nhưng rất ít người trong cộng đồng đó là những người của công chúng. Không có giới săn ảnh đuổi theo họ trên Đại lộ Croisette. Những người đến với Cannes không chỉ để giành giải thưởng hay mở rộng mối quan hệ. Họ còn đến vì tâm lý bấp bênh. Để thể hiện sự tồn tại. Để xây dựng mối quan hệ. Để tìm kiếm cơ hội làm ăn mới. Để gặp gỡ khách hàng. Để bắt kịp các frenemy. Để chạy trốn, tiệc tùng và được tắm mình trong bầu không khí an toàn đến từ sự hiện diện của các thành viên khác trong một cộng đồng mà họ sợ đang ngày chết dần. Khi những người có ảnh hưởng ngày càng thế chỗ những nhân vật nổi tiếng để bán sản phẩm cho các thương hiệu, họ biết công việc của mình đang mất dần đi ánh hào quang của nó.
Họ biết các mối quan hệ không còn đóng vai trò quan trọng như xưa nữa. Họ không biết liệu “ý tưởng sáng tạo lớn” – tức nghệ sĩ – có quan trọng hơn nhà khoa học cùng dữ liệu khoanh vùng mục tiêu khán giả của họ hay không. Một chiếc cúp của giải Lions mang lại cho họ sự chứng thực bấy lâu vẫn hằng khao khát. Bàn tay chìa ra để hỗ trợ của Michael Kassan cũng vậy.
Nhưng số người ủng hộ lễ hội Cannes đông đảo hơn số phàn nàn về nó. Keith Weed là một người tin tưởng nó. “Điều tôi trân trọng là sự sáng tạo, và bất kỳ điều gì đặt sự sáng tạo lên trên đều chấp nhận được. Và đó là lý do vì sao Cannes lại quan trọng. Sự sáng tạo có vai trò ngày càng quan trọng để tạo sự đột phá xuyên qua thế giới truyền thông đang phân tán. Ngoài ra, đây cũng là một cách rất hiệu quả để kéo cả ngành quảng cáo xích lại gần nhau hơn”. Nhà sáng lập kiêm CEO của Flipboard, Scott McCue, cho biết ông rất “háo hức” với nền tảng rộng lớn này cùng những buổi gặp gỡ với các nhà quảng cáo và hãng dịch vụ quảng cáo mà MediaLink đã thu xếp cho ông ở Cannes. Michael Kassan cũng rất hài lòng. Trong một cuộc họp nhân viên MediaLink đánh giá sự kiện Cannes năm 2016 diễn ra vào một buổi sáng thứ Hai, ông cho biết những cuộc họp, bài phát biểu và phiên thảo luận mà họ thu xếp cho khách hàng, các bữa tiệc tối, thái độ phục vụ chu đáo ở khách sạn Carlton khi chào đón khách vào giờ cocktail, những màn hình LED khổng lồ mà MediaLink thuê để phát thông điệp của khách hàng trước mắt tất cả khách bộ hành rảo bước tới Cung điện Lễ hội – tất cả đã khiến ông đi đến một kết luận rất lạc quan rằng sức ảnh hưởng của MediaLink là không thể chối cãi: “Vì lý do nào đó, năm nay chúng ta đã đạt được thành công vượt trội”.
Điều Kassan không nói với nhân viên hoặc khách hàng của ông là những thành công như vậy khiến MediaLink trở thành một mục tiêu thâu tóm rất hấp dẫn. Sau một bữa tối muộn diễn ra vào Chủ nhật do ông chủ trì tại nhà hàng Le Bacon ở khách sạn Cap d’Antibes với sự góp mặt của khoảng vài chục khách mời, trong đó có ảo thuật gia David Copperfield và Aryeh Bourkoff, lãnh đạo ngân hàng đầu tư LionTree, ông lặng lẽ hội ý riêng với Bourkoff. Sau khi rời JPMorgan Chase vào năm 2012, Bourkoff thành lập một ngân hàng đầu tư đặc biệt: Tới năm 2015, ngân hàng này được xếp vào danh sách 20 nhà giao dịch hàng đầu trong lĩnh vực mua lại và sáp nhập ở Mỹ. Khách hàng quan trọng nhất của ông là John Malone của tập đoàn truyền thông Liberty Media, gần đây nhất, ông điều phối thương vụ mua lại Time Warner Cable của Charter Communication và thương vụ mua lại AOL của Verizon. Sau nhiều năm lo lắng nhìn qua gương chiếu hậu, lo quá khứ không mấy vui vẻ của mình trong ngành luật sẽ khiến ông bẽ mặt trước công chúng và làm ảnh hưởng đến thanh danh của MediaLink, cuối cùng Michael Kassan cũng đã sẵn sàng để mở rộng ra phạm vi quốc tế. Trong quá trình thực hiện khâu thẩm định chi tiết, Bourkoff đưa ra một danh sách những công ty có thể muốn mua MediaLink, trong đó bao gồm các tập đoàn nắm giữ cổ phần ở nhiều hãng dịch vụ quảng cáo, đặc biệt là tập đoàn Publicis của bạn Kassan, Maurice Levy. Ngoài ra còn có các công ty tư vấn đang háo hức tiến vào địa hạt marketing, những công ty như Ascential, và các quỹ phòng vệ.
Với mọi bên muốn mua, một điều kiện không thể thiếu là Kassan sẽ vẫn tiếp tục ngồi ở cương vị lèo lái MediaLink – thực ra, đây cũng là mong muốn của ông. Nhưng có ba câu hỏi vẫn khiến họ lấn cấn. Liệu MediaLink có thể tiếp tục phát triển khi Michael Kassan, lúc này đã 65 tuổi, nghỉ hưu hay không? Khi một công ty mẹ tiềm năng điều tra về nội tình của MediaLink, liệu họ có cho rằng đây là công ty làm ăn thực sự, hay chỉ đơn thuần là chiêu trò của một nhà kết nối đại tài? Và trong quá trình thẩm định, liệu những công ty đang nhăm nhe muốn mua MediaLink khi phát hiện ra quá khứ không mấy tự hào của Michael Kassan trong lĩnh vực luật có sợ hãi bỏ chạy không?
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Từ những gã điên rồ thành những gã mê toán 
“Một trong những vấn đề của ngành quảng cáo ngày nay là cố gắng đo lường tất cả mọi thứ một cách chính xác. Điều này dẫn đến tâm lý tôn thờ nghiên cứu. Tất cả chúng ta đều chỉ nhìn vào những dữ liệu thu thập về mà không nghĩ xem mình có thể làm gì để khiến chúng khơi dậy các cung bậc cảm xúc ở người tiêu dùng”.
– Bill Bernbach, 1964
Michael Kassan có một cách diễn giải ngắn gọn, đơn giản về quá trình vận động tiến hóa của lĩnh vực quảng cáo và marketing trong những năm qua. “Trước đây là Những Gã Điên Rồ. Sau đó là Những Gã Truyền Thông. Và bây giờ là Những Gã Mê Toán”, ông nói. “Dĩ nhiên, có sự kết hợp ở đây. Những Gã Điên Rồ, vốn là hãng dịch vụ quảng cáo; Những Gã Truyền Thông, vốn là hãng dịch vụ truyền thông; và Những Gã Mê Toán, vốn là các công ty cung cấp dịch vụ dữ liệu và công ty công nghệ, nay tất cả đều dồn vào một người. Đó cũng là những gì khách hàng mong muốn”.
Lĩnh vực quảng cáo đã đi đến chỗ phụ thuộc vào công cụ của Những Gã Mê Toán – các loại máy móc, thuật toán, dữ liệu đã qua xử lý, trí tuệ nhân tạo – và phụ thuộc vào kỹ năng của các kỹ sư. Trong số những diễn giả cùng nhiều bài thuyết trình thú vị tại hội nghị của TechCrunch diễn ra ở Brooklyn vào tháng Năm năm 2016, có lẽ ít người nhận được sự chào đón nhiệt tình như Dag Kittlaus, người đã tạo ra trợ lý ảo Siri vào năm 2007, sau đó bán lại cho Apple vào năm 2010 và trở thành nhà đồng sáng lập kiêm CEO của Viv, một trợ lý ảo thế hệ tiếp theo vận hành trên cơ sở trí tuệ nhân tạo (AI). Đứng trước hơn 1.000 khán giả, anh cho biết phần mềm AI của Viv có khả năng tự xây dựng nên chính nó chứ không chỉ đơn thuần dựa vào dữ liệu, đồng thời thông báo rằng theo kế hoạch, Viv sẽ sẵn sàng ra mắt thị trường vào năm 2017. Anh biểu diễn một loạt nhiệm vụ phức tạp mà trợ lý ảo vận hành qua giọng nói này có thể trả lời trong 10 milli giây.
Anh hỏi Viv: “Ngày kia thời tiết ở khu vực Cầu Cổng Vàng có cao hơn 200C không?” Câu trả lời có xuất hiện ngay lập tức.
“Hãy trả Adam 20 đô-la cho trận bia tối qua”. Xong.
“Hãy gửi hoa tặng mẹ tôi vào dịp sinh nhật của bà ấy”.
“Hoa gì?”, trợ lý ảo lên tiếng hỏi.
“Tulip nhé”.
Đầu năm 2017, khi Martin Sorrell liên tục lên tiếng cảnh báo Amazon chính là mối đe dọa lớn nhất với ngành quảng cáo và marketing, một phần nỗi sợ đó xuất phát từ nỗi lo ngại về trợ lý ảo của họ, Alexa, và về nguồn dữ liệu khổng lồ mà Amazon tích lũy được. Ông sợ điều này sẽ khiến WPP chỉ đóng vai trò trung gian bên ngoài. Khách hàng còn phải nhờ WPP tư vấn làm gì khi Amazon đã có sẵn trong tay bằng chứng cho thấy thông điệp marketing nào giúp gia tăng doanh số? Và tới cuối năm 2017, có vẻ Amazon vốn luôn kín cổng cao tường bắt đầu lên kế hoạch tận dụng nguồn dữ liệu dồi dào phong phú cùng sự xuất hiện phổ biến của mình để bán quảng cáo nhằm tài trợ cho các chương trình truyền hình cùng những bộ phim đắt đỏ mà họ mua, và có lẽ, theo thông tin của tờ Advertising Age, nhằm cung cấp “một yếu tố miễn phí, do quảng cáo tài trợ cho dịch vụ Prime Streaming của họ”. Người ta kỳ vọng Amazon sẽ cung cấp thứ mà Les Moonves và các đồng nghiệp trong lĩnh vực phát sóng truyền hình không làm được. Dẫn lời một vị lãnh đạo có biết về các kế hoạch này, tờ Advertising Age viết: “Amazon đang tính đến chuyện tạo cho các nhà sáng tạo nội dung kênh riêng và chia sẻ doanh thu quảng cáo để đổi lấy một số lượng giờ phát nội dung nhất định mỗi tuần”. Ngoài ra, Rishad Tobaccowala cảnh báo: “Amazon có thể hủy hoại chúng ta bằng cách áp đặt những điều khoản có ảnh hưởng bất lợi đến hoạt động kinh doanh của khách hàng của chúng ta”, hoặc sản xuất các sản phẩm cạnh tranh dưới thương hiệu Amazon với mức giá thấp hơn. Giống như Facebook và Google, Amazon sở hữu một tài sản khác mà các hãng dịch vụ quảng cáo không có: Với các khách hàng đang lo lắng về tương lai, họ mang đến sự trấn an. “Họ có thể nói với khách hàng: ‘Chúng tôi có thể đưa bạn tới tương lai’”.
Với sự hậu thuẫn của nguồn dữ liệu mới cùng các điện thoại thông minh hoạt động dựa trên phần mềm, Tim Armstrong của AOL và công ty mẹ Verizon của ông đặt mục tiêu trở thành một đối thủ cạnh tranh trong không gian số. Họ đã đầu tư mạnh tay vào quảng cáo tự động với hy vọng có thể sử dụng máy móc để phát đi các thông điệp marketing cá nhân hóa: Phần mềm thực hiện phân tích dữ liệu, nhắm mục tiêu vào các khán giả theo mong muốn của nhà quảng cáo, và máy móc sẽ tự động đưa ra quyết định dựa trên dữ liệu. Kassan nhận định: “Công nghệ mang đến một mối quan hệ trực tiếp hơn giữa bên bán và bên mua, giảm bớt nhu cầu với các bên trung gian”, tức là những hãng dịch vụ quảng cáo. Ngày nay, nhà quảng cáo trả mức giá cao cho các quảng cáo phát sóng vào tối thứ Năm hằng tuần, vì đây là thời điểm trước dịp cuối tuần, cũng là thời điểm khán giả sẵn sàng tâm lý để ra quyết định mua sắm hay xem phim cuối tuần. Nhưng, Kassan tiếp tục, các loại máy móc lập trình tự động đã làm xáo trộn cả thế giới. “Bây giờ bạn không cần xem phim Friends hay Seinfeld vào các tối thứ Năm nữa. Bạn có thể xem chúng vào sáng thứ Ba. Hoặc tranh thủ xem trên máy bay”. Nhờ có dữ liệu, bạn biết được những người trong nhóm khán giả mục tiêu của mình “xem phim truyền hình tình cảm lãng mạn vào lúc hai giờ sáng, vì vậy việc tiếp cận họ vào khung giờ này sẽ rẻ hơn khung giờ tối thứ Năm. Bên bán thì muốn bạn nghĩ rằng cách duy nhất để tiếp cận nhóm khán giả cao cấp là sử dụng các khung chương trình cao cấp.” Theo ông, không có gì khó hiểu khi các mạng lưới truyền hình lo sợ nếu “bạn có thể tiếp cận cùng phân khúc ấy vào giờ chiếu lại bộ phim The Dukes of Hazzard (tạm dịch: Dân chơi Hazzard)”, và chỉ trả mức CPM1 2 đô-la thay vì 5 đô-la, khi ấy doanh thu của họ sẽ bị ảnh hưởng nặng nề. Họ được hưởng lợi từ bức màn bí ẩn đó, cũng giống như việc có thêm thông tin sẽ khiến cán cân lợi thế trên bàn đàm phán từ phía người bán ngả sang phía người mua.
1. CPM (cost per mille – chi phí trên 1.000, hoặc còn gọi là CPT – cost per thousand): Một mức tính chi phí chuẩn với quảng cáo, là mức giá của mỗi 1.000 lần hiển thị, 1.000 lượt xem, hoặc 1.000 khán giả... (ND)
Sự phản kháng từ phía các mạng lưới truyền hình và việc chưa kỹ thuật số hóa khiến quảng cáo lập trình tự động chưa tạo ra sức ảnh hưởng lớn trong doanh số của các mạng lưới. Nhưng nó đã bắt đầu để lại dấu ấn trong doanh số bán hàng ở các kênh kỹ thuật số. Theo một nghiên cứu chung do ANA thực hiện phối hợp với một số tổ chức khác, trong số 178 tỷ đô-la chi ra trên toàn cầu cho các hoạt động quảng cáo trong không gian số vào năm 2016, có 19 tỷ đô-la được thực hiện bằng phương pháp lập trình tự động; tại Mỹ, doanh số bán quảng cáo tự động chiếm 10 tỷ đô-la trong tổng số gần 70 tỷ đô-la chi cho quảng cáo số. Nhưng Rob Norman của GroupM cho rằng vì “các quảng cáo của Facebook và Google do máy móc thực hiện”, nên cần đưa những quảng cáo này vào nhóm quảng cáo lập trình tự động. Vì người ta cho rằng việc mua bán quảng cáo bằng máy móc sẽ là một xu hướng tất yếu như xu hướng giao dịch bằng thuật toán lập trình trên máy tính ở Phố Wall, nên các hãng dịch vụ quảng cáo, Google, Facebook và nhiều công ty khác, trong đó bao gồm khoảng một phần tư số thương hiệu lớn, đều cạnh tranh để xây dựng các cỗ máy lập trình riêng cho mình.
Martin Sorrell đã và đang tích cực tìm cách mở rộng các nỗ lực lập trình của WPP, ông hợp nhất vài công ty đã mua lại thành Xaxis và đặt công ty mới sáp nhập này dưới tán ô GroupM của Irwin Gotlieb. “Đây là tài sản có tốc độ tăng trưởng nhanh nhất của WPP”, chủ tịch Xaxis, David Moore, chia sẻ. Máy móc lập trình tự động đã làm thay đổi cách thức nhắm mục tiêu và mua quảng cáo. Con người không thể cạnh tranh với những gì máy móc có thể làm. Brian Lesser, khi đó đang là CEO toàn cầu của Xaxis và sau này trở thành CEO phụ trách khu vực Bắc Mỹ của GroupM, cho biết quảng cáo tự động gồm năm bước: “Thứ nhất, tôi cần nhận ra bạn, hoặc phiên bản ẩn danh của bạn. Thứ hai, tôi cần hiểu những gì tôi biết về bạn. Thứ ba, tôi cần khớp kiến thức đó với một nhà quảng cáo đang tìm cách tiếp cận bạn. Thứ tư, tôi cần định giá cho việc đó. Và thứ năm, tôi cần các hệ thống có khả năng đưa cho bạn quảng cáo phù hợp trong vòng 200 milli giây”. Theo ông, các hãng dịch vụ quảng cáo phải thay đổi và phải tuyển dụng thêm nhiều “chuyên gia phát triển phần mềm, nhà khoa học dữ liệu và chuyên gia phân tích... Những người đến từ lĩnh vực công nghệ sẽ tiếp quản lĩnh vực này”.
Giống các đồng nghiệp ở những hãng dịch vụ quảng cáo khác, ban lãnh đạo của Xaxis cũng bị ám ảnh về Facebook. Một vị phó chủ tịch của Xaxis thừa nhận, mỗi ngày có khoảng 130 tỷ trang web trên Internet chạy quảng cáo. Với Facebook và Google, con số này lên đến hàng nghìn tỷ. Theo vị này, với sự kín cổng cao tường của mình, Facebook đang muốn “mọi người hiểu ít hơn về những gì đang diễn ra trong môi trường của họ. Nếu nhìn vào những gì Facebook đang làm, bạn sẽ thấy họ đang tìm cách để không một ai ngoại trừ họ có thể hiểu những gì đang diễn ra trong môi trường của họ... Sở dĩ chúng tôi thích một không gian sinh thái mở là vì chúng tôi phải là những người đóng vai trò đánh giá công việc của người khác và bảo đảm tiền của của các thương hiệu sẽ được sử dụng theo cách hiệu quả nhất. Đó là công việc chúng tôi phải làm trên cương vị hãng dịch vụ quảng cáo”. Nhưng Facebook không chịu chia sẻ các thông tin chi tiết mà khách hàng có thể lấy từ những nền tảng khác, ông nói.
Do sự thiếu minh bạch này của Facebook, vào năm 2016, bầu không khí lo lắng và thiếu tin tưởng ngày một tăng cao. Người ta chỉ trích các nền tảng số vì tính phí nhà quảng cáo cho những quảng cáo che mắt máy móc, khiến chúng tin rằng thông điệp quảng cáo đã được con người nhìn thấy trong khi thực tế không phải vậy, hoặc vì các thuật toán đã nhầm lẫn đặt nhiều quảng cáo thân thiện vào những nền tảng không thân thiện. James Murdoch, CEO của 21st Century Fox, chia sẻ trong một bữa sáng diễn ra vào tháng Một năm 2016: “Có một điều chưa được ai nói đến, là trong lĩnh vực này, tình trạng lừa đảo đang diễn ra ở mức độ nào. Có một câu nói nổi tiếng về lĩnh vực quảng cáo: ‘Tôi biết mình đang lãng phí một nửa số tiền, chỉ có điều tôi không biết là nửa nào’. Quảng cáo số được kỳ vọng sẽ giải quyết vấn đề đó. Nhưng trên thực tế, nó lại đặt ra những câu hỏi về khả năng hiển thị quảng cáo, tình trạng phần mềm robot tự động xem quảng cáo thay người, việc làm giả số liệu về lượt hiển thị, thông tin bị rò rỉ – nhìn chung, quy mô của sự lừa đảo ở đây có thể khiến người ta sửng sốt. Một báo cáo do chuyên gia phân tích Brian Wieser của Pivotal Research Group phát hành hai năm trước đó cũng từng lên tiếng cảnh báo: “Những kẻ phạm tội cùng người bán các quảng cáo lãng phí nhìn chung ngày càng trở nên thông minh hơn trong quá trình tìm kiếm những cách thức mới để tạo ấn tượng giả về lưu lượng truy cập và xem quảng cáo... Vấn đề này sẽ càng trở nên nghiêm trọng khi xu hướng mua bán dịch vụ truyền thông tự động ngày càng trở nên phổ biến”, và người mua cũng ngày càng tập trung vào việc mua “các quảng cáo có giá thành thấp hơn, nhắm vào đối tượng khán giả ít hơn”, chứ không tập trung vào những nền tảng cao cấp nữa. Theo ước tính của một nghiên cứu, tới cuối năm 2016, tình trạng lừa đảo trong quảng cáo sẽ khiến các nhà quảng cáo thiệt hại khoảng 12,5 tỷ đô-la.
* * *
Sở dĩ quảng cáo lập trình tự động có khả năng tổ chức và xử lý dữ liệu nhắm mục tiêu cá nhân khán giả trong vòng 2/10 giây – giống các trợ lý ảo như Alexa hay Viv – bởi nó dựa vào trí tuệ nhân tạo, còn được gọi là máy học. Kể từ khi AI lần đầu tiên nhận được sự chú ý nghiêm túc vào thập niên 1950, một cuộc tranh luận đã nổ ra: AI có thực sự là trí tuệ hay là một loại máy móc được lập trình để ghi nhớ dữ liệu? Và các robot AI có phải loài quỷ dữ tiềm tàng? Người ta băn khoăn không biết nên thuyết phục người khác về các lợi thế của AI như thế nào mà không khiến họ phải sợ hãi trước những viễn cảnh ấy.
Đây là chủ đề chính trong một cuộc họp định kỳ hằng tháng về marketing của General Electric (GE) tại văn phòng ở Đại lộ Madison cuối năm 2016. Trước sáu đại diện của các hãng dịch vụ quảng cáo đang tập trung quanh một chiếc bàn lớn, giám đốc marketing Linda Boff lên tiếng ở đầu cuộc trao đổi về chiến lược marketing cho năm tiếp theo: “Giá trị của một công ty công nghệ số cao hơn nhiều so với một công ty công nghiệp”. GE cần có một thông điệp rõ ràng và một thị trường cụ thể. “Amazon và Facebook đã làm điều đó. Khi chúng tôi nghĩ về câu chuyện của mình, điều gì khiến chúng tôi khác biệt so với IBM? Họ đã làm rất tốt việc bán trí tuệ nhân tạo và Watson. Nhưng là một lĩnh vực khá đáng sợ. Chúng ta có thể làm gì để GE trở nên hiệu quả hơn mà không đáng sợ?”
“Chúng tôi muốn điều khiển và thao túng máy móc thay vì để chúng thao túng chúng tôi”, Andy Goldberg, phó giám đốc marketing, nói thêm.
“Chúng tôi nên nói về chuyện đó như thế nào?”, Boff hỏi. “Có thể trong năm 2017 tới đây, chúng tôi nên chọn ra sáu trường hợp điển hình rồi mỗi tháng kể một câu chuyện khác nhau?”
“Trọng tâm là thế này”, Goldberg tóm tắt lại. “Trong quá trình kể chuyện, có một điều tất cả chúng ta đều cần, đó là yếu tố con người. Sự hài hước là điều quan trọng. Chúng ta là con người”. Chúng ta không phải máy móc.
“Chúng ta cần có những cách thức mới mẻ hơn để kể câu chuyện của GE trong quá trình dịch chuyển từ vị trí công ty công nghiệp sang một công ty công nghệ số”, Boff nói. “Chúng tôi có thể làm gì để kể câu chuyện về các thành quả của mình theo ngôn ngữ gần gũi với con người?”
“Như Linda vẫn thường nói, ‘Chúng ta cần những người phải lòng mình’”, Goldberg nói.
“Một thế mạnh của chúng tôi”, một người trong nhóm đại diện đến từ hãng dịch vụ quảng cáo Giant Spoon lên tiếng, “là có thể kể những câu chuyện từ chính nhà máy sản xuất, còn IBM không thể làm vậy”.
Họ không đạt được sự đồng thuận nào trong cuộc họp này. Kết thúc cuộc thảo luận, Boff yêu cầu đại diện của sáu hãng đưa ra những ý tưởng để đưa yếu tố con người vào AI và GE. Họ sẽ tiếp tục gặp nhau trong một cuộc họp kéo dài nguyên ngày do bà thu xếp lịch trình.
Ở cấp độ tối thiểu, có một sự đồng thuận về AI, như James Whittaker, Kỹ sư Xuất sắc1 của Microsoft, viết: AI phụ thuộc ba yếu tố: “Thứ nhất, phải có một khối lượng dữ liệu cực lớn; thứ hai, dữ liệu này phải được sắp xếp thật tốt để máy tính có thể hiểu cấu trúc cũng như ý nghĩa của nó; và thứ ba, máy tính sẽ thực hiện tính toán trên các dữ liệu này ở tốc độ ánh sáng. Sở dĩ sự tiến bộ trong lĩnh vực AI có vẻ rất nổi bật trong vài năm trở lại đây là do những tiến bộ về công nghệ ở cả ba khía cạnh trên đều đã tăng tốc”. Cuộc chạy đua thống trị AI để lộ ra những công ty có tiềm lực tài chính dồi dào – Google, Facebook, Amazon, IBM, Oracle, Apple, Salesforce.com và một số công ty khác – họ đang cạnh tranh để chiêu mộ các kỹ sư và nhà khoa học dữ liệu hàng đầu.
1. Kỹ sư Xuất sắc: Danh hiệu nội bộ dành cho các các kỹ sư có thành tích vượt trội trong công việc ở Microsoft. (ND)
“Phần lớn các quảng cáo trên Fox sẽ do máy móc bán”, James Murdoch dự đoán, và theo ông, xu hướng này sẽ đe dọa đến sự sống còn của các tập đoàn dịch vụ quảng cáo. “Phần lớn công việc của họ – bao gồm các hoạt động mua không gian truyền thông và phân tích cách tiếp cận khán giả mục tiêu với mức chi phí thấp – thật khó hình dung trong 20 năm tới đây, vai trò của họ là gì. Một khi bạn đã đầu tư vào máy móc, vấn đề ở đây sẽ là toán học”. Brian Lesser đồng tình với nhận định máy móc rồi sẽ đảm nhiệm các chức năng của nhiều nhân viên tại GroupM, nhưng bên cạnh đó, ông cũng tin rằng các máy móc đó sẽ do chính GroupM vận hành.
* * *
Whittaker cho rằng quảng cáo truyền thống sẽ trở nên lỗi thời, vì khi dữ liệu được thu thập, máy móc sẽ “xác định ý định của một người, chứ không chỉ là sở thích và thị hiếu của họ”, như cách làm của một cuộc nghiên cứu. Jonathan Mildenhall, giám đốc marketing của Airbnb, cho rằng các hãng dịch vụ quảng cáo sẽ còn tiếp tục hứng chịu những cú đột phá vì AI sẽ cho phép thực hiện việc “tùy chỉnh”. Sau đó, ông đưa ra một nhận xét mang tính khái quát hóa, gạt ra ngoài lề vai trò sáng tạo của con người: Khi “thuật toán dự đoán được hồ sơ về cá nhân, các thương hiệu có thể điều chỉnh thông điệp mà không cần đến sự sáng tạo của con người”. Máy móc sẽ tạo ra quảng cáo. Phần lớn mọi người đều đồng tình rằng khi nhà quảng cáo biết rõ hơn về các cá nhân và những mong muốn thực sự của họ, các thông điệp marketing chính xác hơn sẽ được gửi đến họ. Theo chia sẻ của Dag Kittlaus sau bài thuyết trình ở hội nghị của TechCrunch, các thông báo động đẩy từ trợ lý ảo của Viv có thể tạo ra đột phá cho ngành quảng cáo. “Priceline hiện đang là công ty du lịch lớn nhất thế giới”, ông giải thích. “Họ chi hơn 1 tỷ đô-la mỗi năm cho AdWords của Google. Nhưng hãy thử hình dung nếu chúng ta có công cụ giúp Priceline xây dựng một hãng du lịch hoàn toàn khác. Giả sử bạn nói: “Tôi muốn đưa lũ trẻ đi du lịch vào tuần thứ ba của tháng Ba. Hãy tìm giúp tôi một nơi ở vùng Caribbean.’ Khi đó trợ lý ảo sẽ nhìn vào năm chuyến du lịch gần nhất của bạn để rút ra các thông số về ngân sách phù hợp. Nó biết thời tiết ở đó vào thời điểm đó sẽ như thế nào”. Trợ lý ảo này phối hợp với Priceline. Thay vì chi tiền để thực hiện những chiến dịch quảng cáo tốn kém, Priceline sẽ chỉ phải trả phí cho Viv khi có doanh số bán hàng. Vì vậy, Kittlaus tin rằng: “Mọi người sẽ dịch chuyển khỏi cái mà tôi gọi là nền kinh tế khám phá trên Internet sang nền kinh tế tiêu dùng”.
Trong nền kinh tế tiêu dùng này, nhà hát kịch, nhà hàng hay dịch vụ sửa chữa xe đều sẽ trả một khoản phí dịch vụ để được Viv giới thiệu. Ông nói, hãy hình dung bạn vừa thu xếp được một cuộc hẹn trên trang hẹn hò trực tuyến Match.com. Trợ lý ảo của bạn biết cả bạn lẫn người sắp hẹn hò với bạn đều thích tới nhà hát, vì vậy nó sẽ hỏi: “Anh có muốn tôi mua vé xem chương trình này không? Anh có cần tôi gọi xe tới đón không? Có cần đặt chỗ trước ở nhà hàng này không?” Dĩ nhiên, nếu Viv chỉ gợi ý các nhà hàng hoặc công ty chịu trả cho họ mức phí cao nhất hoặc những công ty thuộc sở hữu của Viv, khi đó nó sẽ đánh mất sự tín nhiệm của người tiêu dùng, hoặc vi phạm các quy định của chính phủ – chuyện này từng xảy ra với Google và Facebook ở châu Âu.
Viv có thể sẽ trở thành một công ty khởi nghiệp kinh điển ở garage, một mối đe dọa với Google, Facebook, Amazon và Watson, nhưng để thành công, Kittlaus biết ông cần mở rộng quy mô. Ông cần xây dựng mối quan hệ đối tác với một lượng lớn điện thoại di động đang lưu hành để phần mềm trợ lý ảo Viv có thể được cài đặt trên hàng triệu điện thoại thông minh. Vào mùa thu năm 2016, Viv được Samsung mua lại. Nhưng khi Samsung ra mắt dòng điện thoại thông minh Galaxy mới vào năm 2017, phần mềm trợ lý ảo Viv lại không được đưa vào đây.
Andrew Robertson, CEO của BBDO, với cách ăn mặc như thời Mad Men – comple sọc màu xám, dây đeo quần màu trắng và cà-vạt chấm bi polka – không đồng tình với quan điểm rằng máy móc sẽ làm chao đảo lĩnh vực dịch vụ sáng tạo. Ông cũng không cho rằng mong muốn với các quảng cáo sáng tạo sẽ biến mất. Ông đồng tình với nhận định rằng máy móc sẽ khoanh vùng mục tiêu cá nhân chính xác hơn, qua đó làm thay đổi cách thức vận hành truyền thống của các hãng dịch vụ quảng cáo và đặt ra mối đe dọa cho những hãng không chịu thay đổi. Ông cũng đồng tình rằng các định dạng quảng cáo truyền thống sẽ phải thay đổi. Nhưng ông phản đối quan điểm máy móc có thể tạo ra những quảng cáo có sức hấp dẫn. Vì ngày càng có quá nhiều nền tảng hiển thị quảng cáo, “nên nhu cầu với sáng tạo cũng không ngừng tăng lên, vì hiện nay số lượng quảng cáo mà bạn nhìn thấy đang nhiều hơn bao giờ hết”. Và trước xu hướng video trở thành phương tiện chính để nhà quảng cáo tiếp cận người tiêu dùng trên thiết bị di động, cũng như trước yêu cầu video đó phải giành được sự chú ý của người tiêu dùng trong vòng 2-3 giây đầu tiên, ông đi đến kết luận: “Sự sáng tạo ngày càng trở nên quan trọng hơn bao giờ hết. Vì thế, Những Gã Mê Toán và Những Gã Điên Rồ phải kết hợp lại”.
Công nghệ thứ ba có tiềm năng đột phá là Internet Vạn Vật (Internet of Things – IoT), tức các “thiết bị thông minh” có kết nối Bluetooth – tủ lạnh, đèn điện, đồng hồ, nhiệt kế, máy giặt, máy pha cà phê, ô tô, núm vú cho trẻ em... Năm 2016, hãng nghiên cứu công nghệ Gartner ước tính có khoảng 6,4 tỷ “vật” kết nối và con số này sẽ tăng vọt lên 20,8 tỷ trong vòng bốn năm tiếp theo. Các thiết bị thông minh này sẽ mang đến một nguồn dữ liệu vô cùng phong phú. Các thiết bị thực hiện việc theo dõi có thể thông báo cho cửa hàng khi nào sữa hoặc món tương cà trong tủ lạnh nhà bạn sắp hết và cần bổ sung, khi nào máy giặt cần thêm bột giặt, và thiết bị gắn trên nóc ti-vi sẽ theo dõi các biểu hiện trên gương mặt bạn để truyền đi thông tin về việc bạn có xem một chương trình quảng cáo nào đó hay không. Dĩ nhiên, có rất nhiều câu hỏi vẫn chưa được trả lời: Những thiết bị này có chào đón các thông điệp marketing hay không? Vì sao các thông điệp marketing đơn giản – bóng đèn nhà bạn sẽ sớm hết hạn – lại không thể do AI tạo ra mà không có thông tin đầu vào từ một hãng dịch vụ quảng cáo? Các thiết bị giúp thương hiệu có mối quan hệ trực tiếp với người tiêu dùng có giảm bớt chi phí quảng cáo vì hãng tương cà Heinz có liên hệ với tủ lạnh ở nhà bạn không? Các thiết bị khác như kính thực tế ảo, có thể hỗ trợ cho quảng cáo tự nhiên hoặc quảng cáo đặt sản phẩm lồng ghép trong cảnh phim không khi đưa bạn từ một buổi biểu diễn trên sân khấu sang bề mặt sao Hỏa? Với việc các thiết bị trong nhà được kết nối với nhà tiếp thị, liệu người tiêu dùng có sợ hãi, cảm thấy họ đang bị theo dõi không?
Điều không thể phủ nhận ở đây là sự kết hợp giữa nguồn dữ liệu phong phú với công nghệ sẽ làm biến đổi cơ bản lĩnh vực marketing. Sẽ bớt dần đi những phỏng đoán về việc đối tượng nào đã xem thông điệp marketing và liệu họ có cần hay muốn một sản phẩm nào đó không. Quảng cáo nhắm vào các nhóm phân loại theo thông tin nhân khẩu học có thể nhắm vào cá nhân. Với bán hàng trực tuyến, yếu tố địa lý trở nên ít quan trọng hơn. Và vì người tiêu dùng ngày càng có thêm nhiều thông tin về các chủng loại hàng hóa, kết hợp với thái độ không thích bị quảng cáo làm phiền, nhiều sản phẩm sẽ trở thành hàng hóa. Chắc chắn điều này sẽ dẫn tới việc các thương hiệu tìm cách phát triển mối quan hệ trực tiếp với người tiêu dùng, như khi Bevel, hãng sản xuất đồ trang điểm cho nam giới da màu, khai trương Bevel Code, địa điểm cung cấp thông tin và xây dựng cộng đồng cho khách hàng của họ. Theo Rishad Tobaccowala, các hãng dịch vụ quảng cáo “phải bớt nghĩ về quảng cáo mà nghĩ nhiều hơn về cách cung cấp tiện ích và các dịch vụ”. Ông nêu ví dụ về ứng dụng rất thú vị của Walgreens, gọi nó là “hình thức tiện ích và dịch vụ tốt nhất ở Mỹ”. Mỗi lần bước chân vào một cửa hàng của chuỗi dược phẩm này, ông đều nhận được điểm, và bản thân ông không phải tự ghi lại vì điểm số sẽ được tự động cộng vào ứng dụng của ông. Ông nhận được thông báo rằng đơn thuốc của ông đã sẵn sàng, và nhận được 500 điểm Số dư Phần thưởng cho mỗi lần đến lấy thêm đơn. Ông có thể gửi ảnh cho Walgreens để họ in ra. Nhờ vậy ông có thể tiết kiệm được tiền. “Đây vừa là một tiện ích vừa là một dịch vụ. Chúng ta phải ngừng việc tạo ra các quảng cáo để bắt tay tạo ra những trải nghiệm”. Bằng cách tạo ra các trải nghiệm, Tobaccowala dự đoán khách hàng sẽ thay đổi và “chi tiêu vào marketing nhiều hơn quảng cáo”, từ đó làm gia tăng khoảng cách chi tiêu đang tồn tại hiện nay.
* * *
Trọng tâm của sự dịch chuyển này là công nghệ, và công nghệ cũng có mặt tối của nó, như bài học Facebook đã đau đớn rút ra. Trước khi diễn ra sự kiện Tuần lễ Quảng cáo vào tháng Chín năm 2016, có thông tin rằng Những Gã Mê Toán ở Facebook đã ước tính quá cao số thời gian trung bình khán giả dành ra để xem video, lên tới 80%. Sở dĩ có sơ suất này là do trong suốt hai năm, đội ngũ kỹ sư của họ chỉ đếm các video được xem trong thời gian từ ba giây trở lên trong khi một lượng lớn khán giả chỉ xem trong khoảng 1-2 giây. Facebook thực hiện phép tính của mình dựa trên hai số liệu: số người xem video trong thời gian từ ba giây trở lên, và thời gian trung bình xem video. Sai lầm trong tính toán nằm ở chỗ, Facebook tính thời gian trung bình mà khán giả bỏ ra để xem video bằng cách tính tổng tất cả số thời gian xem video, trong đó bao gồm những người xem trong thời gian dưới ba giây. Để tính ra thời gian xem trung bình, Facebook chia cho số lượng người xem hơn ba giây, từ đó làm tăng thời gian xem trung bình. Khi vụ việc này vỡ lở, niềm tin của khách hàng và các hãng dịch vụ quảng cáo bị lung lay. Theo Martin Sorrell và Keith Weed, vụ việc này cho thấy Facebook cần phá bỏ sự kín cổng cao tường và cho phép các bên khác thực hiện đo lường độc lập với những kết quả của họ. Bob Liodice cũng đồng tình với nhận định trên.
Vài ngày sau đó, trong một phiên thảo luận ở Tuần lễ Quảng cáo, Carolyn Everson trình bày về “sai sót trong cách đo lường lượng xem video”, và khẳng định tuy sự cố này có thể làm lung lạc ít nhiều niềm tin của nhà quảng cáo, nhưng nó không khiến họ tốn thêm bất kỳ xu nào, cũng không ảnh hưởng đến kết quả đo lường tỷ suất lợi nhuận trên đầu tư của họ – kết luận này dường như đã tìm được tiếng nói chung với hầu hết cộng đồng quảng cáo. Bà cho biết sai lầm này là “một bài học được rút ra”. Bài học ư? Bà thừa nhận lẽ ra họ nên thông báo khi phát hiện ra sai lầm này từ cách đó một tháng. Bà cũng nói rằng Facebook đồng tình về chuyện “thẩm định bên thứ ba” với các dữ liệu của họ, đây vốn là vấn đề đang được cộng đồng quảng cáo bàn tán sôi nổi.
Thật không may cho Everson, chỉ hai tháng sau đó, Facebook lại tự vả vào mặt mình lần nữa. Họ thông báo, theo kết quả một cuộc kiểm tra nội bộ, Facebook đếm sai số lượt xem với bốn sản phẩm của họ, trong đó bao gồm cách đếm thời gian khán giả dành ra để đọc các bài báo trong chương trình đọc báo nhanh Instant Articles của họ. Máy móc của Facebook đã vô tình đếm nhiều lần với khách truy cập thường xuyên khi tính tổng lượng khách truy cập. Một lần nữa, dù cộng đồng quảng cáo không hài lòng, họ vẫn nhất trí với kết luận: Các sai phạm này không khiến họ bị tổn thất về mặt tài chính. Một lần nữa, cộng đồng quảng cáo lại ca thán về việc Facebook vẫn chưa chịu cho phép thực hiện giám sát độc lập với các dữ liệu của họ.
Rồi mọi chuyện lại xảy ra lần nữa. Vài tháng sau đó, vào đầu năm 2017, Facebook lại thừa nhận thêm tổng cộng 10 sai lầm trong cách thức đo lường. Google cũng miễn cưỡng thừa nhận những sai sót trong đo lường, nổi bật nhất là các hoạt động mua quảng cáo tự động của Facebook và YouTube, theo đó các quảng cáo thân thiện bị đặt ở những website thiếu thân thiện, bao gồm các website mang màu sắc phân biệt chủng tộc, chứa quan điểm cực đoan và khiêu dâm. Tất cả đều là những sai sót vô tình, không nhằm lừa dối khách hàng. Đó là những quảng cáo nhắm mục tiêu vào từ khóa tìm kiếm, như chủng tộc hoặc Liên bang. Nhưng dẫu sao, chúng cũng làm xói mòn niềm tin và củng cố thêm yêu cầu của cộng đồng quảng cáo về việc cần có một trọng tài đứng ra phân xử để Facebook và Google không còn được độc quyền chấm điểm công việc của họ nữa.
Tới đầu năm 2017, cộng đồng quảng cáo bớt vị tha hơn. Walmart và PepsiCo cùng một số nhãn hàng khác quyết định rút quảng cáo khỏi nền tảng YouTube. Bob Liodice chỉ trích các nền tảng số vì làm ảnh hưởng đến thương hiệu và kêu gọi thực hiện kiểm toán các hoạt động chi tiêu của họ. Vào tháng Một năm 2017, tại Hội nghị Lãnh đạo Thường niên của Hiệp hội Quảng cáo Tương tác, tổ chức đại diện cho các công ty công nghệ số, Marc Pritchard của Procter & Gamble tuyên bố: “Thời kỳ dung túng cho các công ty công nghệ số đã qua”. Ông liệt kê ra một chương trình 5 điểm mà Procter & Gamble, nhà quảng cáo lớn nhất thế giới, kỳ vọng các công ty công nghệ số sẽ tuân thủ – bằng không họ sẽ dừng hợp tác. Viện dẫn những mối quan ngại về “sự an toàn của thương hiệu”, Havas rút các quảng cáo khỏi Google ở London. Martin Sorrell lên tiếng chỉ trích gay gắt Google vì đã không “đứng ra nhận trách nhiệm”.
* * *
Google và Facebook cuống quýt tìm cách xoa dịu các nhà quảng cáo, bày tỏ sự ăn năn hối lỗi và hứa hẹn sẽ sửa sai, mở cửa chào đón bên thứ ba tham gia đo lường độc lập. Nhưng đây không phải những sai lầm có thể khắc phục dễ dàng. Giới hạn của Những Gã Mê Toán đang diễn ra phổ biến. “Chúng ta đã di chuyển từ kỷ nguyên của Những Kẻ Điên Rồ sang những thông số điên rồ”, CEO Robert Thomson của News Corp phát biểu tại Hội nghị Truyền thông và Giao tiếp Toàn cầu UBS. Sự phụ thuộc quá mức vào máy móc kết hợp với niềm tin rằng họ đang tham gia một lĩnh vực khoa học miễn nhiễm trước sai lầm đã tạo ra một mô hình toán học thiếu rõ ràng. Dù kỹ sư cũng là những con người có khả năng mắc sai lầm, song họ lại thường đinh ninh các thuật toán của mình là không thể sai lầm. Trước nhận định hàng rào phòng thủ bằng máy móc của Facebook đã thất bại trong việc lọc bỏ những tin tức “giả mạo” được cài cấy vào mạng xã hội hòng phá hoại chiến dịch tranh cử tổng thống của bà Hillary Clinton, Mark Zuckerberg đã công khai phủ nhận lời cáo buộc trên và cho đó là một quan điểm “điên rồ”. Những cỗ máy tính của anh – ngành khoa học của anh – sẽ không cho phép điều đó xảy ra. Hoặc như Eric Schmidt, chủ tịch điều hành của Alphabet, công ty mẹ của Google, tuyên bố trong cuộc họp đại hội đồng cổ đông thường niên diễn ra năm 2017: “Chúng ta bắt đầu từ các nguyên tắc khoa học ở Google và Alphabet”. Bằng cách dựa vào máy móc lập trình tự động để sử dụng các thuật toán nhằm mua quảng cáo, đồng thời gắn quảng cáo với một số từ khóa nhất định, máy tính có thể nhắm mục tiêu vào một người tiêu dùng đang dành thời gian thực hiện các hoạt động tìm kiếm về đề tài liên quan đến lịch sử trên Google. Tuy nhiên, máy móc có thể ngớ ngẩn đặt quảng cáo vào một website của những người theo chủ nghĩa người da trắng ưu việt có trích dẫn lịch sử, hoặc phiên bản lịch sử của nó, và điều này cho thấy một điểm hạn chế rõ ràng của AI.
Christian Sandvig đến từ Đại học Michigan đã chỉ ra việc phụ thuộc vào các công cụ như thuật toán tìm kiếm có thể dẫn đến sai lầm ra sao. Ông nêu ví dụ về một công ty bảo hiểm mua dữ liệu và có thể từ chối yêu cầu mua bảo hiểm của một người vì người này từng dành rất nhiều thời gian để tìm kiếm hội người nghiện rượu ẩn danh Alcoholics Anonymous. “Nhiều đánh giá mà công ty bảo hiểm đó đưa ra dựa trên dữ liệu có thể không đáng tin cậy. Có thể bạn vào Google tìm kiếm thông tin về hội Alcoholics Anonymous giúp một người bạn. Có thể có nhiều người khác trong nhà cùng sử dụng máy tính của bạn”. Những khiếm khuyết của việc phụ thuộc quá mức vào các thuật toán cũng được một nhóm phóng viên của tạp chí ProPublica vạch ra khi họ tìm hiểu “các điểm số rủi ro” do máy móc tính toán được sử dụng phổ biến trên khắp cả nước nhằm xác định khả năng những người bị bắt tiếp tục thực hiện các hành vi phạm tội trong tương lai. Họ thu thập điểm số rủi ro của 7.000 người bị bắt giữ ở Hạt Broward, Florida, và phát hiện ra thuật toán về hệ số rủi ro “đã tỏ ra hết sức thiếu tin cậy” vì chỉ có 20% số người “được dự đoán sẽ tiếp tục phạm tội nặng có thực hiện những hành vi đó”. Những bị cáo người da trắng dù bị cảnh sát bắt giữ nhiều lần “vẫn được đánh giá là có mức độ rủi ro thấp hơn các bị cáo người da đen” có tiền án ít hơn. Nếu bạn có một công việc rồi thực hiện các hành vi phạm tội và có hồ sơ hình sự, khi đó các thuật toán vẫn có thể xếp bạn ở nhóm có mức độ rủi ro thấp hơn một người da đen vô gia cư.
Cathy O’Neil, một nhà khoa học dữ liệu, đã bàn về những thiên kiến của các thuật toán vốn đang ngày càng định đoạt nên cuộc sống của chúng ta trong cuốn sách xuất bản năm 2016 mang tên Weapons of Math Destruction: How Big Data Increases Inequality and Threatens Democracy (tạm dịch: Vũ khí hủy diệt hàng loạt bằng toán học: Dữ liệu lớn đã gia tăng tình trạng bất bình đẳng và đe dọa nền dân chủ như thế nào). Trong cuốn sách đó, bà viết, với những người có điểm số tín dụng kém và sinh sống ở những khu vực có tỷ lệ phạm tội cao, các thuật toán sẽ “cho họ xem các quảng cáo phi pháp về chương trình vay nợ dưới chuẩn”, và cũng cơ sở dữ liệu đó lại được sử dụng để “ngăn họ kiếm việc”, đồng thời đẩy điểm số tín dụng của họ xuống mức thấp hơn nữa.
Theo Wendy Clark của DDB, các thuật toán và công cụ AI đóng vai trò quan trọng, nhưng vẫn có những điểm hạn chế. Nó mang lại khoa học thay vì nghệ thuật. “Hãy thử hình dung nó trong cuộc sống của bạn”, bà nói tiếp. “Bạn tới dự bữa tiệc cocktail ở nhà một người hàng xóm. Bạn trò chuyện với một người khách ở đó về những thứ chung chung – ‘Ngày hôm nay bạn làm gì? Công việc thế nào? Bạn có mấy con?’” Theo bà, đó là phiên bản về một cuộc trò chuyện của các thuật toán. Ngược lại, nếu cũng ở bữa tiệc cocktail đó, bạn gặp một người và bạn nói: “‘Ồ! Bạn là y tá à? Mẹ tôi cũng là y tá! Chúa ơi, nói cho tôi biết đi, bạn làm việc ở đâu?’” Cuộc nói chuyện thứ nhất mang tính chung chung, cuộc nói chuyện thứ hai mang lại sự lôi cuốn. Thứ con người có và máy móc thiếu là sự đồng cảm. Nếu người tiêu dùng bị cảm xúc tác động, khi đó chuyên gia viết quảng cáo sẽ có một số lợi thế trước thuật toán.
Michael Kassan bổ sung yếu tố marketing và ngẫu nhiên khi nói về giới hạn của Những Gã Mê Toán: “Khi sinh nhật sắp tới gần, tôi nói với Ronnie rằng tôi không muốn có một chiếc đồng hồ. Nhưng khi cầm một quyển tạp chí lên và nhìn thấy bức ảnh chụp một chiếc đồng hồ, tôi lại nói: ‘Biết đâu mình lại muốn có một chiếc đồng hồ’. Không có môn toán học nào để tính toán chuyện đó cả. Đó là sự ngẫu nhiên. Đó là marketing. Bức ảnh chụp chiếc đồng hồ đã lọt vào mắt tôi”. Điều tương tự cũng xảy ra khi ông xem một bức ảnh chụp chiếc xe mới của hãng Tesla. Tuy không có ý định mua xe mới. Nhưng rốt cuộc ông vẫn mua một chiếc Tesla. “Những Gã Mê Toán không thể dự tính những khoảnh khắc ngẫu nhiên như vậy”, ông nói.
Do đặc thù công việc, Carolyn Everson tiếp xúc với các nhà quảng cáo, hãng dịch vụ quảng cáo, nhà xuất bản nội dung và không thực sự liên quan đến máy móc của Facebook. Vì vậy, có thể nói bà là người du hành giữa hai thế giới: thế giới của Những Gã Điên Rồ và Những Gã Mê Toán. “Máy móc không thể hoạch định chiến lược”, bà nói. “Máy móc không thể đưa ra một ý tưởng sáng tạo. Máy móc có thể triển khai công việc. Máy móc có thể giúp chúng ta tổ chức mọi thứ. Nhưng lĩnh vực này vẫn thiên về các mối quan hệ”. Bà thừa nhận bản thân đã có vô số lần tranh cãi với đội ngũ kỹ sư ở Facebook, những người có thể “đưa ra câu trả lời trắng đen rõ ràng, với những số 1 và số 0”. Khi mới gia nhập Facebook, bà thường sử dụng từ “phép màu” để nói về sức mạnh của một chương trình quảng cáo sáng tạo, và “những người trong đội kỹ sư liền nói: ‘Ở đây chúng tôi không dùng từ phép màu’”. Qua nhiều năm, “tôi vẫn luôn tuyên bố với những người trong công ty rằng marketing vừa là nghệ thuật vừa là khoa học”. Với sự phát triển của điện thoại di động, môn khoa học này có sự tiến bộ. Các dữ liệu thu thập về cũng có sự tiến bộ. “Nhưng tôi có thể cam đoan yếu tố nghệ thuật sẽ càng lúc càng quan trọng vì trong một thế giới di động, người tiêu dùng có rất nhiều sự lựa chọn. Nhà tiếp thị phải nỗ lực để thu hút sự chú ý của người tiêu dùng”.
Hiển nhiên, lập luận trên của bà và những nhà quảng cáo đầy tức giận có một chút sức nặng nào đó, vì vào tháng Năm năm 2017, Facebook chính thức thừa nhận sự hạn chế của máy móc cùng thuật toán khi tuyên bố tuyển dụng thêm 3.000 nhân viên con người để thực hiện công việc theo dõi và gỡ bỏ những nội dung không phù hợp, đồng thời bảo vệ cả người tiêu dùng lẫn nhà quảng cáo. Và cũng trong mùa hè năm 2017, Google tuyên bố sẽ hoàn thiện cho hàng trăm nhà quảng cáo vì bộ phận mua quảng cáo tự động của Google là DoubleClick đã chạy quảng cáo của họ trên các website bị thổi phồng bởi lưu lượng truy cập giả. Khi có tin tức rằng các thuật toán của Facebook đã vô tình cho phép nhà quảng cáo nhắm mục tiêu vào người tiêu dùng với những từ khóa đáng sợ như “người ghét người Do Thái”, và một tổ chức chuyên tung tin giả của Nga đã bí mật mua 100.000 đô-la quảng cáo để phát tán “tin giả” gây chia rẽ người Mỹ trong cuộc tranh cử tổng thống năm 2016, nhà sáng lập Facebook Mark Zuckerberg thừa nhận những hạn chế của ban quản lý công ty trong việc kiểm soát các thuật toán. “Tôi ước mình có thể cam đoan với các bạn rằng chúng tôi sẽ xác định được tất cả những nội dung xấu độc trong hệ thống của mình”, anh phát biểu vào tháng Chín năm 2017. “Tôi ước mình có thể cam đoan với các bạn rằng chúng tôi sẽ chặn đứng mọi ý định can thiệp, nhưng điều đó là phi thực tế”. Chính động thái này đã khiến phóng viên Kevin Roose của tạp chí New York Times gọi đây là “khoảnh khắc Frankenstein” của Facebook, ví nó với nội dung trong cuốn sách của Mary Shelley, khi nhân vật nhà khoa học, Tiến sĩ Frankenstein, nhận ra con robot ông phát minh ra “đã trở thành kẻ xấu xa”.
Vào tháng Mười năm 2017, Mark Zuckerberg lúng túng thừa nhận lẽ ra anh không nên vội vàng bảo vệ khả năng của các máy móc của Facebook trong việc ngăn chặn “tin giả” của tin tặc Nga nhằm phá hoại chiến dịch tranh cử tổng thống của Clinton. “Tôi đã tùy tiện khi gọi điều đó là ‘điên rồ’ và lấy làm hối hận vì chuyện này”, anh nói, sau đó thông báo Facebook sẽ tuyển dụng thêm 1.000 giám sát viên làm nhiệm vụ sàng lọc các tài khoản mới tạo và những chương trình quảng cáo chạy trên nền tảng Facebook. Nhằm ngăn chặn việc quảng cáo xuất hiện trong các video mang tính công kích, vào tháng Một năm 2018, YouTube tuyên bố sẽ thuê “giám sát viên con người” để sàng lọc các nội dung cao cấp của họ.
Roger McNamee, nhà đầu tư mạo hiểm ở Thung lũng Silicon, đồng sáng lập quỹ đầu tư Elevation Partners, cũng là một nhà đầu tư sớm vào cả hai công ty Facebook và Google, từng viết một bài báo chia sẻ những suy ngẫm tinh tế đầy ý nghĩa về các hệ quả xuất phát từ công việc của các đội ngũ kỹ sư có tầm nhìn hạn hẹp, dù ở Facebook hay Google. Trong bài báo, dù ca ngợi nhiều sự tiến bộ mà công nghệ góp phần mang lại, McNamee cũng chỉ trích “các hành vi gây nghiện” mà chúng tạo ra, buộc “người tiêu dùng phải liên tục kiểm tra tin nhắn mới, phản ứng lại trước các thông báo và tìm kiếm sự xác thực từ những công nghệ vốn chỉ có mục tiêu duy nhất là tạo ra các lợi ích [về quảng cáo] cho chủ sở hữu của chúng... Giống như trò cờ bạc, nicotine, rượu bia hay heroin, Facebook và Google – quan trọng nhất là thông qua công ty con của họ là YouTube – đã tạo ra những niềm hạnh phúc ngắn ngủi và để lại nhiều hậu quả tiêu cực nghiêm trọng trong dài hạn”. Nhiều người có thói quen kiểm tra điện thoại thông minh tới 150 lần mỗi ngày và dành 50 phút mỗi ngày trên Facebook. Với các nhà quảng cáo, một vị lãnh đạo của Facebook ở Australia thậm chí còn hứa rằng họ có thể “nhắm mục tiêu vào tầng lớp trẻ vị thành niên đang buồn bã hoặc thất vọng”, và các quảng cáo có thể khiến chúng thêm yêu đời. Kết thúc bài báo, McNamee viết: “Facebook và Google phải dừng ngay việc ‘tấn công não bộ’ của người dùng, nếu không các chính phủ sẽ phải ra tay can thiệp”.
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Khủng long hay gián? 
“Người ta nói các hãng dịch vụ quảng cáo là khủng long. Chúng tôi không phải khủng long. Chúng tôi là lũ gián. Tất cả mọi người đều ghét chúng tôi. Không ai thích nhìn thấy chúng tôi. Nhưng xin nhớ, loài gián sống lâu hơn tất cả chúng ta”.
– Rishad Tobaccowala
Michael Kassan ngồi trên ghế nhưng liên tục nhấp nhổm không yên. Ông đang tham dự bữa tiệc tối tổ chức cho 75 nhà quảng cáo và các nhân vật tai to mặt lớn trong giới truyền thông trên sân thượng đầy nắng của khách sạn Hotel du Cap trong Liên hoan Cannes Lions 2016. Ông cứ lo lắng liếc mắt nhìn sang một chiếc bàn ở cạnh đó khoảng 45 mét, đặt trên ban công trổ ra phía biển Địa Trung Hải. Ông đã có lịch ăn tối với Lori Lee, phó chủ tịch điều hành cấp cao kiêm giám đốc marketing toàn cầu của AT&T, vị phó của bà là Fiona Carter, một cựu lãnh đạo ở BBDO, John Wren, CEO của Omnicom, và Andrew Robertson, CEO của BBDO. Ông muốn họ có một cuộc trao đổi thoải mái về quyết định mở gói thầu cho các hoạt động marketing thường niên của AT&T trị giá 3,8 tỷ đô-la. Tính riêng tại Mỹ, việc chi tiêu cho quảng cáo của AT&T chỉ xếp sau General Motors, Comcast, và Procter & Gamble. Kassan đã tổ chức một bữa tối thứ hai cho đội ngũ marketing của AT&T vào tối hôm sau ở Tetou, Antibes với đại diện của đơn vị thầu cạnh tranh, Martin Sorrell và Irwin Gotlieb của WPP. Thế nhưng Kassan há hốc miệng khi thấy Sorrell vừa bước vào đã lảng vảng ở phía bàn ăn của AT&T, hồ hởi chuyện trò thân mật với Wren và Robertson, dường như phớt lờ các vị lãnh đạo của AT&T, trong khi vợ ông, Cristiana, đang ngồi chờ tại một chiếc bàn khác cách đó chừng 1,5 mét. Sorrell có vẻ hớn hở; Wren và Robertson thì tỏ ra bối rối. Mỗi lần nhổm lên khỏi ghế, Kassan lại thấy Sorrell ngồi ăn ở bàn cạnh bàn của đội AT&T.
“Đó chỉ là một sự tình cờ”, không có mục đích quỷ quyệt nào cả – về sau Sorrell thừa nhận như vậy, giải thích rằng ông đang ở khách sạn đó và đã đặt bàn trước. Khó có thể khẳng định chuyện đó có ảnh hưởng gì đến quyết định cuối cùng của AT&T hay không. Dù sao, những gì AT&T dự định làm vào mùa hè năm đó cũng có ý nghĩa vô cùng lớn. Đầu tháng Sáu, công ty này thông báo không tiếp tục sử dụng các hãng dịch vụ quảng cáo riêng – chẳng hạn, thuê BBDO xử lý các dự án sáng tạo, MEC của WPP đảm trách khâu hoạch định kế hoạch truyền thông cho thương hiệu AT&A, hay Grey của WPP làm phần việc sáng tạo, còn MEC thực hiện hoạch định kế hoạch truyền thông cho mảng DirecTV của họ. Thay vào đó, họ muốn sử dụng một tập đoàn lớn để thực hiện toàn bộ hoạt động marketing và quảng cáo của mình, và họ chỉ mời Omnicom cùng WPP tham gia bỏ thầu. Thay vì sử dụng một hãng dịch vụ truyền thông để khai thác dữ liệu và định hình chiến lược, rồi sử dụng một hãng dịch vụ quảng cáo khác, hoặc kết hợp vài hãng dịch vụ lại để đại diện cho khách hàng – cách làm của GE, Bank of America và Unilever – AT&T lựa chọn một hướng đi khác. Lori Lee cho biết họ đang tìm kiếm một cách tiếp cận “toàn diện” – nghĩa là thành lập một hãng dịch vụ quảng cáo mới chỉ để phục vụ cho AT&T ở một địa điểm riêng và “tham gia cùng chúng tôi, hiểu thị trường và nắm rõ cơ sở khách hàng của chúng tôi”. Sẽ không có sự cạnh tranh nội bộ nào giữa các hãng dịch vụ quảng cáo. Và theo Lee, khách hàng cũng sẽ không phải “chịu trách nhiệm lắp ráp” tất cả các ý tưởng lại với nhau. Với kho dữ liệu dồi dào sẵn có, AT&T hình dung các hãng dịch vụ truyền thông sẽ vươn lên chiếm vị trí thượng phong so với hãng dịch vụ quảng cáo trong một thế giới nơi quảng cáo ngày càng nhắm mục tiêu vào từng cá nhân. “Chúng tôi muốn ra quyết định dựa trên dữ liệu” thay vì đoán mò, bà nói. Các ý tưởng sáng tạo sẽ khai hoa kết nhụy trên mảnh đất dữ liệu. Và một thực thể duy nhất sẽ làm nhiệm vụ điều phối các hoạt động liên quan đến dữ liệu, sáng tạo nội dung quảng cáo, truyền thông và phân tích.
Một hãng dịch vụ duy nhất chỉ phục vụ riêng cho một khách hàng không phải là ý tưởng mới. Trước thời các tập đoàn nắm giữ cổ phần xuất hiện và thống trị lĩnh vực quảng cáo, đây từng là mô hình phổ biến của các hãng dịch vụ quảng cáo. Ngày nay, WPP đã áp dụng cách giao một thực thể riêng (“One Ford”) phục vụ cho Ford, và một thực thể khác (“Red Fuse”) phục vụ cho Colgate; cuối mùa hè năm đó, McDonald chỉ định DDB của Wendy Clark thay thế cho Leo Burnett của Publicis và thành lập một hãng dịch vụ với cái tên rất kỳ lạ – We Are Unlimited (Chúng tôi là không giới hạn) – để cung cấp các dịch vụ marketing một cửa. Điều khác thường vào thời điểm ấy là hãng dịch vụ dành riêng cho AT&T sẽ đặt trụ sở văn phòng chính ở gần trụ sở của AT&T ở Dallas, trực thuộc quyền chỉ huy của hãng dịch vụ truyền thông, và bắt đầu từ tháng Sáu năm 2016, quá trình ra quyết định được áp dụng một cách ngặt nghèo. Michael và MediaLink được giao nhiệm vụ tổ chức một cuộc thi có tốc độ nhanh đến không tưởng: 60 ngày. Quá trình này bắt đầu với việc AT&T trao đổi hướng dẫn yêu cầu với MediaLink, tiếp đến là gửi đề xuất hợp tác cho hai tập đoàn, sau đó AT&T sẽ hướng dẫn thông tin trực tiếp với hai hãng dịch vụ, tổ chức các cuộc gặp gỡ để trả lời những thắc mắc từ phía hãng dịch vụ, gặp gỡ các hãng dịch vụ để nghe họ thuyết trình chiến lược cùng ý tưởng sáng tạo sơ bộ và hoàn thiện, tiếp đó là các cuộc gặp để giới thiệu về cấu trúc của hãng dịch vụ sẽ được cử riêng để phục vụ khách hàng cùng đội ngũ cụ thể trong đó, cuối cùng là những cuộc họp bàn về điều khoản và điều kiện trong hợp đồng giữa các luật sư. AT&T muốn ra quyết định chốt vào tháng Tám. “MediaLink đã quản lý dự án này cho chúng tôi”, Fiona Carter cho biết. Họ nghiên cứu hồ sơ đăng ký thầu của các hãng dịch vụ, vạch ra câu hỏi cho AT&T, và gợi ý các điều khoản cần đưa vào hợp đồng. “Họ giống như một bên thứ ba khách quan vậy”.
Cuối cùng, AT&T lựa chọn Omnicom và một đội ngũ chuyên trách gồm gần 500 người, đặt dưới quyền chỉ huy của Hearts & Science, hãng dịch vụ truyền thông của Omnicon. “Đây là lần đầu tiên một hãng dịch vụ truyền thông và một hãng dịch vụ quảng cáo được sáp nhập thành một hãng duy nhất”, Kassan nói. “Ý định của AT&T ở đây đã rõ ràng: Xây dựng một mô hình tích hợp thực thụ, trong đó dữ liệu nằm ở trung tâm và sẽ là nguồn cung cấp thông tin để triển khai các hoạt động quảng cáo sáng tạo, truyền thông”. Với WPP của Sorrell, việc để mất con cá bự AT&T khiến doanh thu hằng năm của họ sụt giảm khoảng 100 triệu đô-la.
* * *
Ban giám khảo vẫn chưa quyết định xem cách tiếp cận của AT&T hay McDonald mới đại diện cho mô hình tương lai của các hãng dịch vụ quảng cáo. Nhưng người ta ngày càng cho rằng các tập đoàn lớn phải tự tước bỏ những tháp ngà cạnh tranh, thiếu sự hợp tác. Theo Martin Sorrell, rào cản ở đây thường liên quan đến yếu tố văn hóa, sự hung hăng và hiếu thắng của những con người nhiều tham vọng. “Người nào càng thành công càng khó kiểm soát. Khiến người ta chia sẻ kiến thức và thông tin là một điều không hề dễ dàng. Vấn đề lớn nhất trong lĩnh vực của chúng tôi là làm sao để mọi người chịu cởi mở chia sẻ với nhau”.
Một rào cản khác, theo Linda Boff của GE, nằm ở chỗ “to lớn thường đi đôi với chậm chạp”. Dù thừa nhận tập đoàn “lớn” sẽ có quyền lực lớn trong các hoạt động mua sắm, nhưng Boff nói thêm: “Vậy điều gì có khả năng làm gián đoạn các tập đoàn lớn? Tốc độ. Sự tranh cãi. Tính linh hoạt”. Việc sử dụng một hãng dịch vụ còn có điểm cộng về mặt tài chính nữa. Thay vì trả phí cho nhiều hãng dịch vụ, như cách làm của GE, việc quy tất cả về một hãng dịch vụ duy nhất có nghĩa AT&T sẽ chỉ phải trả những khoản phí thấp hơn, Andrew Goldberg chia sẻ. Lou Paskalis của Bank of America nửa đùa nửa thật nói, có lẽ điều rõ ràng duy nhất ở đây là AT&T bây giờ “chỉ có một cái cổ để bóp”.
Bất kể có thay đổi gì trong mô hình hoạt động của các hãng dịch vụ quảng cáo, Rishad Tobaccowala vẫn tin tưởng sức bền bỉ dẻo dai của những hãng này, dù họ lớn hay nhỏ, nằm dưới quyền kiểm soát của các hãng dịch vụ truyền thông hay quảng cáo. “Người ta nói chúng tôi là khủng long”, ông nói. “Chúng tôi không phải khủng long. Chúng tôi là lũ gián. Tất cả mọi người đều ghét chúng tôi. Không ai thích nhìn thấy chúng tôi. Nhưng xin nhớ, loài gián sống lâu hơn tất cả mọi người. Chúng tôi chạy ra khỏi các góc ẩn nấp. Chúng tôi tiếp tục cuộc hành trình của mình và chiêu mộ những người có nhiều kỹ năng khác nhau. Khi tôi mới gia nhập Publicis, doanh thu đến từ các hoạt động trong không gian số của chúng tôi chỉ ở mức 2%. Giờ đây con số này đã lên tới 52%”.
Trong số các mô hình hãng dịch vụ quảng cáo mới ra đời, có một mô hình do Bob Greenberg của R/GA là tác giả; thực ra, ông thường xuyên khẳng định hãng của ông không còn là hãng dịch vụ quảng cáo nữa. “Tôi đã xây dựng công ty xung quanh ý tưởng xây dựng một ngôi nhà và thế hệ tiếp theo thay thế các hãng dịch vụ quảng cáo từng được thiết kế theo mô hình của bộ phim Mad Men”, Greenberg nói. Ông không tin rằng các hãng dịch vụ quảng cáo lại có khả năng bền bỉ với cuộc sinh tồn như loài gián. Hoặc theo cách diễn đạt của ông trong một e-mail:
Mô hình hãng dịch vụ đã chết rồi. Nó đã 70 tuổi, vậy mà người ta vẫn còn bám lấy cái thứ “Nghệ thuật Thuyết phục”, như thể mọi thứ vẫn đang điều chỉnh theo nó vậy.
Phim quảng cáo đã chết, những thước phim quảng cáo dài 30 giây đã chết, quảng cáo hướng ngoại đã chết, mô hình chuyên gia viết quảng cáo/giám đốc nghệ thuật của Bernbach đã chết. Mô hình DDB đã chết. Các tạp chí đã chết. Mô hình tư vấn đã chết... Không có tầm nhìn, không có khoản đầu tư, không tái tổ chức, không rủi ro, không hợp tác, không đổi mới sáng tạo... Tất cả mọi thứ đều nằm dưới quyền sinh quyền sát của các kế toán và những người chỉ biết chăm chăm nhìn vào ngân sách.
Giống như con hươu trước ánh đèn pha vậy.
Khách đến thăm không gian văn phòng được thiết kế như tầng gác mái của R/GA trên tầng 11 và 12 ở tòa nhà mới xây dựng trong khu Hudson Yards đang phát triển sẽ thấy bầu không khí ở đây chào đón tương lai, chứ không phải nỗi ngậm ngùi cho quá khứ. Diện tích 22.000 m2 mà Greenberg thiết kế mang hơi thở của Thung lũng Silicon chứ không giống một hãng dịch vụ quảng cáo ở New York. Trần nhà vút cao như một nhà chứa máy bay, sàn trải thảm cao su để chống tiếng ồn, nhân viên ngồi chung trong những văn phòng quây kính, các bữa ăn được tài trợ, đồ ăn vặt miễn phí, nhân viên hợp tác cùng nhau trong những không gian mở, với những chiếc ghế sofa thấp và bàn gắn nhựa formica màu trắng, tất cả mọi thứ đều được kết nối bằng thiết bị số, trong đó bao gồm những màn hình khổng lồ treo phía trên liên tục hiển thị thông tin từ các mạng xã hội, ngoài ra còn có một phòng tập gym và yoga được trang bị đầy đủ thiết bị. Ít người dám ngẩng đầu lên khỏi những mặt bàn gắn nhựa formica khi Greenberg, 69 tuổi, có bộ râu quai nón trắng, thong thả đi lại với cặp kính tròn không gọng theo phong cách Ben Franklin, từ từ bước xuống cầu thang lớn để xuống tầng 11. Ông ăn mặc theo lối thường lệ: quần jeans màu đen, áo sơ-mi dài tay màu đen, mũ beret màu đen; mái tóc muối tiêu xoăn chấm vai. Ông đang trên đường tới phòng họp cùng các thành viên trong ban lãnh đạo, bao gồm: Nick Law, phó chủ tịch kiêm giám đốc sáng tạo toàn cầu; Barry Wacksman, phó chủ tịch điều hành, giám đốc chiến lược toàn cầu; Stephen Plumlee, phó chủ tịch điều hành, giám đốc vận hành toàn cầu; và Daniel Diez, phó chủ tịch điều hành, giám đốc marketing toàn cầu.
“Chúng tôi không gọi mình là hãng dịch vụ quảng cáo”, Wacksman bắt đầu. “Chúng tôi coi mình là một công ty của kỷ nguyên kết nối. Chúng tôi không chỉ làm quảng cáo. Chúng tôi còn giúp khách hàng giải quyết các vấn đề”. Việc xác định mình là một hãng dịch vụ quảng cáo “đặt bạn vào một cái hộp”. Theo R/GA, cách mô tả chính xác hơn sẽ là gọi đó là một công ty marketing kiểu mới.
Bắt đầu từ thập niên 1990, bốn công nghệ mới – trước tiên là Internet, sau đó là điện thoại thông minh và mạng xã hội, bây giờ là AI – đã làm biến đổi tất cả các doanh nghiệp, đòi hỏi sự đổi mới sáng tạo. Apple là một trong số các công ty đầu tiên kết nối các sản phẩm của mình, Wacksman nói tiếp, bản thân ông từng viết nhiều bài báo và một số cuốn sách về sự đột phá. Apple trở thành “nhà bán lẻ âm nhạc” khi phát minh ra iPod cùng một nền tảng nội dung với iTunes và Cửa hàng Ứng dụng riêng. Tầm nhìn của R/GA là đi theo mô hình của Apple, Google và Amazon, ba công ty đã định nghĩa hoạt động kinh doanh của họ một cách bao quát và từ bỏ những cách làm cũ kỹ. Không thể định nghĩa Apple theo góc nhìn hẹp là một công ty máy tính, Google là một công ty chuyên cung cấp dịch vụ tìm kiếm trực tuyến, hay Amazon là một cửa hàng trực tuyến. Đúng vậy, Wacksman nói, ngành đường sắt có lẽ đã làm tốt hơn nếu họ hành xử như thể đang hoạt động trong lĩnh vực kinh doanh dịch vụ vận tải, chứ không đơn thuần là ngành đường sắt. Nhưng ở đây, họ đã không nhảy vào những lĩnh vực kinh doanh không liên quan.
Law nói, R/GA đã thực hiện cú nhảy vọt khi hỗ trợ xây dựng một sản phẩm cho Nike vào năm 2003, mẫu giày do người dùng tự thiết kế NikeiD, theo đó cho phép người tiêu dùng sử dụng một website của Nike do R/GA tạo ra để các cá nhân tha hồ thiết kế ý tưởng cho chiếc giày thương hiệu Nike của họ. Theo thông tin từ Wacksman, doanh số bán hàng trực tuyến của Nike sau đó đã tăng vọt một phần ba. Năm 2006, khi hãng dịch vụ quảng cáo chính của Nike là Wieden+Kennedy giành được nhiều giải thưởng cho các chiến dịch quảng cáo khác nhau, R/GA là đơn vị đã hỗ trợ sáng tạo ra Nike+. Họ thiết kế và đặt phần mềm vào trong các đôi giày của Nike để người dùng có thể thu thập dữ liệu về hiệu quả hoạt động của họ. Theo thông tin từ Greenberg, 40 triệu khách hàng của Nike đã đăng ký làm thành viên, qua đó mang lại cho Nike một lượng dữ liệu dồi dào cùng khả năng giao tiếp trực tiếp với khách hàng. Bốn năm sau, R/GA ra mắt phần mềm cho Nike+ FuelBank, một thiết bị đeo tay cho phép khách hàng đo lường các thông số vận động của mình, ngoài ra còn giúp Nike thu thập dữ liệu để cải thiện các sản phẩm đồng thời giao tiếp với người tiêu dùng. Theo Law, với mối quan hệ một-đối-một với khách hàng như vậy, “Nike đã giảm dần tần suất thực hiện các chiến dịch quảng cáo”. Và dù Greenberg nhắc đi nhắc lại rằng R/GA không phải một hãng dịch vụ quảng cáo, song ông cũng tỏ ra hãnh diện khi khoe rằng R/GA đã đẩy Crispin Porter ra ngoài để trở thành “hãng đối tác quảng cáo lớn thứ hai của Nike”.
Cộng đồng thành viên Nike mà R/GA xây dựng năm nào nay đang được nhiều thương hiệu khác bắt chước. Chẳng hạn, Unilever mua Câu lạc bộ Dollar Shave với mức giá 1 tỷ đô-la không chỉ để cạnh tranh với Gillette, mà còn nhằm chiếm lấy cộng đồng thành viên của câu lạc bộ này gồm những khách hàng có giao tiếp trực tiếp với công ty.
Trọng tâm DNA của R/GA là công nghệ và công nghệ số. “Nói rằng Martin Sorrell sẵn sàng ăn thịt chính các con mình hoặc thâu tóm các công ty khác là vẫn chưa đủ”, Greenberg nói. “Ông ấy không phải nhà đột phá, cũng không phải nhà phát minh”. Trong một lần đến thăm khác, Greenberg lại nói về Sorrell như sau: “Cuối cùng, Martin là một kế toán điều tra. Ông ấy thực sự rất xuất sắc. Nhưng ông ấy kiểm soát tinh thần đổi mới sáng tạo ngặt nghèo quá. Tôi sẽ không đời nào làm việc cho Martin. Ông ấy kiểm soát người khác rất gắt gao”. Greenberg làm việc cho Michael Roth, CEO của công ty mẹ IPG, người được ông ca ngợi là đã trao cho R/GA sự tự do trong hành động. Roth chia sẻ về Greenberg như sau: “Bob là một người có tầm nhìn xa trông rộng... Ai cũng nghĩ ông ấy là một thiên tài công nghệ. Ông ấy đúng là như vậy. Nhưng ông cũng là một doanh nhân cừ khôi. Tôi nghĩ ông ấy chưa có được sự công nhận xứng đáng”. Với mức biên lợi nhuận của R/GA là 20%, Roth có lý do để tự mãn. (Sorrell cũng vậy: năm 2016, doanh thu của WPP đạt gần 20 tỷ đô-la, lớn gấp 50 lần so với con số khiêm tốn 406 triệu đô-la của R/GA, nhiều gấp đôi IPG, và dù biên lợi nhuận nhỉnh hơn 17% một chút của họ vẫn ở mức dưới so với R/GA, rõ ràng điều đó không cho thấy đất nước này đang trên đà đi xuống.)
Trong phòng họp, Wacksman khoe rằng trong năm 2015, R/GA đã giành được số giải thưởng Cannes Lions nhiều hơn bất kỳ hãng dịch vụ quảng cáo nào, và tới năm 2016, họ tiếp tục gặt hái thêm rất nhiều giải thưởng khác. Hiện tại, R/GA có tổng cộng sáu luồng doanh thu. Đội ngũ nhân viên gồm 2.000 người của họ ở 18 văn phòng trên khắp thế giới kiếm doanh thu trước tiên từ cái họ gọi là công việc của hãng dịch vụ quảng cáo – tức các hoạt động xây dựng chiến lược quảng cáo và mareting, trong đó bao gồm việc thiết kế và phát triển các sản phẩm cũng như dịch vụ mà họ làm cho Nike. Trong số nhiều chiến dịch quảng cáo khác thường của R/GA, có lẽ nổi tiếng nhất là chiến dịch “Tình yêu không gắn nhãn” do đích thân Nick Law giám sát và được hãng này thực hiện cho tổ chức phi lợi nhuận Hội đồng Quảng cáo. Với mục đích chỉ cho khán giả thấy tình yêu có thể phá bỏ các rào cản như thế nào, đoạn quảng cáo này chiếu một loạt các cặp đôi trông giống như những khung xương người đằng sau một màn hình X-quang khổng lồ. Họ hôn nhau, ôm nhau, cùng nhảy, và khi từng cặp đôi bước ra từ sau màn hình đó, chúng ta thấy họ là những cặp đôi rất đa dạng, từ các cặp đôi đồng giới, đa chủng tộc, cho đến những cặp đôi thuộc những tôn giáo và dân tộc khác nhau.
Luồng doanh thu đến từ các phần mềm và sản phẩm mà họ tạo ra cho những khách hàng như Nike thuộc về nhóm luồng doanh thu thứ hai, Quyền Sở hữu Trí tuệ của họ.
Luồng doanh thu thứ ba là các Studio nội bộ, có nhiệm vụ sản xuất những đoạn phim quảng cáo, podcast và thông điệp trên mạng xã hội cho các khách hàng hiện tại như Samsung, Google, Nike, Lego, Beats của Apple, Pepsi và Mercedes. Chẳng hạn, họ tạo ra chiến dịch quảng cáo “Hãy nghe những gì bạn muốn” cho công ty con của Apple, Beats by Dr. Dre, với sự tham gia của các vận động viên gây nhiều tranh cãi như Kevin Garnett và Colin Kaepernick, với cảnh các nhân vật này lọc bỏ tiếng ồn ào từ những người ghét mình bằng cách đeo tai nghe của Beats và thả hồn theo dòng âm nhạc để đưa họ tới một trạng thái tâm trí khác. Tính tổng cộng, ba luồng doanh thu của R/ GA – Dịch vụ Quảng cáo, Quyền Sở hữu Trí tuệ và Studio – mang lại khoảng 60% doanh thu cho họ cùng 20% đến từ sản phẩm do R/ GA tạo ra.
Khoảng 5% doanh thu của họ đến từ một luồng doanh thu thứ tư, Đầu tư Mạo hiểm – R/GA gọi đây là chương trình Tăng tốc Khởi nghiệp, qua đó họ cấp vốn đầu tư cho các công ty khởi nghiệp và, giống như Andreessen Horowitz ở Thung lũng Silicon, họ cung cấp dịch vụ cố vấn cho các công ty non trẻ này. Nếu bỏ đi các mảng dịch vụ cố vấn, đầu tư vào công ty khởi nghiệp, trong đó có các thương hiệu, chúng ta sẽ ra được những việc mà Gary Vaynerchuk thực hiện. Nhưng mảng Đầu tư Mạo hiểm của R/GA, bắt đầu từ năm 2013, có quy mô rộng lớn hơn nhiều. Trong số 1.370 hồ sơ xin nhận vốn đầu tư từ khắp nơi trên thế giới, R/GA chọn ra 66 công ty – theo dự kiến, con số này sẽ tăng lên thành 100 vào cuối năm 2017. Theo Greenberg, R/GA sẽ cung cấp tiền và dịch vụ cho các công ty khởi nghiệp, đổi lại, họ sẽ nhận về từ 1-6% quyền sở hữu công ty, và khi các công ty này được chào bán ra đại chúng hay được mua lại, R/GA sẽ kiếm được lợi nhuận. R/GA cũng kiếm tiền từ chương trình này theo một cách thức khác. Họ mời các khách hàng như Snapchat, Dodgers và Verizon cùng tham gia hỗ trợ lựa chọn ra những công ty khởi nghiệp có thể mang lại “nguồn vốn tri thức” cho chính các công ty kỳ cựu này. R/GA và những công ty trên thường cung cấp dịch vụ cố vấn cho các công ty khởi nghiệp. R/GA sẽ chịu trách nhiệm cung cấp không gian văn phòng và cắt cử nhân viên phối hợp cùng họ, đổi lại, R/GA tính phí dịch vụ cho họ; theo Greenberg, luồng doanh thu này mang lại “biên lợi nhuận từ 11-15%” cho R/GA.
Một công ty khởi nghiệp được hỗ trợ theo cách thức này là Alvio. Alvio là một hãng cung cấp thiết bị điều khiển trò chơi di động, cho phép trẻ nhỏ mắc chứng hen suyễn có thể thở vào một thiết bị không dây cầm tay bằng nhựa, cũng là thiết bị điều khiển trò chơi, nhờ đó trẻ có thể thở dễ dàng hơn, đồng thời phụ huynh có thể theo dõi nhịp thở của con để biết tình hình sức khỏe của con có được cải thiện không thông qua các dữ liệu gửi tới đám mây của công ty này. Ban đầu, Alvio thiết kế thiết bị không dây của mình cho các vận động viên. Tuy nhiên, Stephen Plumlee cho biết, kết quả nghiên cứu thị trường do R/GA thực hiện lại cho thấy họ nên tập trung vào trẻ nhỏ mắc chứng hen suyễn – đây là nguyên nhân lớn thứ ba khiến trẻ nhỏ dưới 15 tuổi phải nhập viện. R/GA cũng thiết kế các trò chơi cho trẻ em. Ngoài ra, R/ GA còn làm việc với các công ty kết nối khác, bao gồm Snaptivity, công ty chuyên thu thập dữ liệu và phân tích phản ứng của cổ động viên tại các sự kiện truyền hình trực tiếp để xác định xem nên chụp ảnh ai, và Owlet, một hãng tất dành cho trẻ sơ sinh có gắn vi mạch giúp chuyển tiếp các dấu hiệu quan trọng với trẻ sơ sinh tới ứng dụng cài trên điện thoại thông minh của họ.
Luồng doanh thu thứ năm là Tư vấn, chiếm 10% doanh thu của R/GA. Theo Greenberg, họ thực hiện tư vấn trực tiếp với lãnh đạo cấp cao trong các công ty, hệt như cách làm của nhiều hãng dịch vụ tư vấn lớn khác. Walmart là một khách hàng sử dụng dịch vụ tư vấn của R/ GA; CEO của công ty này đã thuê R/GA để thúc đẩy hoạt động đổi mới sáng tạo trong nội bộ tổ chức, đồng thời giúp hỗ trợ thiết kế một ứng dụng và các hệ thống giúp cạnh tranh hiệu quả hơn trong không gian trực tuyến trước Amazon. Khách hàng tiếp theo của họ là Campbell Soup Company. Ông cho biết, trong khi các hãng tư vấn thường rời đi ngay sau bài thuyết trình bằng PowerPoint của họ, R/GA vẫn ở lại và cố gắng gợi ý về dịch vụ quảng cáo như cách họ làm với Nike.
Luồng doanh thu cuối cùng – chiếm khoảng 5% – đến từ cái mà R/GA gọi là Kiến trúc, đây là nhóm kỹ sư và chuyên gia thiết kế chuyên đảm nhận việc thiết kế môi trường làm việc cho các công ty. Nhóm này phụ trách thiết kế các văn phòng như Greenberg đã thực hiện, không chỉ tại văn phòng của ông mà còn ở ngôi nhà nghỉ cuối tuần dựng bằng vách kính nằm trên diện tích 800m2 nhìn ra sông Hudson ở Ghent, New York, được mô phỏng theo ngôi nhà Farnsworth House của kiến trúc sư nổi tiếng Mies van der Rohe. “Tôi có trong tay ngôi nhà được kết nối nhiều nhất thế giới”, Greenberg nói rồi cầm chiếc iPad lên, ấn vào màn hình để mở cổng trước nhà và minh họa cách tìm hiểu nhiệt độ bên ngoài, kiểm soát ánh sáng, nhiệt độ, pin mặt trời cùng hệ thống camera ở Ghent hoặc ở căn gác mái rộng 750 m2 của ông ở Chelsea. “Trong lúc người ta vẫn đang bàn luận về các không gian có kết nối, tôi đã bắt tay vào làm rồi”. Greenberg cho biết lĩnh vực kinh doanh đang ngày càng phát triển này tạo ra 25 triệu đô-la cho R/GA, trong đó bao gồm các dự án xây dựng phòng khách sạn kết nối mà họ thực hiện cho Loews, văn phòng cho Walmart, Nike và Du, công ty viễn thông của Dubai. Theo Greenberg, các hoạt động thiết kế văn phòng, tư vấn và đầu tư mạo hiểm đang mở rộng với tốc độ nhanh hơn marketing và quảng cáo. Ông cũng khẳng định nếu R/GA rút các luồng doanh thu thực tế từ những hoạt động liên quan đến Quyền Sở hữu Trí tuệ, Đầu tư Mạo hiểm và Tư vấn, Kiến trúc, con số này sẽ chiếm một phần ba doanh thu của R/GA.
Greenberg nói chuyện với phong thái khiêm tốn, giọng nói nhỏ nhẹ cùng tốc độ nói rất chậm. Ông không ca ngợi những phần thưởng mình đạt được. Nhưng ông không hề khiêm tốn chút nào khi nói về các mục tiêu của R/GA. “Chúng tôi có thể tạo cú đột phá cho các tập đoàn dịch vụ quảng cáo lớn”, ông tuyên bố. “Chúng tôi có thể tạo đột phá cho lĩnh vực tư vấn. Chúng tôi có thể tạo cú đột phá cho các hãng kiến trúc. Chúng tôi có thể tạo đột phá cho các studio sản xuất phim quảng cáo. Chúng tôi có thể tạo cú đột phá cho lĩnh vực đầu tư mạo hiểm. Và trên thực tế, chúng tôi đang làm tất cả những việc này cùng lúc”. Nhưng có một điều ông không tạo được đột phá, đó là tình trạng thiếu đa dạng trong lĩnh vực quảng cáo. Dù ông vẫn thường nhắc đến ba từ “sự đa dạng” khi nói về các yếu tố cần hiết để mang lại thành công cho các hãng dịch vụ quảng cáo trong tương lai, nhưng chỉ có sáu trong số 36 lãnh đạo cao cấp có ảnh chụp đăng trên website của R/GA là phụ nữ, và dường như không có ai là người da đen.
Nhìn Greenberg, người ta không khỏi nhớ đến một cách mô tả nổi tiếng của nhà văn Samuel Johnson: “Tính tình... luôn nổi loạn”. Quả thực, nhìn bề ngoài ông thì đúng vậy. Ông đi làm với trang phục đen từ đầu tới chân, bao gồm chiếc áo khoác đen bằng da, trời lạnh sẽ quàng thêm khăn len màu đen, và bao giờ cũng đi len lỏi giữa hai làn đường dành cho ô tô trên chiếc xe gắn máy Ducati 1199 Panigale S phân khối lớn. Người hùng ông ngưỡng mộ trong giới kinh doanh là Steve Jobs quá cố, được ông mô tả là một “kẻ nổi loạn”, “người mà tôi tôn sùng. Ông ấy không có sự kiên nhẫn với những người cản trở sự tiến bộ – và tôi cũng vậy”. Giống như Jobs, Greenberg có niềm đam mê dành cho lối thiết kế đơn giản mà nghệ thuật; người ta nói ông là nhà sưu tập cá nhân lớn nhất về các tác phẩm nghệ thuật Phật giáo Trung Hoa từ thời nhà Tề và nhà Ngụy.
Greenberg lớn lên trong một gia đình thuộc tầng lớp lao động ở Chicago. Ông có thành tích học tập khá kém. “Tôi học rất vất vả vì chứng khó đọc”, ông kể. Ông đăng ký theo học tại Đại học Parsons ở Iowa, sau đó chuyển sang Đại học Bang Arizona để theo học chuyên ngành truyền thông và quảng cáo. Sau khi Greenberg tốt nghiệp, bác ông, người đã bán công ty của mình cho hãng Royal Crown Cola và giữ một vị trí lãnh đạo tại đó, dành cho ông công việc nhân viên bán hàng ở Chicago. Ông bán gương và thành tích thu về khá tốt. Khi đó, “tôi đã cưới vợ và có một đứa con, nhưng rồi tôi phát hiện ra đứa con không phải con tôi”. Ông ly dị, và để trốn tránh thực tại, ông chuyển tới sống ở Toronto, ở đây bác ông lại giúp ông kiếm được vị trí quản lý một nhà máy của Royal Crown.
“Nhờ có bác luôn khuyên nhủ, tôi đã dần trở nên tự tin hơn”, ông nói. Thực ra, ông tự tin tới nỗi đã cùng anh trai Richard của mình, khi đó đang làm đồ họa hình ảnh và thiết kế tiêu đề cho các bộ phim, quyết định hợp tác vào năm 1977 để thành lập một công ty chuyên về hiệu ứng đặc biệt ở New York, mang tên R/Greenberg Associates. Họ là những người đầu tiên tạo ra quy trình sản xuất tích hợp với sự hỗ trợ của máy tính. Theo ông, chứng khó đọc mang lại nhiều phiền toái, nhưng bên cạnh đó, nó tạo cho ông khả năng “nhận diện xu hướng”, hay khả năng nhìn ra thế giới mới mà các công nghệ mới mang lại. Với Richard đảm nhiệm vai trò chuyên gia thiết kế và Robert làm nhân viên quay phim kiêm nhà sản xuất, công ty của họ nhanh chóng phát triển quy mô lên 200 người. Họ chính là những người đã tạo ra chuỗi tiêu đề mở đầu cho bộ phim Siêu nhân sản xuất năm 1978 và thiết kế tiêu đề cho nhiều bộ phim, đoạn giới thiệu phim cùng như hiệu ứng cho nhiều bộ phim khác. Năm 1986, họ giành được Giải thưởng Viện Hàn lâm.
Bob nhìn ra một xu hướng khác: Công nghệ đang thay đổi căn bản lĩnh vực quảng cáo. Ông có lợi thế vì hai anh em ông đều tham gia sâu từ những ngày đầu trong cuộc cách mạng số này. “Tôi muốn tái tạo lĩnh vực dịch vụ quảng cáo”, ông chia sẻ. “Không ai dám nói lời đao to búa lớn như vậy vì nếu thế, đó sẽ là một thái độ rất ngạo mạn. Nhưng càng đi sâu vào lĩnh vực này, tôi càng nhìn thấy điều đó là khả thi”. Bob muốn thành lập một hãng dịch vụ quảng cáo tương tác; Richard muốn tới Hollywood để sản xuất và đạo diễn phim. Khách hàng đầu tiên của Bob là IBM, họ thuê R/GA để thiết kế lại website. Và không lâu sau, R/GA trở thành hãng dịch vụ số cho các khách hàng như Nike, Verizon và Nokia. R/GA được bơm một nguồn vốn lớn khi được True North Communications mua lại vào năm 1995, sau đó đến lượt True North được IPG mua lại vào năm 2001.
“Điều tôi quan tâm là xây dựng một mô hình mới để thay thế cho mô hình dịch vụ quảng cáo truyền thống”, Greenberg nói. Ông từ chối mô hình mới của AT&T. Công việc mà R/GA thực hiện cho Nike minh họa cái mà ông tin rằng sẽ là trung tâm của một mô hình tương lai phụ thuộc vào marketing nhiều hơn quảng cáo: “Mọi người muốn tương tác với các thương hiệu và tránh những quảng cáo phiền toái”. Dù là ở trên Facebook, website của Nike, qua e-mail hay qua ứng dụng nhắn tin nhanh, những ý tưởng đổi mới sáng tạo như FuelBand của Nike và các câu lạc bộ thành viên của họ đã tạo ra một mô hình mối quan hệ một-đối-một giữa khách hàng với thương hiệu, mang lại cho Nike một cơ sở khách hàng trung thành để chia sẻ thông tin về các sản phẩm mới, đồng thời là phương tiện cung cấp hoạt động giao tiếp hai chiều giữa khách hàng với thương hiệu. “Khi tới New York, tôi hỏi xin gặp ông ấy”, Jim Stengel, chuyên gia cố vấn marketing kiêm cựu giám đốc marketing của Procter & Gamble, cho biết. “Tôi nghĩ ông ấy có mô hình vận hành tiên tiến nhất. Tôi muốn thuê hãng dịch vụ của ông ấy từ thời tôi còn làm ở P&G, nhưng các khách hàng của tôi lại không đồng ý”.
Giống như những vị anh hùng trong lĩnh vực kinh doanh mà ông hâm mộ – Steve Jobs và Jeff Bezoz – Bob Greenberg không thiếu sự tự tin. Nhưng khác với Jobs, ông không trừng mắt nhìn hoặc la hét cấp dưới. Và khác với Bezos, ông không có giọng cười ở âm độ cao. Và khác với cả hai, ông không coi công việc của mình như một bí mật an ninh quốc gia. Tuy nhiên, giống như họ, sự tự tin của ông ngang ngửa với sự tự tin của một đấng cứu thế. Lúc gần kết thúc một cuộc trao đổi dài trong phòng họp ở công ty ông, người ta hỏi Greenberg: “Ông lo ngại về điều gì?”
“Chúng tôi không lo ngại về việc sẽ có bất kỳ ai thế chỗ mình”. Rồi quay sang Barry Wacksman, ông nói: “Ông có lo ngại về bất kỳ ai không?”
“Chúng tôi không”, Wacksman nói.
“Về mặt cá nhân, tôi là người Do Thái. Tôi không thể ngừng lo lắng”, Greenberg nói. Nhưng nỗi lo của ông thiên về cá nhân nhiều hơn, chủ yếu tập trung vào vấn đề ông đã gần đến tuổi thất thập. “Tôi sợ mình sắp đi hết đường bay, tức là tôi sắp hết thời gian rồi”.
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Ý nghĩ mà nhiều nhà tiếp thị cố gắng gạt ra khỏi đầu là với người tiêu dùng – trước sự chiều chuộng của Netflix và YouTube, của các đầu thu DVR loại bỏ quảng cáo và phần mềm chặn quảng cáo, của những thiết bị cá nhân chúng ta cầm trên tay – thông điệp quảng cáo xen vào giữa chương trình có khi nào trở thành phế tích của một thời đã qua không. Phải chăng người tiêu dùng đã bị mất thiện cảm tới mức không thể vãn hồi với những màn chào mời mua hàng? Phải chăng người tiêu dùng, chỗ dựa của marketing, đã trở thành một frenemy?
Trong lĩnh vực quảng cáo và marketing có một chân lý vĩnh hằng: Không ai có thể chắc chắn quảng cáo nào sẽ phát huy tác dụng. Jeremy Bullmore, một triết gia trong làng quảng cáo, kể lại lần ông có hẹn ăn trưa với một người bạn già ở ngoại ô London. Khi hai người từ trong nhà hàng bước ra ngoài, người bạn chỉ vào chiếc xe Aston Martin mới coóng của mình.
“Tốt lắm”, Bullmore nói.
“Tôi mua nó vì một chương trình quảng cáo”, người bạn nói.
“Thật vui khi biết công việc chúng tôi làm là có hiệu quả”, Bullmore nói.
“Tôi trông thấy quảng cáo đó khi mới 14 tuổi!”, người bạn đáp.
“Làm sao anh lại nói rằng quyết định mua chiếc xe trị giá 75.000 bảng đó là do một quảng cáo đã chạy từ cách đây 52 năm?”, Bullmore tò mò thắc mắc. Bullmore nhận xét, ngay cả với quảng cáo số, vốn rất dễ đo lường số lần nhấp chuột, nếu người bạn của ông từng nhấp chuột vào website của hãng Astin Martin, “cú nhấp chuột đó sẽ được coi là yếu tố dẫn đến quyết định mua xe. Nhưng không ai biết hay có thể tính toán yếu tố đã dẫn đến cú nhấp chuột đầu tiên đó”. Ông cho rằng bí ẩn xung quanh việc đâu là những yếu tố định hình một cuộc mua sắm phần lớn là không thể hiểu được.
Tấm màn bí ẩn của marketing càng được củng cố hơn thông qua việc Donald Trump đắc cử tổng thống. Một tháng sau cuộc bầu cử tổng thống năm 2016, Michael Kassan đứng ra điều hành phiên thảo luận tại Trung tâm Truyền thông Paley ở Hạ Manhattan. Chủ đề của phiên thảo luận này là những dự đoán về các xu hướng quảng cáo lớn cho năm 2017 và các năm sau đó. Ở phần giới thiệu, Kassan liệt kê một số dữ kiện rất rõ ràng:
• 62% người Mỹ cập nhật tin tức từ Facebook.
• 90% người Mỹ vừa xem ti-vi vừa nhìn vào màn hình của một thiết bị khác.
• Theo một nghiên cứu của Microsoft, khoảng chú ý của một con cá vàng (chín giây) cao hơn khoảng chú ý của một con người (tám giây).
Trước đó, Arpita Chowdhuri, phó chủ tịch phụ trách kênh marketing số ở Hewlett Packard Enterprise, đã đưa ra một dự đoán về ngành quảng cáo: Từ năm 2017 trở đi “sẽ là năm của dữ liệu... Dữ liệu sẽ là nguồn dầu mỏ mới”.
Khi chiến thắng bất ngờ của Donald Trump vẫn còn rõ rệt trong tâm trí, Kassan đặt câu hỏi liệu có thể rút ra bài học nào đó từ cuộc đua này không, nhất là bài học về dữ liệu. “Người ta sẽ nghi ngờ nhiều hơn về dữ liệu”, ông nói, “vì các dự đoán được đưa ra vào buổi sáng ngày diễn ra cuộc bầu cử đó đều khẳng định khả năng Hillary Clinton thắng cử là 91%”. Rốt cuộc, dữ liệu từ các cuộc thăm dò ý kiến công luận lẫn dự đoán của các thầy bói đều sai.
Thành công của Donald Trump khi giành được đề cử của đảng Cộng hòa, và trong cuộc chạy đua vào Nhà Trắng sau đó là sự thách thức không chỉ với hiểu biết thông thường trong chính trị, mà còn đối với một số khái niệm vẫn phổ biến trong lĩnh vực quảng cáo và marketing, bắt đầu từ giả thiết rằng tồn tại một mối quan hệ có ý nghĩa giữa số tiền chi tiêu cho quảng cáo và kết quả cuộc bầu cử. Jeb Bush bỏ ra 80,2 triệu đô-la cho các chiến dịch quảng cáo – cao gấp gần năm lần so với chi phí Trump bỏ ra. Trump cùng Ủy ban Hành động Chính trị độc lập thuộc đảng Cộng hòa của ông quyên góp được số tiền ủng hộ chiến dịch tranh cử ít hơn 500 triệu đô-la so với Clinton, và theo các nguồn tin, Clinton chi ra số tiền cho quảng cáo lớn gấp đôi Trump. Trong kỷ nguyên mà quảng cáo ngày càng bị coi là khách không mời mà đến, có vẻ càng dồn nhiều tiền cho quảng cáo, số phiếu bầu thu về càng ít. Chiến dịch tranh cử của Trump đã khôn khéo chi nhiều tiền hơn cho những thông điệp khoanh vùng mục tiêu để kéo người ủng hộ đến các địa điểm bầu cử.
Một chân lý thứ hai – rằng quan hệ công chúng thường nằm ở phần sau của đoàn xe quảng cáo, vì đây là yếu tố không thể trông cậy – cũng không còn đứng vững. Trước đây, các nhà tiếp thị muốn chi tiêu nhiều hơn cho truyền thông “trả tiền”, vì sợ rằng truyền thông “miễn phí” do báo chí tạo ra không thể sánh bằng các thước phim quảng cáo dài 30 giây. Trước đây, “truyền thông miễn phí” với bản chất không thể dự đoán không mang lại kết quả đáng tin cậy cho hầu hết ứng cử viên tổng thống; nhưng nó đã mang lại hiệu quả cho Trump. Chiến dịch của ông phụ thuộc vào độ phủ sóng của truyền thông, và sự háo hức của công chúng với các phát ngôn của Trump đã góp phần đẩy mạnh tỷ lệ khán giả xem truyền hình cũng như làm gia tăng số lượng báo phát hành.
Khi Donald Trump đang thu hút một lượng lớn khán giả xem truyền hình vào năm 2016, Les Moonves nói với một phóng viên sau khi Trump giành chiến thắng trong vòng bầu cử sơ bộ ở New Hampshire rằng chiến dịch này là “một rạp xiếc”. Nhưng dẫu sao, ông cũng vẫn hài lòng. “Chúa ơi, có ai dự đoán được chuyến tàu chúng ta đang đi chứ? Tiền đang cuồn cuộn đổ về, và chuyện này thật vui... Chuyện này sẽ mang lại những kết quả rất tốt đẹp cho chúng ta. Xin lỗi, nói như vậy thật tệ. Nhưng tiếp tục đi, Donald. Hãy cứ giữ phong độ”. Giới phê bình phản đối việc Moonves đứng hô hào cho “rạp xiếc” đó bởi nó tốt cho công việc làm ăn của CBS.
Vài tháng sau, tôi đề nghị Moonves giải thích về những lời lẽ sỗ sàng của ông (ông vốn là người ủng hộ Hillary Clinton). “Đó là một trò đùa”, ông trả lời. “Tôi nói điều đó trước 300 lãnh đạo ngân hàng. Tôi đã khiến họ cười nghiêng ngả”. Có thể đó là một lời nói lém lỉnh, nhưng lại là sự thật đối với CBS và phần lớn giới truyền thông không tiếc thời gian phát sóng cho Trump cũng như đưa ông lên trang nhất các mặt báo vào năm 2015 và 2016. Trump giúp gia tăng tỷ lệ khán giả xem truyền hình và số lượng báo phát hành; việc ông chiếm sóng truyền thông gây ảnh hưởng có hại cho uy tín của giới phóng viên, vì nó cho thấy các phóng viên không phải lúc nào cũng theo đuổi những tin tức nóng hổi hay quan trọng, mà là những gì tốt cho công việc làm ăn của họ.
MediaQuant, một hãng chuyên tính toán giá trị tài chính của việc phủ sóng truyền thông so với tỷ lệ quảng cáo, kết luận tới mùa xuân năm 2016, Trump đã giành được sự chú ý của truyền thông miễn phí với giá trị lên tới 2 tỷ đô-la, bỏ xa các đối thủ của ông trong cả đảng Dân chủ lẫn đảng Cộng hòa. Các nghiên cứu về cuộc tổng bầu cử cho thấy ông nhận được nhiều sự chú ý của giới truyền thông hơn Clinton, thậm chí ngay cả khi phần lớn những tin tức trên truyền thông dành cho Trump đều mang màu sắc tiêu cực, nó không làm nao núng những người ủng hộ ông kiên định, cũng là những người liên tục đổ lỗi cho giới truyền thông hay tung “tin giả”.
Chân lý thứ ba trong marketing – sự ủng hộ của các nhân vật nổi tiếng là có giá trị – đã phản tác dụng với Hillary Clinton. Các cuộc gặp gỡ cử tri của Clinton trong những ngày cuối cùng đều có sự góp mặt của các ngôi sao như Jay-Z, Beyonce, Bruce Springsteen và Katy Perry. Kassan khẳng định: “Hóa ra sự o bế của giới ngôi sao lại mang đến những kết quả tiêu cực”, và nhận định này của ông nhận được sự tán đồng từ các thành viên trong phiên thảo luận. Những người nổi tiếng lại đóng vai trò nhấn mạnh thêm ấn tượng rằng Clinton là người thuộc tầng lớp “trưởng giả” và Trump là kẻ ngoài cuộc chơi.
Chiến dịch tranh cử của Trump đã củng cố cho một chân lý mới nổi trong marketing: khoanh vùng mục tiêu là chiến lược phát huy hiệu quả tốt. Đó là cách tiếp cận được Nike và bất kỳ vị tổng thống hiện đại nào biết sử dụng công nghệ để giao tiếp trực tiếp với công dân áp dụng. Trong khi dữ liệu từ các cuộc thăm dò ý kiến công luận khiến Clinton thất vọng, dữ liệu khoanh vùng mục tiêu lại hỗ trợ cho Trump. Dựa vào những nỗ lực khoanh vùng mục tiêu đòi hỏi nhiều công sức và sự tinh tế của Cambridge Analytica – một hãng khai thác dữ liệu tư nhân đã tập hợp được 3.000-5.000 mẩu dữ liệu về từng người ủng hộ tiềm năng của Trump – chiến dịch tranh cử của Trump đã bơm tiền vào những thông điệp quảng cáo trên Facebook và các mạng xã hội. Trong một cuộc phỏng vấn với chương trình truyền hình 60 Minutes diễn ra vài ngày sau cuộc bầu cử, Trump khoe về thành công của mình khi tránh né được giới truyền thông trên Facebook và Twitter: “Tôi cho rằng mạng xã hội có sức mạnh nhiều hơn số tiền họ bỏ ra, và tôi nghĩ có thể ở một mức độ nào đó, tôi đã chứng minh được điều đó”. Martin Sorrell tin rằng xét ở một góc độ nào đó, cách khoanh vùng mục tiêu và truyền tải thông điệp trong không gian số mà chiến dịch tranh cử của Trump thực hiện là sự xác thực đối với tất cả những gì chúng tôi đang làm với quảng cáo lập trình và sử dụng công nghệ”. Việc phụ thuộc vào dữ liệu “hỗ trợ rất lớn cho cách thức vận hành hoạt động kinh doanh như chúng ta thấy hiện nay. Đó không phải là tin vui cho Don Draper”.
Anne Finucane của Bank of America, một người ủng hộ Clinton, không khỏi ấn tượng với cách Trump giao tiếp trực tiếp với khách hàng. Đây là điều mà những thương hiệu như Nike đang làm với Nike+, FuelBand, cũng như việc tạo ra cộng đồng thành viên Nike. Đó là điều Unilever đang làm với các thành viên của câu lạc bộ Dollar Shave. Đó cũng là điều Finucane định làm với ngân hàng của mình và 50 triệu khách hàng của Merrill Lynch. Theo bà, thành công của Trump trong việc xây dựng một cộng đồng “khiến tôi nghĩ đến việc trực tiếp tiếp cận khách hàng thường xuyên hơn”.
Có ít nhất một điểm tương đồng nữa giữa chiến dịch của Trump và nhiều chiến dịch quảng cáo: Việc Trump liên tục sử dụng lối nói phóng đại và những phát ngôn sai sự thật cũng giống lối nói phóng đại, nhắm mục tiêu thao túng cảm xúc khán giả của các quảng cáo. Xét từ nghĩa này, ít nhất Trump đang bắt chước ngành quảng cáo chứ không phải đổi mới sáng tạo (tuy nhiên, những thông tin giả từ một vị tổng thống sẽ mang nhiều hệ quả nghiêm trọng hơn).
Chiến thắng của Trump mang nhiều bất trắc cho lĩnh vực marketing và truyền thông, nhất là khi ông không gắn bó với một hệ tư tưởng có thể dự đoán hoặc những quan điểm cốt lõi của đảng Cộng hòa/phe bảo thủ. Trước làn sóng sáp nhập ngày càng tăng tốc trong lĩnh vực truyền thông, ngay sau cuộc bầu cử này, các vị lãnh đạo của giới truyền thông và công nghệ bắt đầu băn khoăn: Liệu chính phủ Trump có phê duyệt việc AT&T mua lại Time Warner không? Tức giận trước những thứ ông vẫn tự do gắn nhãn “tin giả”, liệu ông có bắt AT&T làm con tin và yêu cầu họ loại bỏ hoặc trừng phạt CNN không? Liệu chính quyền mới và Quốc hội có sửa đổi bộ luật thuế để chấm dứt “tình trạng giảm thuế cho tất cả các khoản chi tiêu vào quảng cáo” như chủ tịch Ủy ban Tài chính và Thuế vụ thuộc đảng Cộng hòa vẫn ủng hộ? (Vài ngày sau cuộc bầu cử, ANA viết thư gửi cho các thành viên trong hiệp hội, đồng thời lên tiếng cảnh báo nếu Trump và Quốc hội làm điều đó, các nhà quảng cáo cùng hãng dịch vụ quảng cáo sẽ bị thiệt hại tới 200 tỷ đô-la.) Liệu Trump có trừng phạt giới truyền thông và nhà quảng cáo bằng cách để Ủy ban Thương mại Liên bang ra tay mạnh với hoạt động quảng cáo tự nhiên không? Liệu Trump và Quốc hội có hủy bỏ các biện pháp bảo vệ quyền riêng tư do Ủy ban Truyền thông Liên bang của Obama đặt ra hay không? Liệu chính quyền Trump có ra tay hạn chế dòng người nhập cư, trong đó có những kỹ sư có trình độ mà công cuộc số hóa đang cần đến không? Liệu Bộ Tư pháp của ông có khẳng định các gã khổng lồ trong lĩnh vực công nghệ số – Google, Amazon, Facebook, Apple – có quyền lực độc quyền không? Trump sẽ làm gì với những nguyên tắc về tính trung lập Internet mà chính quyền Obama đã ban hành, vốn vấp phải sự phản đối từ phía các nhà cung cấp dịch vụ viễn thông và băng thông truyền hình cáp, nhưng lại được đón nhận bởi các công ty dịch vụ truyền thông và công nghệ chuyên phát sóng nội dung qua Internet?
Các nguyên tắc về tính trung lập Internet được chủ tịch Ủy ban Truyền thông Liên bang của chính quyền sắp mãn nhiệm, Tom Wheeler, cho là đặc biệt quan trọng. Trong một cuộc trao đổi với chúng tôi diễn ra vài tuần trước khi rời nhiệm sở, ông thất vọng cho biết quyền tiếp cận công bằng với băng thông rộng là yếu tố then chốt với các nhà quảng cáo. “Martin Sorrell cần lưu ý đến việc làm sao để các bên tham gia quảng cáo trên các dịch vụ dựa trên giao thức Internet có khả năng tự do tiếp cận người tiêu dùng trên một mạng lưới Internet có tốc độ nhanh, hoạt động công bằng và cởi mở”. Ông nói tiếp, người tiêu dùng muốn tiếp cận nội dung do nhà quảng cáo tài trợ “mà không bị ai áp đặt các điều khoản và điều kiện, hoặc tệ hơn”, theo cách làm trước đây của DirecTV là tìm hiểu xem lĩnh vực kinh doanh nào đang hấp dẫn và có tiềm năng rồi tự mình nhảy vào đó cung cấp nội dung miễn phí. Hành vi độc quyền này chính là lý do vì sao các tòa án liên bang lại ra phán quyết chống lại Microsoft khi họ o ép khiến trình duyệt Netscape phải lao đao bằng cách cung cấp miễn phí trình duyệt Internet Explorer của mình. Quả nhiên, chỉ trong vòng vài tuần sau khi tiếp nhiệm, chính quyền mới của Trump và Quốc hội do đảng Cộng hòa nắm đa số đã rút lại các nguyên tắc về quyền riêng tư do chính quyền Obama ban hành. Và vào tháng Mười một năm 2017, chủ tịch Ủy ban Truyền thông Liên bang Ajit Pai đề xuất loại bỏ các nguyên tắc về tính trung lập Internet của chính quyền Obama. Pai đưa ra đề xuất này đúng vào ngày Bộ Tư pháp của Trump tuyên bố sẽ cản trở thương vụ sáp nhập giữa AT&T và Time Warner trên cơ sở vi phạm luật chống độc quyền.
* * *
Việc thay đổi các quy định hoạt động do Washington ban hành chỉ làm trầm trọng thêm nhận thức về sự bất ổn trong giới quảng cáo và truyền thông. Đúng vậy, các hãng dịch vụ quảng cáo đang ngày càng lo lắng khi khách hàng đối xử với họ như trung gian bên ngoài bằng cách tích cực đẩy mạnh việc tự thực hiện trong nội bộ các chức năng của hãng dịch vụ quảng cáo. Đúng vậy, họ phiền lòng khi thấy các khách hàng trước đây – tức các nền tảng truyền thông – giờ quay sang cạnh tranh với họ để trở thành các hãng dịch vụ quảng cáo. Đúng vậy, họ lo lắng về mũi cạnh tranh đến từ các công ty tư vấn. Và đúng vậy, họ lo lắng về sức mạnh ngày càng gia tăng của các chuyên gia mua sắm cũng như sự thiếu tin tưởng ngày càng lớn giữa các hãng dịch vụ quảng cáo với khách hàng sau những lời buộc tội của Jon Mandel và báo cáo của ANA.
Nhưng tất cả những mối lo lắng đó đều có thể xếp vào nhóm các thách thức cạnh tranh, chứ không phải mối đe dọa sống còn. Tuy nhiên, các gã khổng lồ trong không gian số, đặc biệt là Facebook và Google, có thể đặt ra một mối đe dọa sống còn. Về bản chất, những công ty này chính là các lực lượng đột phá. Họ muốn loại bỏ tầng lớp trung gian bên ngoài. Có thể họ khởi sự từ một lĩnh vực, nhưng khi nhìn thấy có cơ hội mới ở lĩnh vực mới, họ sẽ không ngần ngại nắm bắt: Các xúc tua của Google trải rộng từ lĩnh vực tìm kiếm sang truyền hình, điện thoại di động, cho đến xe không người lái, Internet Vạn Vật và điện toán đám mây. Facebook từ vị trí một mạng xã hội mở rộng sang ứng dụng nhắn tin nhanh, Instagram, cho đến mảng hoạt động của đội ngũ marketing ngày càng đông đúc dưới quyền điều khiển của Carolyn Everson. Hãy hình dung những lợi thế mà Facebook gặt hái được nếu theo dự đoán của Carolyn Everson, họ bổ sung nút Mua nhằm hỗ trợ hoạt động thương mại điện tử cho các nhà quảng cáo trên nền tảng của mình. Các frenemy trong không gian số làm theo câu nói bất tử của George Washington Plunkitt1: “Tôi nhìn thấy cơ hội và chớp lấy nó”.
1. George Washington Plunkitt (1842-1924): Chính khách của Mỹ. (ND)
Khi được hỏi về ý định thực sự của Facebook và Google trong lĩnh vực quảng cáo, một nhân vật quan trọng trong thế giới số có mối quan hệ sâu sắc với cả hai công ty ra điều kiện sẽ trả lời trung thực nếu được giữ kín danh tính. Và ông cho biết, câu trả lời bắt đầu với thực tế rằng đội ngũ nhân viên cấp dưới trong các hãng dịch vụ quảng cáo, những người đảm nhiệm phần lớn công việc liên quan đến viết nội dung quảng cáo, nghệ thuật và kế toán, được trả lương thấp và không thể so sánh với những tài năng ở các công ty như Facebook hay Google. “Tôi nghĩ điều Facebook và Google nhìn thấy là: ‘Ôi Chúa ơi, đội quân đó không làm được việc gì ra hồn, vậy mà họ lại được giao chìa khóa mở kho ngân khố quốc gia! Nếu có thể nhảy vào và làm tốt hơn một chút so với lũ hề kia, chúng ta sẽ vớ được một mẻ bẫm’. Họ có thể hơi ngạo mạn. Nhưng đó là sự ngạo mạn dựa trên cơ sở thực tế”. Ông nghi ngờ khả năng các công ty công nghệ số có ý định cạnh tranh trong lĩnh vực sáng tạo quảng cáo, vì “mảng hoạt động đó không thể mở rộng quy mô”, do nó không dựa vào máy móc và thuật toán. Nhưng ông chắc chắn họ sẽ bám đuổi các hãng dịch vụ truyền thông như GroupM của Irwin Gotlieb: “Chắc chắn họ sẽ nhảy vào cạnh tranh. Martin dùng từ frenemy để nói về họ. Tôi nghĩ ông ấy chỉ muốn tỏ ra lịch sự. Các công ty công nghệ số này cũng cố gắng tỏ ra lịch sự không kém vì dù sao họ vẫn phải đi qua những người gác cổng là GroupM hay WPP. Nhưng cuối cùng, đó sẽ là trận chiến giữa hai nền văn hóa: Những Gã Mê Toán và Những Gã Điên Rồ”.
Martin Sorrell tỏ ra không mấy lịch sự khi bày tỏ những mối lo ngại về một gã khổng lồ thứ ba trong không gian số, Amazon, con quái vật thi thoảng vẫn khiến ông trằn trọc cả trong giấc ngủ. Sở hữu gần một nửa doanh số bán lẻ trực tuyến cùng kho dữ liệu người tiêu dùng giá trị nhất, “Amazon biết yếu tố nào bán được hàng, yếu tố nào không. Họ cung cấp 25% trong toàn bộ hoạt động của lĩnh vực điện toán đám mây”, Sorrell cho biết. Họ không chịu chia sẻ kho dữ liệu. Họ ngày càng lấn sân vào lĩnh vực hoạt động của các khách hàng của ông – họ sản xuất những sản phẩm cạnh tranh với Unilever và P&G, đối đầu với Walmart, mua các chương trình truyền hình, bán thực phẩm và hàng hóa. “Nếu tôi hỏi các khách hàng điều gì khiến họ lo lắng nhất”, Sorrell nói, “họ sẽ trả lời đó là Amazon”. Với kho dữ liệu dồi dào trong tay, ông sợ rằng Amazon sẽ từ từ tiến vào lãnh địa quảng cáo, đề xuất hỗ trợ khoanh vùng mục tiêu khán giả và tìm không gian để đặt quảng cáo cho khách hàng của ông, từ đó hất cẳng GroupM.
Điện thoại di động đặt ra một mối đe dọa sống còn khác. Những thiết bị này đã làm biến đổi căn bản lĩnh vực quảng cáo và marketing, chỉ vài năm nữa thôi, khi 5G thế chân 4G và tốc độ của 3G trên các thiết bị di động gần bằng với tốc độ băng thông rộng của sợi cáp quang hoặc điện thoại, khi đó tác động của chúng còn rõ ràng hơn nữa. Người ta có thể tải một bộ phim chỉ trong chớp mắt. Sự phiền toái khi phải ngồi chờ quá trình tải xuống hoàn tất sẽ biến mất, từ đó tạo đà thúc đẩy cho sự phát triển của tất cả các loại video, bao gồm cả video quảng cáo và thực tế ảo. Ô tô không người lái, với khả năng tương tác liên tục với những chiếc xe khác đang lưu thông để tránh va chạm, cũng sẽ phát triển, và ngành robot học cũng vậy. Những thiết bị đa dạng tạo nên hệ sinh thái Internet Vạn Vật sẽ giao tiếp nhịp nhàng. Cách đây một thập niên, phần lớn nội dung số chỉ được hiển thị dưới dạng văn bản. Tới năm 2016, một nửa trong số đó là video và ảnh. Các nhà quảng cáo biết quảng cáo di động thu hút được người tiêu dùng nhất phải đi kèm video. Trải nghiệm này chỉ có thể được củng cố bằng 5G.
Trước kia, khi thông tin về sản phẩm vẫn còn hiếm hoi, người tiêu dùng tìm hiểu sản phẩm thông qua quảng cáo. Người tiêu dùng khi đó vì đói thông tin nên sẵn sàng đánh đổi thời gian để tiếp nhận thông tin. Ngày nay, như chuyên gia cố vấn marketing Gord Hotchkiss viết trên tạp chí trực tuyến MediaPost: “Tiền đề cơ bản của hoạt động quảng cáo đã thay đổi. Thông tin không còn khan hiếm nữa. Thực ra, thông qua quá trình số hóa, chúng ta đang phải đối mặt với vấn đề ngược lại. Chúng ta đang có quá nhiều thông tin nhưng lại dành quá ít sự chú ý cho chúng. Bây giờ, chúng ta phải chắt lọc thông tin”. Những quảng cáo cố tìm cách bán hàng sẽ khiến khán giả cảm thấy không thật và gây phiền toái. Các phương án loại bỏ quảng cáo – Netflix, HBO, Showtime, YouTube – càng củng cố mong muốn được xem truyền hình như xem phim, không bị gián đoạn vì quảng cáo. Mong muốn này càng được củng cố hơn nữa bởi các mạng xã hội vì chúng đã tập cho người dân quen với hoạt động giao tiếp hai chiều. “Động từ trọng tâm mới với những người hoạt động trong lĩnh vực marketing là: lắng nghe”, Hannah Grove, phó chủ tịch điều hành kiêm giám đốc marketing của quỹ quản lý tài sản State Street, phát biểu trong một hội nghị dành cho giới marketing do tạp chí Financial Times tổ chức. “Tất cả chúng ta đều là con người, và không ai muốn bị marketing dẫn dụ cả. Chúng ta đã di chuyển từ thánh đường sang thị trường”.
Điều chúng ta có thể biết chắc là việc gửi đi thông điệp quảng cáo tới các thiết bị điện thoại di động vốn mang tính cá nhân rất cao – dù là qua mạng 5G hay 4G – sẽ mang lại cả cơ hội lẫn thách thức cho các nhà quảng cáo. Terry Kawaja của Luma Partners giơ chiếc iPhone của mình lên và nói: “Thứ này đã làm thay đổi căn bản mọi thứ. Chúng ta chưa bao giờ có được một kênh truyền thông như thế này. Chúng ta chưa bao giờ có một kênh truyền thông nào mang tính cá nhân, luôn theo sát mình như vậy. Sự phổ quát – tất cả mọi người đều có cho mình một chiếc điện thoại. Sự kiên trì – nó luôn ở bên bạn. Và chức năng – tôi có thể mua thứ gì đó trên mạng, truy cập một website, thực hiện một cuộc gọi”. Ông lạc quan cho rằng xét về lâu dài, các nhà quảng cáo sẽ tìm ra cách hiệu quả hơn để tiếp thị sản phẩm của mình. Nhưng ông cũng thừa nhận sự rủi ro khi bổ sung: “Quảng cáo được xây dựng dựa trên khái niệm về sự gián đoạn”. Trong kỷ nguyên của điện thoại di động và mạng xã hội, lời nói truyền miệng sẽ trở thành công cụ marketing vô cùng đắc lực. Quyền lực đã dịch chuyển mạnh về phía người tiêu dùng. Hoặc như Bob Greenblatt, chủ tịch mảng Giải trí của đài NBC, phát biểu tại một diễn đàn tổ chức cuối tháng Mười một năm 2017 do mạng truyền hình của ông đứng ra tài trợ: “Người tiêu dùng ghét quảng cáo. Người ta đang kéo đàn kéo lũ chạy trốn khỏi quảng cáo, và như vậy, với tôi, đó mới là trọng tâm vấn đề. Chúng ta có thể làm gì để ngăn chuyện đó diễn ra?”
Trí tuệ nhân tạo đặt ra một mối đe dọa sống còn khác cho ngành quảng cáo. Rishad Tobaccowala cho rằng AI là kỷ nguyên đột phá thứ ba, một “sự dịch chuyển địa chấn” mang đến những tác động sâu rộng ngang ngửa với sự ra đời của trình duyệt Internet vào thập niên 1990, tiếp đến là sự xuất hiện của chiếc iPhone vào năm 2007 và ý nghĩa của nó với mạng xã hội. Tất cả các dữ liệu AI thu thập được trong đám mây từ các hoạt động tìm kiếm và hoạt động diễn ra trên mạng xã hội rồi lưu trữ lại cho phép “máy móc xác định những người cần tiếp xúc”, tất cả những yếu tố này cho phép chúng ta “viết ra các phần mềm có khả năng tự sáng tạo nội dung quảng cáo”. Hoặc một thông điệp quảng cáo cá nhân hóa. Những dự báo của Tobaccowala được củng cố bởi một cuộc khảo sát marketing toàn cầu thực hiện cuối năm 2016, theo đó cho biết hơn một nửa số giám đốc marketing kỳ vọng tác động của AI với hoạt động marketing và truyền thông sẽ vượt quá tác động của mạng xã hội. Đơn cử như xu hướng sử dụng các phần mềm trợ lý ảo Alexa của Amazon hay Cortana của Microsoft sẽ dẫn đến hiện tượng “tiêu dùng lập trình tự động”. Thay vì người tiêu dùng phải bỏ thời gian ra để lựa chọn sản phẩm rồi đặt hàng, các thao tác này sẽ được tự động hóa – “nói cách khác, các quyết định mua sắm sẽ ngày càng do máy tính thực hiện, không còn yêu cầu người tiêu dùng phải đích thân đến cửa hàng vật lý nữa”.
Joe Schoendor, một nhà đầu tư mạo hiểm kỳ cựu ở Accel Partners tại Thung lũng Silicon, đưa ra những hình dung của ông về một thời đại trong tương lai, khi AI cài đặt phần mềm trong tủ lạnh nhà bạn. Thông qua mã vạch in trên các loại chai và hộp chứa, các thiết bị cảm biến gắn trong tủ lạnh sẽ tự động gửi yêu cầu đặt hàng tới cửa hàng khi lượng thức ăn trong tủ sắp hết. Hoặc nó sẽ cho bạn biết về “một loại sản phẩm không có thương hiệu có thể tiết kệm cho bạn 18% chi tiêu. Vậy một hãng dịch vụ quảng cáo có thể làm gì để tiếp thị cho máy móc? Và khi AI được phát triển đầy đủ, các loại máy móc có thể giao tiếp cũng như tự tạo nội dung quảng cáo, khi đó giá trị của hãng dịch vụ quảng cáo nằm ở đâu?” Ông nói thêm, điều đáng ngại hơn nữa cho các hãng dịch vụ quảng cáo là “Amazon đã phát hiện ra điều này và Amazon Dot” – thiết bị vận hành bằng giọng nói có kết nối với Alexa – “là hiện thân đầu tiên của chiến lược này”.
James Whittaker ở Microsoft nói: “Trong thế giới của dữ liệu, có thể bạn sẽ không cần đến quảng cáo”. Máy móc sẽ xác định mức giá rẻ nhất và loại bỏ yếu tố đoán mò ra khỏi quá trình giải mã những mong muốn của người tiêu dùng. “Khi đã biết ý định thực sự của người tiêu dùng, bạn còn cần đến một quảng cáo sáng tạo làm gì nữa?” Hoặc còn cần đến hãng dịch vụ quảng cáo làm gì, khi cửa hàng hay thương hiệu có thể giao tiếp trực tiếp với người tiêu dùng, từ đó dẫn đến cái mà các nhà tiếp thị vẫn không ngớt lời ca ngợi – marketing một-đối-một?
Nhưng Whittaker cũng thừa nhận, thế giới mới mẻ này vẫn chưa thể diễn ra trong một sớm một chiều. Theo ông, việc tìm ra ý định của người tiêu dùng “là cả một cuộc cách mạng”, nhưng sự thay đổi thường chỉ diễn ra “từ từ”. Và có thể máy móc sẽ không đủ khả năng giải mã ý định của một con người. Hay không thể tạo ra các thông điệp marketing tác động đến tâm tư tình cảm của người tiêu dùng. Hoặc mang lại những nhận định sắc sảo của con người mà chúng ta vẫn gọi là sự thông thái.
Ở đây xuất hiện quảng cáo lập trình tự động vận hành dựa trên AI. Trong khi quảng cáo tự động phát triển chậm hơn dự đoán của một số người, từng bại trận trong tay Les Moonves và lực lượng bán hàng của các mạng lưới truyền hình, ngày nay, phần lớn quảng cáo hiển thị trong không gian số được vận hành tự động. Theo dự đoán trong báo cáo thường niên Dự đoán về Marketing Tự động do hãng Zenith thực hiện năm 2016, giá trị của mảng này sẽ tăng từ 5 tỷ đô-la tại Mỹ năm 2012 lên 64 tỷ đô-la năm 2018, dù sự phát triển của nó ở phần còn lại của thế giới vẫn diễn ra khá chậm chạp.
“Dự án Manhattan của chúng tôi chính là quảng cáo lập trình tự động”, Bob Pittman, CEO của iHeartMedia, cho biết. “Nếu ngày nay chúng ta phát minh ra radio, chúng ta sẽ gọi nó là kỹ thuật số. Nhưng hiện nay chúng ta vẫn bán quảng cáo theo cách cũ”. Theo ông, việc tự động hóa hoạt động kinh doanh sẽ diễn ra nhanh chóng, dễ dàng và phụ thuộc vào nguồn dữ liệu phong phú. Khác với truyền hình, với lượng khán giả lớn tập trung vào buổi tối khi đã về nhà, các thính giả radio của ông hoạt động cả ngày, vì vậy ông thử nhắm vào người tiêu dùng khi họ chuẩn bị đi mua sắm, qua đó chứng minh cho các nhà quảng cáo thấy hiệu quả của quảng cáo trên sóng radio. Nếu xu hướng mua quảng cáo tự động được mở rộng ra tất cả các nền tảng, trong đó bao gồm cả nền tảng truyền hình, nhiều câu hỏi sẽ được đặt ra, trước tiên là: Vì máy móc thực hiện việc mua khán giả thay vì không gian quảng cáo trên các website hay kênh truyền hình, nhà tiếp thị có thể làm gì để ngăn chặn việc các quảng cáo thân thiện của họ xuất hiện ở các website thiếu thân thiện, giống như chuyện đã xảy ra năm 2016?
* * *
Một câu hỏi lớn về tương lai đặt ra cho các nhà tiếp thị là: Làm sao để tiếp cận người tiêu dùng với những thông điệp không gây cảm giác khó chịu và phiền toái? Lĩnh vực quảng cáo đã bắt đầu giải quyết vấn đề này, nhưng tiến độ thực hiện vẫn còn quá chậm. Hãy thử nghĩ mà xem, giới quảng cáo đã mất bao lâu mới ngưng việc phụ thuộc vào các hình thức quảng cáo dạng banner và cửa sổ tự động (pop-up)? Hãy thử nghĩ đến những chương trình quảng cáo trên truyền hình chiếm tới 20 phút mỗi giờ phát sóng. Hãy thử nghĩ đến những sản phẩm mà bạn vừa mua trực tuyến lại xuất hiện ngay trong các quảng cáo trên màn hình Gmail của bạn. Vì sao phải mãi tới tháng Sáu năm 2017, Google mới tuyên bố sẽ chấm dứt tất cả những chuyện này?
Việc thiết kế Cửa hàng Apple như một điểm thu hút du khách trung tâm dịch vụ đã trở thành công cụ marketing xuất sắc với Apple. Các cửa hàng của chuỗi cà phê Starbucks thu thút thêm lưu lượng khách tìm đến bằng cách tạo ra một tinh thần cộng động với Wi-Fi miễn phí. Hãng xe Tesla của Elon Musk không thực hiện quảng cáo, nhưng tin tức về loại xe điện đẳng cấp với nhiều yếu tố cách tân này vẫn khiến giá cổ phiếu của Tesla tăng vọt so với hầu hết hãng sản xuất xe khác. Các nhà quảng cáo cũng đang bắt đầu tìm cách áp dụng trở lại phương pháp quảng cáo bằng cách tài trợ – “... hân hạnh tài trợ chương trình này” – từng một thời phổ biến đến độ vào năm 1950, ba chương trình hàng đầu trên truyền hình đều do các nhãn hàng tài trợ, bao gồm Texaco Star Theater (tạm dịch: Nhà hát Texaco Star), Philco Television Playhouse (tạm dịch: Nhà hát truyền hình của Philco) và Colgate Comedy Hour (tạm dịch: Giờ hài kịch của Colgate). Dĩ nhiên, yếu tố gây trở ngại cho hình thức trả tiền tài trợ cho các chương trình kéo dài nửa tiếng hoặc một tiếng đồng hồ là vấn đề tài chính. Chi phí thực hiện mỗi tập phim truyền hình kéo dài một tiếng sẽ rơi vào khoảng trên 5 triệu đô-la (con số này sẽ lớn hơn nhiều với một series phim nổi tiếng), trong khi chi phí sản xuất và đặt quảng cáo với các chương trình quảng cáo dài 30 giây sẽ vào khoảng 300.000 đô-la.
Ngày nay, như chúng ta đã thấy, thay vì thực hiện một series truyền hình với những tựa đề như General Electric Theater (tạm dịch: Nhà hát của General Electric), hãng General Electric mang đến Breakthrough (tạm dịch: Cú đột phá), một series truyền hình mà họ đồng phát triển với National Geographic có sự tham gia đạo diễn của những bậc thầy kể chuyện như Peter Berg và Ron Howard. Chi phí thực hiện không quá đắt đỏ. Thay vì phần thông báo ở đầu mỗi tập với nội dung “GE hân hạnh tài trợ chương trình này”, họ khéo léo đưa vào kịch bản các nhà khoa học của chính GE. Hình thức đặt quảng cáo như thế này nhận được sự hưởng ứng khá nồng nhiệt. Chương trình Empire (tạm dịch: Đế chế) của Fox còn đi xa hơn: Pepsi không chỉ trả tiền đơn thuần để hình ảnh chai Pepsi xuất hiện trong các cảnh quay; Pepsi còn được lồng ghép vào cốt truyện một nam diễn viên cạnh tranh để giành hợp đồng biểu diễn với Pepsi. Cựu chuyên gia quảng cáo Donny Deutsch thậm chí còn thực hiện những biện pháp bán hàng xông xáo và trực tiếp hơn. Trong chương trình truyền hình Donny phát sóng trên kênh USA Network, nhân vật của ông quay mặt về phía camera, hào hứng nói về nước xốt BBQ Hak và rượu vodka của Purity, hai nhà tài trợ cho chương trình. Cách quảng cáo của Deutsch còn táo bạo hơn chương trình của Jack Benny, trong đó Benny ca ngợi thương hiệu thuốc lá Lucky Strike hay kẹo Jell-O.
Theo dự đoán của Les Moonves, trong tương lai, sẽ có thêm nhiều chương trình được tài trợ trên mạng lưới truyền hình CBS, nhiều hình thức quảng cáo đặt sản phẩm và nhiều thí nghiệm với những quảng cáo gây gián đoạn với thời lượng ngắn hơn cũng dần phổ biến, theo đó các quảng cáo tự hiển thị kéo dài sáu giây sẽ thay thế những quảng cáo dài 30 giây. Nhưng ông không có ý định bắt chước cách làm của NBC, Fox và Turner Broadcasting, các kênh truyền hình đã tuyên bố sẽ cắt giảm thời lượng chiếu quảng cáo và tính phí cao hơn cho những chương trình họ cho là độc quyền. “Tôi nghĩ khối lượng quảng cáo của chúng tôi là hợp lý”, ông nói, và cho biết 65% khán giả của CBS đều xem các chương trình của họ theo thời gian thực. Tuy nhiên, Fox trưng ra một bằng chứng ngược lại: Bằng cách giảm 20% thời lượng quảng cáo trong chương trình trao giải thưởng Teen Choice Awards vào tháng Tám năm 2017, chi phí mà các nhà quảng cáo bỏ ra tăng lên, và chương trình này giúp doanh thu của họ tăng lên một phần ba so với năm 2016.
Chắc chắn các hoạt động marketing khác sẽ thay thế cho hình thức quảng cáo gây gián đoạn hoạt động của khán giả. Hãy tới dự những buổi hòa nhạc rất được chào đón của Red Bull, hoặc quan sát tên thương hiệu xuất hiện trên áo của các đội thể thao chuyên nghiệp hoặc sân vận động. Tuy vậy, theo Michael Roth của IPG, một hình thức marketing phổ biến nữa sẽ là các chương trình khuyến mãi giảm giá cho người tiêu dùng, miễn là chúng “phù hợp” với các nhóm người tiêu dùng cụ thể. Nhà quảng cáo sẽ biết thêm về cá nhân người tiêu dùng – chẳng hạn, biết họ tìm kiếm điều gì – từ đó cho phép các hãng sản xuất ô tô khoanh vùng mục tiêu khách hàng tiềm năng. “Trí tuệ nhân tạo sẽ nói cho bạn biết: ‘Người này cứ định kỳ hai năm lại mua một chiếc xe mới’. Vậy là sáu tháng trước khi thời hạn hai năm kết thúc, nhà quảng cáo sẽ dồn dập gửi đến cho người này những thông điệp như: ‘Chúng tôi biết đã đến lúc bạn tìm mua một chiếc xe mới. Hãy đến mua xe của chúng tôi trong tuần sau để nhận chương trình chiết khấu 2.000 đô-la’. Đó chính là sự phù hợp”. Những chiếc xe có kết nối với các thiết bị kỹ thuật số sẽ được trang bị kính chắn gió thông minh; khi xe sắp hết xăng, thiết bị này có thể báo cho chủ nhân biết địa điểm trạm xăng gần nhất, cùng đó là lời đề nghị về một ly cà phê miễn phí. Hoặc có thể gọi đồ ăn ở một nhà hàng phục vụ đồ ăn nhanh gần đó rồi tới lấy. Dĩ nhiên, việc đổi những quảng cáo đáng bực mình xâm phạm vào không gian riêng tư để lấy những thông điệp marketing đáng bực mình xâm phạm không gian riêng tư đều gây khó chịu như nhau với người tiêu dùng.
Cùng lúc đó, hình thức quảng cáo tự nhiên đang ngày càng được ngụy trang khéo léo hơn. Gary Vaynerchuk viết: “Cuối cùng, quảng cáo trông sẽ không giống quảng cáo nữa; chúng sẽ được đan xen hòa quyện vào các nền tảng, và chúng ta sẽ tiêu thụ các quảng cáo đó mà không biết”. Vào thời điểm giữa năm 2016, ANA ước tính việc chi tiêu cho các quảng cáo tự nhiên sẽ phát triển từ 13,9 tỷ đô-la năm 2016 lên 21 tỷ đô-la năm 2018. “Xét từ một góc độ lớn, quảng cáo tự nhiên chính là tương lai của quảng cáo”, CEO Mark Thompson của tạp chí New York Times nói. “Với lịch sử tồn tại kéo dài hơn một thế kỷ trên các mặt báo, quảng cáo liền kề – tức hình thức quảng cáo hiển thị trên mặt báo để khi độc giả nhìn vào nội dung trang báo, mắt họ sẽ bị thu hút vào thông điệp quảng cáo đặt ngay cạnh phần nội dung báo – là mô hình có giá trị hạn chế trong thế giới chúng ta đang hướng tới. Sẽ không có khoảng trắng nào trên màn hình điện thoại thông minh cả. Và vì thế, kỳ vọng của chúng tôi là quảng cáo sẽ trở thành một phần trong luồng nội dung mà người ta tiêu thụ và lĩnh hội”. Ông dự đoán cả hai mô hình quảng cáo gây gián đoạn và quảng cáo liền kề đều sẽ mai một dần.
Dù Thompson tin rằng tờ New York Times đã chiêu mộ được những chuyên gia kể chuyện tài năng có thiên hướng phóng viên và sở hữu các mối quan hệ với nhà quảng cáo, từ đó cho phép họ xây dựng và duy trì mô hình quảng cáo tự nhiên, giới phê bình vẫn lên tiếng cảnh báo. Họ cùng đồng tình ở một nhận định: Giống như các bài báo thương mại, quảng cáo tự nhiên có thể làm ảnh hưởng đến sự toàn vẹn và uy tín của cả giới truyền thông lẫn thương hiệu quảng cáo. Theo Rob Fishman của Niche, công ty phần mềm chuyên tuyển dụng những người có ảnh hưởng để tiếp thị cho các quảng cáo tự nhiên hiện thuộc Twitter, một chướng ngại vật lớn khác là khả năng mở rộng quy mô. Ông cho biết, do quảng cáo tự nhiên phải tùy chỉnh cho phù hợp với từng nền tảng, nhắm vào nhiều phân khúc khán giả khác nhau và không thể lặp đi lặp lại, mỗi quảng cáo như vậy lại phải trải qua quá rình xây dựng cốt truyện kéo dài và mệt mỏi, nên “quảng cáo tự nhiên là kẻ thù của việc mở rộng quy mô. Mô hình quảng cáo nguyên khối đã bị phá vỡ”.
Như chúng ta cũng đã thấy ngày càng có thêm nhiều thương hiệu áp dụng cách tiếp cận ủng hộ phong trào hoặc một sứ mệnh xã hội lớn lao nào đó, và ca ngợi những việc tốt họ đã làm. Ý tưởng này không hoàn toàn mới. Vào thập niên 1980, Volvo quyết định không cạnh tranh với các thiết kế xe sang trọng và sành điệu, mà tập trung quảng bá tính an toàn của xe; Ikea tiến hành công cuộc dân chủ hóa các món đồ nội thất sang trọng cho những người có mức thu nhập khiêm tốn; Patagonia phát triển nhờ biết cách truyền đạt tới người tiêu dùng rằng họ theo đuổi một mục tiêu xã hội, sử dụng các loại chai tái chế để làm áo khoác lông cừu, lắp pin mặt trời cho trụ sở văn phòng chính, quyên góp một phần doanh thu để cải thiện môi trường. Nhưng tâm lý kỳ thị ngày càng gia tăng với những tập đoàn lớn đã khiến các thương hiệu thể hiện theo cách khác. Mỗi năm, Edelman định kỳ phát hành một báo cáo gọi là Phong vũ biểu Niềm tin – một cuộc khảo sát được thực hiện trên quy mô toàn cầu nhằm so sánh mức độ tin tưởng với các doanh nghiệp (và các tổ chức khác) ở “công chúng có thông tin” so với “công chúng đại trà”. Năm 2016, báo cáo này cho thấy “sự phân hóa quan trọng”, trong đó gần hai phần ba “công chúng có thông tin” tin tưởng các doanh nghiệp cũng như tổ chức khác, và chưa đến một nửa “công chúng đại trà” có niềm tin như vậy; sự phân hóa này càng nới rộng hơn khi khoảng cách thu nhập gia tăng. Các thương hiệu quảng bá những việc tốt mà họ thực hiện – như cách làm của Unilever, P&G và Colgate – nhằm chứng minh đó là những điều họ coi trọng hơn việc kiếm tiền thuần túy. Nhưng ở đây cũng có lý do về tiền bạc. Vaseline hay bột giặt hay kem đánh răng đều là những sản phẩm dạng hàng hóa, không có nhiều yếu tố giúp tạo sự khác biệt cho chúng.
Scott Goodson thành lập hãng dịch vụ quảng cáo và marketing với quy mô 52 người đặt tên là StrawberryFrog (Ếch dâu); sở dĩ ông chọn tên này là để tạo sự khác biệt cho công ty. Họ cho rằng ếch là loài lanh lợi, các nghiên cứu cho biết loài ếch dâu ở rừng Amazon có cơ thể màu đỏ và chân màu xanh, “vì thế trông nó giống như một kẻ nổi loạn mặc quần jeans vậy”. Đây quả là một biểu tượng hoàn hảo cho một hãng dịch vụ quảng cáo được thiết kế để tạo ra các phong trào bán những sản phẩm ông cho là xứng đáng. Ông viết một cuốn sách về việc nhà tiếp thị có thể giúp các công ty xây dựng thương hiệu như thế nào và hỗ trợ thay đổi thế giới ra sao. Ông không thừa nhận khái niệm “lợi điểm bán hàng độc nhất” của Rosser Reeves, vì theo ông, ngày nay có quá nhiều nền tảng độc nhất và hầu hết các sản phẩm bị các công ty cạnh tranh nhau liên tục phá hoại giá trị bằng cách ra mức giá thấp hơn. Điều các công ty phải làm là “tạo sự khác biệt về giá trị. Bạn khác biệt ở nhãn quan với thế giới. Đó là cách duy nhất để bạn trở nên khác biệt”. Vì vậy, ông bán Nature’s Variety, một loại đồ ăn giàu dinh dưỡng cho chó, bằng cách vận dụng “vấn đề chia tách1” vẫn được sử dụng trong các chiến dịch chính trị: Công ty này đã triển khai một phong trào cứu 9.000 thú cưng bị giết hại hằng ngày ở Mỹ.
1. Vấn đề chia tách: Là một vấn đề chính trị hoặc xã hội, thường là vấn đề vẫn gây nhiều tranh cãi hoặc chia rẽ, có tác dụng phân tách rạch ròi một nhóm dân số hoặc theo nhân khẩu học. Vấn đề chia tách thường được các đối thủ chính trị nêu công khai hoặc tích cực quảng cáo nhằm củng cố sự đoàn kết ở nhóm dân số ủng hộ nó và thu hút những người ủng hộ từ phía đối thủ. (ND)
Goodson thừa nhận những “giá trị” gây hại mà giới marketing thi thoảng vẫn quảng bá. “Tôi thừa nhận marketing có thể gây hại”, ông cho biết, “và nó có thể tìm cách thao túng người tiêu dùng, dụ dỗ họ chi tiền không cần thiết, đôi khi là chi tiền cho những thứ có hại cho chính họ. Nhưng tôi cũng cho rằng các công ty có sức mạnh lớn, và khi sức mạnh này được sử dụng đúng đắn, họ có thể góp phần giải quyết những vấn đề lớn xã hội chúng ta phải đối mặt... Việc giải quyết một số vấn đề lớn này sẽ mang lại lợi ích cho các công ty. Môi trường đang bị hủy hoại ư? Đúng vậy, họ nên đứng ra bảo vệ môi trường; nếu không họ sẽ có ít người tiêu dùng tìm đến”.
Nhưng việc cố gắng truyền tải thiện chí xã hội đôi khi lại là biện pháp gậy ông đập lưng ông với các thương hiệu, như bài học Pepsi rút ra vào mùa xuân năm 2017. Pepsi thực hiện một video với thời lượng 2 phút 39 giây trong đó chiếu cảnh một cuộc diễu hành biểu tình của Thế hệ Millennials diễn ra trong lúc ngôi sao truyền hình thực tế Kendall Jenner đang tạo dáng chụp ảnh. Không rõ họ đang biểu tình vì điều gì, nhưng cuộc diễu hành dần thu hút sự chú ý của Jenner; cô cứ nhìn vào đoàn người diễu hành rồi sau khi nhận được cái gật đầu từ một chàng thanh niên có vẻ ngoài điển trai trong đoàn biểu tình, cô hào hứng tham gia cùng họ. Cô cầm lấy một can Pepsi lạnh, đi về phía hàng rào cảnh sát đang mặc đồ chống bạo động, và đưa nó cho một cảnh sát, người này uống rồi nhận được sự tán thưởng của đám đông. Màn hình hiện lên hàng chữ in đậm màu trắng: HÃY THAM GIA CUỘC ĐỐI THOẠI. Khi xem video này, khán giả có cảm giác cuộc diễu hành biểu tình sẽ hiệu quả hơn nếu người biểu tình cùng uống Pepsi với nhau. Các vị quan tòa trên các mạng xã hội Twitter và Facebook không chờ lâu để thể hiện sự giận dữ của mình. Bernice King, con gái của nhà hoạt động Martin Luther King, đăng tweet: “Giá như ngày ấy bố biết đến sức mạnh của #Pepsi”. Pepsi vội vàng rút lại quảng cáo đó trên mạng trước khi kịp phát sóng trên truyền hình. Hành trình của Pepsi thực ra cũng là hành trình chung của nhiều thương hiệu khác, những thương hiệu tin rằng họ phải “xây dựng mối quan hệ” với người tiêu dùng, trở thành những “nhà quản lý thương hiệu” và thể hiện được “sự chân thực” của mình.
Ngược lại, có những chiến dịch marketing làm được việc tốt đồng thời mang lại lợi ích cho công ty. Một trong những chiến dịch như vậy do hãng dịch vụ quảng cáo McCann New York thiết kế cho hãng tài chính State Street Global Advisors. Trong chiến dịch này, họ dựng bức tượng Cô bé dũng cảm bằng đồng cao 130cm đặt ở vỉa hè, mắt nhìn thẳng vào con bò đang trong tư thế tấn công ở Phố Wall. Đó là hình ảnh một cô bé tự tin, rắn rỏi, hai nắm tay đặt ở hông, ngực hướng về phía trước, gửi đi thông điệp rõ ràng rằng ngày càng có nhiều phụ nữ bước vào các vị trí lãnh đạo. State Street Global Advisors thiết kế bức tượng này nhằm quảng cáo cho quỹ SHE của họ, một quỹ chuyên đầu tư cho những công ty tuyển dụng phụ nữ vào các vị trí cấp cao. Khi Cô bé dũng cảm giành được ba giải thưởng Grand Prix ngay trong ngày đầu tiên của Liên hoan Cannes Lions năm 2017, chủ tịch ban giám khảo chấm giải thưởng, Wendy Clark, đưa tin rằng quỹ SHE đã gia tăng giá trị lên 374% kể từ khi Cô bé dũng cảm xuất hiện trên một vỉa hè ở Phố Wall1.
1. Công ty tài trợ cho bức tượng này được một phen bẽ mặt vào mùa thu năm 2017 khi họ phải chi ra 5 triệu đô-la cho chính phủ liên bang để dàn xếp những cáo buộc cho rằng họ trả lương cho nhân viên nam nhiều hơn nhân viên nữ. (TG)
Một ví dụ thú vị khác về hình thức quảng cáo và marketing mới mẻ là Citi Bike, chương trình dùng chung xe đạp của Thành phố New York. Đây là chương trình do ngân hàng Citibank ra mắt vào tháng Năm năm 2013 với mức chi phí 41 triệu đô-la nhưng không bị chính phủ đánh thuế; tính tới mùa hè năm 2017, họ đã có 10.000 xe đạp lưu hành ở 55 khu vực trong khắp thành phố. Theo quan sát của tác giả Andrew Essex trong cuốn The End of Advertising (tạm dịch: Sự cáo chung của ngành quảng cáo) xuất bản năm 2017, bằng cách không sử dụng số tiền trên vào các chiến dịch quảng cáo trên truyền hình hoặc “tiêu phí khoản đầu tư trị giá tới tám con số đó vào những hoạt động gây ô nhiễm môi trường và vô bổ, Citibank đã xây dựng nên một thói quen gây nghiện, có khả năng làm giảm bớt dấu chân carbon của chúng ta”. Lợi ích Citibank nhận được ở New York và New Jersey, hai địa điểm triển khai chương trình Citi Bike, đều được thể hiện rõ ràng. Essex cho biết: Tính tới năm 2015, dữ liệu nội bộ của ngân hàng này cho thấy “những ấn tượng đầy thiện cảm về Citibank” tăng 28 điểm lên tới 72%, và những người cho biết sẽ cân nhắc chuyện sử dụng sản phẩm/dịch vụ của Citibank tăng 43 điểm. Nhưng vì Citibank là một ngân hàng có quy mô hoạt động toàn cầu, nên việc tạo ra “ấn tượng đầy thiện cảm” nói chung cho thương hiệu này bằng cách mở rộng chương trình Citi Bike ra toàn cầu cũng tốn kém hệt như việc thực hiện một chiến dịch quảng cáo lớn trên truyền hình với thời lượng 30 giây.
* * *
Bất kể hoạt động quảng cáo và marketing trong những năm tới đây có hình thức gì đi nữa, chắc chắn việc khoanh vùng mục tiêu dựa trên dữ liệu sẽ trở thành một yếu tố trọng tâm. Irwin Gotlieb tin rằng trong tương lai, các hãng dịch vụ quảng cáo sẽ phải bảo đảm kết quả thực hiện chiến dịch với khách hàng, và kết quả triển khai hiệu quả hơn sẽ giúp gia tăng số tiền họ trả cho các hãng dịch vụ quảng cáo.
Chúng ta cũng có thể chắc chắn quyền riêng tư vẫn sẽ là một vấn đề gây nhiều tranh cãi với các nhà tiếp thị, họ sẽ phải sống chung với nỗi lo lắng thường trực rằng các chính phủ sẽ ngày càng cảnh giác với vấn đề này và nghĩ cách áp đặt các quy định ràng buộc. Chẳng hạn, Liên minh châu Âu đã thông qua bộ luật dự kiến bắt đầu áp dụng từ tháng Năm năm 2018, theo đó giới hạn khả năng của các công ty trong việc thu thập thông tin cá nhân mà không có sự đồng thuận của người dùng.
Một số người, như Andrew Robertson của BBDO, tin rằng sự phổ biến của nhiều nền tảng khác nhau cùng khả năng khoanh vùng mục tiêu tốt hơn sẽ gia tăng giá trị cho các hoạt động quảng cáo sáng tạo có khả năng thu hút sự chú ý của người dùng, đồng thời khuyến khích nhà quảng cáo chi tiêu nhiều hơn để thu hút những khách hàng tiềm năng, khi các hoạt động chi tiêu cho quảng cáo ngày càng diễn ra theo hướng tạo hiệu quả về mặt chi phí. Một số người khác, như Michael Kassan, lại đưa ra một cái nhìn ảm đạm hơn. “Nỗi lo sợ lớn nhất của tôi là mối liên kết khăng khít vẫn tồn tại giữa việc cung cấp những nội dung được tài trợ bằng các thông điệp thương mại; nó đã sụp đổ vì người tiêu dùng hiện nay có thể tiếp cận nội dung mà không cần xem quảng cáo. Hãy thử nghĩ xem, bạn sẽ phải chi bao nhiêu tiền để mua cuốn tạp chí Life nếu trong đó không có quảng cáo? Cuốn tạp chí đó trước đây vẫn lấy nguồn tài trợ từ quảng cáo”. Nhưng ngày nay, rất nhiều người “không chịu xem quảng cáo”.
Vậy điều gì có thể thay thế cho quảng cáo?
“Chúng ta sẽ sống trong một thế giới của các hoạt động đăng ký thuê bao sử dụng”, ông tự tin trả lời, nhưng tôi trộm nghĩ đó là một quan điểm sai lầm.
Tim Wu là một trong những người ủng hộ nhiệt tình nhất cho việc thay thế quảng cáo bằng các hình thức thuê bao. Ông gọi tờ New York Sun, tờ báo ra đời từ năm 1833 và là tờ báo đầu tiên được quảng cáo tài trợ, là tội ác đầu tiên”. Trong cuốn sách gợi nhiều suy nghĩ, The Attention Merchants (tạm dịch: Những người buôn sự chú ý), Wu cho rằng trong lĩnh vực truyền thông được nhà quảng cáo tài trợ, khách hàng không phải là độc giả hay khán giả, mà là nhà quảng cáo. Do đó, việc đưa nhà quảng cáo tham gia đồng nghĩa với chất lượng giảm sút, vì nhà quảng cáo sẽ gây áp lực buộc nền tảng đó phải tiếp cận một lượng khán giả lớn hơn. Thêm nhiều tin tức về Kim Kardashian sẽ thu hút thêm nhiều khán giả. Theo ông, cách để cải thiện chất lượng truyền thông chính là trả tiền cho nó, tốt nhất là thông qua hình thức đăng ký sử dụng dài hạn hoặc các khoản thanh toán nhỏ. Wu không phải người duy nhất có quan điểm này. Vào tháng Hai năm 2017, nhà đồng sáng lập Twitter là Evan Williams, người đã quyên góp 134 triệu đô-la để cải thiện chất lượng phóng viên bằng cách thành lập Medium, một website xuất bản và blog được quảng cáo hỗ trợ, tuyên bố ông sắp sa thải một phần ba đội ngũ nhân viên và chấm dứt việc phụ thuộc vào quảng cáo. Đồng tình với Wu, Williams chia sẻ với tờ Business Insider rằng truyền thông được quảng cáo hỗ trợ đã “suy thoái” vì các công ty trả tiền cho truyền thông “với mục đích thúc đẩy mục tiêu của họ... Chúng tôi tin rằng những người đã viết và chia sẻ những ý tưởng với mọi người nên được tưởng thưởng xứng đáng dựa trên cơ sở năng lực giáo dục và thông tin, chứ không đơn thuần dựa trên khả năng thu hút vài giây chú ý của độc giả”. Khi Jim VandeHei rời vị trí CEO của Politico năm 2016 để thành lập một tạp chí trực tuyến riêng, Axios, ông đã lên tiếng chỉ trích “cái bẫy bẩn thỉu” của “những miếng mồi rác rưởi là những cú nhấp chuột” được thiết kế để thu hút thêm lượt xem trang, do đó làm hài lòng các nhà quảng cáo. “Chiếc bẫy” này được đặt ra do sự phụ thuộc vào quảng cáo. Theo ông, để Axios có thể cung cấp nội dung báo chí chất lượng cao, “độc giả sẽ phải trả tiền, và nếu họ cảm thấy cần cũng như yêu thích sản phẩm này, chắc chắn họ sẽ sẵn sàng làm vậy”.
Đó là những tư tưởng cao quý, việc phân tích các yếu tố gây hại cho nội dung được quảng cáo tài trợ là chính xác. Nhưng cơ chế kinh tế không hậu thuẫn cho những ý tưởng cao quý. Cơ chế kinh tế của Axios chắc chắn không hậu thuẫn cho phát ngôn táo bạo của VandeHei, vì theo thông tin chia sẻ từ một trong những nhà đầu tư chính của tạp chí này, gần 90% doanh thu của Axios đến từ các dự án tài trợ của doanh nghiệp, hoặc từ các nhà quảng cáo – đổi lại, họ sẽ được quyền xen vào giữa nội dung báo một vài đoạn nào đó, thường là một bức ảnh kèm theo tiêu đề như: “MỘT THÔNG ĐIỆP TỪ BANK OF AMERICA”. Hillary Clinton và Donald Trump không đồng tình ở rất nhiều điểm trong cuộc chạy đua chức tổng thống năm 2016, nhưng có một điểm cả hai đều thống nhất: Hầu hết người Mỹ ở tầng lớp trung lưu đang bị bóp chẹt, và thu nhập của họ bị đóng băng. Dù thu nhập bình quân có gia tăng trong giai đoạn 2014 và 2015, nhưng không có gì thay đổi nhiều so với năm 2007, thời điểm trước khi cuộc suy thoái diễn ra. Theo kết quả của cuộc tổng điều tra dân số Mỹ, thu nhập hộ gia đình trung bình vào năm 2009 là 54.988 đô-la; tới năm 2015, con số này chỉ nhích thêm một chút thành 56.516 đô-la. Và những người ở ngưỡng dưới mức thu nhập trung bình nhưng trên giới hạn nghèo sẽ thấy thu nhập của họ bị giảm đi. Dự án Hamilton của Brookings phát hiện, sau khi điều chỉnh theo tỷ lệ lạm phát, mức lương ở Mỹ chỉ gia tăng vẻn vẹn 0,2% trong vòng 40 năm qua.
Hãy thử nghĩ về những khoản phí đăng ký sử dụng các dịch vụ, bao gồm điện thoại di động, băng thông rộng, truyền hình cáp hoặc truyền hình vệ tinh, báo chí, Netflix, HBO hay Showtime, Amazon Prime, các ứng dụng, âm nhạc. Jeffrey Cole, giảng viên ở Đại học Nam California, cho biết một hộ gia đình trung bình chi trả tổng cộng khoảng 267 đô-la tiền đăng ký sử dụng các loại dịch vụ hằng tháng, chưa tính chi phí tiền điện, gas và các hóa đơn thiết yếu khác.
Những người tiêu dùng đang bị kéo căng như dây đàn đó làm sao có thể chi trả hơn được nữa? Có lẽ họ sẽ không móc hầu bao thêm. Dĩ nhiên, có những nỗ lực thành công nhằm làm giảm bớt sự phụ thuộc vào quảng cáo. Hãng dịch vụ truyền hình Hulu đang gia tăng cơ sở người dùng thuê bao. Cửa hàng Ứng dụng của Apple thu về 2,7 tỷ đô-la từ các thuê bao trong năm 2016. Cơ sở người dùng thuê bao của Spotify gia tăng từ 30 triệu lên 50 triệu trong năm 2016. Thẻ thành viên Prime của Amazon, với mức phí thường niên khiêm tốn là 99 đô- la, mang đến cho 100 triệu người dùng thuê bao cho dịch vụ giao hàng miễn phí, phim và chương trình truyền hình miễn phí trên mạng, âm nhạc miễn phí, cùng rất nhiều chương trình hấp dẫn khác. Sự phụ thuộc vào nguồn doanh thu quảng cáo của New York Times giảm từ 80% xuống còn khoảng 40%. (Nhưng khác với hầu hết các tờ báo khác, New York Times – cùng Wall Street Journal và Financial Times – có thể rút lui khỏi bữa tiệc này một cách an toàn vì họ đã nâng cao được phí đăng ký đọc báo và tầng lớp độc giả giàu có của họ sẵn sàng móc túi chi trả.)
Một số thí nghiệm mới mẻ nhằm làm giảm sự phụ thuộc vào quảng cáo cũng đang được thử nghiệm. Thay vì dựng tường chắn để độc giả không thể tiếp cận nội dung trực tuyến miễn phí như cách làm của hầu hết các tờ báo, tờ Guardian quyết định vẫn để mở nội dung của mình. Nhưng ở cuối mỗi bài báo, họ đều đính kèm một dòng thông báo như sau:
Vì bạn đã đến đây...
... Chúng tôi có một chuyện nhỏ muốn nhờ... Nếu tất cả mọi người đọc các bài viết của chúng tôi, thích thú với tờ báo này, cùng chung tay đỡ đầu cho nó, tương lai của chúng tôi sẽ được bảo đảm hơn nhiều. Chỉ cần bỏ ra 1 đô- la, bạn đã có thể hỗ trợ cho Guardian...
Sau đó, độc giả có thể nhấp chuột vào đường dẫn thẻ tín dụng hoặc PayPal. Theo thông tin từ NiemanLab vào tháng Mười một năm 2017, tổng cộng đã có 300.000 độc giả tình nguyện đóng góp cho tờ báo này. Ngoài ra, 500.000 người đã tham gia các chương trình thành viên đa dạng do tờ báo tổ chức với một khoản phí hằng tháng để được tiếp cận nhiều sự kiện sách mới xuất bản, hoặc đóng phí thuê bao để nhận báo giấy hoặc đọc báo điện tử. Hiện nay, dòng tiền đến từ các hoạt động này đã vượt xa doanh số quảng cáo của Guardian1.
1. Dẫu vậy, tờ Guardian vẫn ngập trong nợ nần khi thua lỗ 61 triệu đô-la trong năm tài chính 2016-2017. (TG)
Với những người không muốn xem quảng cáo, YouTube có dịch vụ Red với mức phí 9,99 đô-la mỗi tháng. Nhiều nền tảng khác tăng phí dịch vụ để không còn dựa vào quảng cáo. Không hiếm người có chung quan điểm với doanh nhân Kevin Ryan, nhà sáng lập DoubleClick và tạp chí Business Insider: Nhiều người có thể trả các loại phí thuê bao mới vì họ “đã tới Starbucks và bỏ ra 5 đô-la mỗi ngày cho một cốc cà phê”.
Có thể. Nhưng hãy cùng trở lại với cơ chế kinh tế. Cơ sở người dùng thuê bao của tờ New York Times hiện đang mở rộng theo chiều hướng tích cực, tăng khoảng 46% trong giai đoạn 2015-2016. Giống như tờ Washington Post, họ đã thực hiện một công việc tuyệt vời là vạch trần thông tin sai sự thật cùng những sự lộn xộn mà chính quyền Trump gây ra, đổi lại, họ được tưởng thưởng là dòng độc giả mới đăng ký thuê bao đọc báo điện tử. Những thuê bao này đã giúp tờ New York Times bớt phụ thuộc vào doanh thu từ quảng cáo. Đây là một tin vui. Nhưng, oái oăm nằm ở đây: New York Times kiếm phần lớn lợi nhuận từ báo in, trong đó có 62% doanh thu quảng cáo. Và không rõ làm sao mà phiên bản điện tử tốn ít chi phí xuất bản hơn có thể tạo ra dòng doanh thu quảng cáo tương tự.
Vì sao vậy? Vì trung bình độc giả của phiên bản báo in của tờ New York Times dành ra khoảng 35 phút mỗi ngày để đọc báo. Nhưng độc giả trực tuyến của họ trung bình chỉ dành ra khoảng 35 phút mỗi tháng. Do các nhà quảng cáo biết độc giả dành ít thời gian hơn nhiều để xem quảng cáo, nên họ chỉ trả từ 10-20% cho quảng cáo trực tuyến so với quảng cáo trên báo in.
Như vậy, dù có sự tăng trưởng về số thuê bao đọc báo điện tử, doanh thu báo in tăng 3,4%, doanh thu quảng cáo số tăng 5,9%, tổng doanh thu và lợi nhuận của New York Times vẫn giảm trong năm 2016, khiến họ phải lên tiếng cảnh báo về tương lai của mình trong bản báo cáo tài chính thường niên năm đó: “Chúng tôi có thể phải chịu áp lực giảm doanh thu quảng cáo nhiều hơn nữa”.
Tới cuối quý ba vào tháng Mười một năm 2017, New York Times báo cáo rằng dù doanh thu bán báo in tiếp tục giảm, song tổng doanh thu nhìn chung vẫn tăng 6%. Rõ ràng, nếu một ngày nào đó tờ New York Times có thể bỏ phiên bản báo in, phần chi phí tiết kiệm được liên quan đến các hoạt động của báo in (giấy, in ấn, và phân phối) có thể bù đắp cho phần lợi nhuận báo in mang lại. Hoặc nếu tờ New York Times có thể gia tăng doanh thu thuê bao từ 60 lên 70%, như họ kỳ vọng, chuyên gia phân tích Ken Doctor cho biết tờ New York Times có thể thoát khỏi cuộc vận lộn nhằm duy trì những khoản lợi nhuận mong manh để “tạo ra sự phát triển dài lâu, đi trước cả tỷ lệ lạm phát”. Thật không may, lợi nhuận của New York Times trong những năm sắp tới sẽ rất mỏng. Và giống như mọi chuyên gia phân tích thông minh khác, Doctor biết nếu tờ New York Times duy trì được nguồn lợi nhuận mong manh của họ, đó cũng là cả một biệt lệ trong ngành báo chí. Xu hướng chủ đạo trong ngành này được xác định bởi tờ USA Today của Gannett cùng 109 tờ báo khu vực của họ, các chuỗi như McClatchy và A. H. Belo – trong năm 2017, tất cả các tờ báo này đều chịu thua lỗ nặng về doanh thu quảng cáo trên báo in và số lượng ấn phẩm in, vượt quá những gì họ thu lại được từ doanh thu quảng cáo số cùng số lượng thuê bao đọc báo điện tử.
Dĩ nhiên, người tiêu dùng có thể thay đổi các gói truyền hình cáp và đưa ra lựa chọn trong số rất nhiều mô hình đăng ký thuê bao khác nhau. Tuy nhiên, chúng ta khó có thể bỏ qua những phép tính toán trên để tin rằng phần lớn người tiêu dùng với nguồn ngân sách eo hẹp có thể chi trả cho các khoản phí thuê bao để thay thế cho nguồn doanh thu từ quảng cáo, vốn lâu nay vẫn tài trợ cho phần lớn hoạt động đọc tin tức “miễn phí” trên Internet.
Tuy nhiên, vấn đề hóc búa ở đây là bản thân nguồn tài trợ thay cho quảng cáo này có thể cũng không hề đáng tin cậy. Ý nghĩ mà nhiều nhà tiếp thị cố gắng gạt ra khỏi đầu là liệu với người tiêu dùng – trước sự chiều chuộng của Netflix và YouTube, của các đầu thu DVR loại bỏ quảng cáo và phần mềm chặn quảng cáo, của những thiết bị cá nhân cầm tay – thông điệp quảng cáo xen vào giữa chương trình có khi nào trở thành phế tích của một thời đã qua không. Phải chăng người tiêu dùng đã bị mất thiện cảm tới mức không thể vãn hồi với những màn chào mời mua hàng? Phải chăng người tiêu dùng, chỗ dựa của marketing, đã trở thành một frenemy?
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“Không gương chiếu hậu” 
“Hai tuần trước, tôi trượt tuyết xuống núi ở Thung lũng Deer, và đó là lần đầu tiên sau một thời gian rất dài, tôi không có chiếc gương chiếu hậu nào”.
– Michael Kassan
Trong vài năm trở lại đây, sự đột phá không phải lúc nào cũng nương tay với các nhà tiếp thị, nhưng nó đã tỏ ra khá tử tế với Michael Kassan và MediaLink. Tới giữa năm 2016, Kassan đã sẵn sàng kiếm một khoản tiền lớn. Lúc này, ông đã sắp bước sang tuổi 66, và cổ đông thứ hai duy nhất của ông, Wenda Millard, đã 63 tuổi. Aryeh Bourkoff của LionTree đang tích cực đẩy mạnh các hoạt động thăm dò để cân nhắc việc mua lại MediaLink. Sang mùa hè, Kassan tâm sự, ông hiện đang có bốn bên bỏ thầu. Ông đoán dù thực hiện thương vụ này với bên nào, ông cũng sẽ đồng ý tiếp tục làm việc thêm 5 năm nữa, và công ty của ông sẽ ra mức giá bán trong khoảng 150 triệu đô-la, những thành quả hoạt động tích cực sẽ có thể giúp đẩy cao giá bán thêm nữa.
Bourkoff thăm dò một loạt các bên có ý muốn mua lại MediaLink, bao gồm những hãng tìm kiếm tài năng ở Hollywood mới lấn sân sang marketing, tập đoàn quảng cáo lớn, những công ty tư vấn, các gã khổng lồ trong không gian số như Facebook hay Google đang có ý định nhăm nhe tiến vào lãnh địa quảng cáo, và có lẽ cả một công ty hoạt động trong lĩnh vực tổ chức sự kiện nhưng muốn mở rộng sang các ngành nghề khác. “Có người hỏi tôi có quan tâm đến chuyện mua lại công ty đó không”, Martin Sorrell nói. Nhưng ông không quan tâm, vì cho rằng ngôi nhà thích hợp nhất của MediaLink “sẽ là các công ty hoạt động trong mảng dịch vụ tư vấn”. Kassan quả thật có trao đổi riêng với bạn mình là Maurice Levy về việc để Sapient, công ty con hoạt động trong lĩnh vực tư vấn của Publicis, mua lại. Ý tưởng này khá hấp dẫn với Kassan, vì ông rất thích Levy, còn Sapient cũng đang cạnh tranh ráo riết với McKinsey và Accenture để cung cấp các dịch vụ tư vấn chiến lược marketing cho ban lãnh đạo cấp cao ở các doanh nghiệp. “Xét về mặt chiến lược thuần túy”, Kassan nói, “chúng tôi quả thực có tạo ra sự khác biệt”.
Vấn đề đáng nói khi làm việc cho một tập đoàn dịch vụ quảng cáo, Facebook, hay công ty tư vấn với một danh sách khách hàng nằm ở chỗ, MediaLink khi đó sẽ phải tước bỏ tính trung lập của mình. Làm sao bạn có thể thực hiện các cuộc rà soát và thẩm định với công ty mẹ mà vẫn giữ được trạng thái trung lập? Về mặt tài chính, Kassan có thể sẵn sàng tính đến chuyện từ bỏ mảng rà soát các hãng dịch vụ quảng cáo vì “mảng đó không chiếm tỷ trọng lớn trong các hoạt động kinh doanh của tôi, chỉ ở ngưỡng một con số mà thôi”. Nhưng phần lớn quyền năng của ông lại nằm ở đó.
Không ít người trong cộng đồng quảng cáo cho rằng những lời tuyên bố về “tính trung lập” của Kassan thực ra chỉ là mánh lới của một tay bán hàng. “Tôi vẫn chọn đứng về một bên”, Rishad Tobaccowala của Publicis nói về Kassan, người ông quen biết nhiều năm nay. Ông cảm thấy không thoải mái khi Kassan quyết định không đứng về phía nào. “Ở Thụy Sĩ có hai hình thức ‘trung lập’. Bạn giữ quan điểm trung lập. Hoặc bạn bán cho mọi người một cách bình đẳng, và tất cả đều trả tiền”.
Dù không lên tiếng chỉ trích Kassan công khai trước công chúng, nhưng Martin Sorrell vẫn biết cách đả thương người khác. Khi Kassan tham gia hội nghị Stream của WPP tổ chức vào buổi chiều trong dịp lễ hội Cannes năm 2016, Sorrell tiến lại gần bàn của Kassan trong một bữa trưa dã ngoại và thốt lên với âm điệu đủ to để những người xung quanh nghe thấy: “Tôi nghe nói ông đang dạm bán công ty!” Kassan hoảng hồn, và dĩ nhiên, hết sức tức giận, nhưng vẫn cố gượng cười cho qua chuyện. Tối muộn ngày hôm đó, ông hội ý với Bourkoff. Tới tháng Tám, Kassan nói ông nhận được lời đề nghị mua lại công ty từ một hãng tư vấn giấu tên nhưng sẽ không chấp nhận.
Kassan và Bourkoff cùng rà soát một lượt các ứng viên tiềm năng, đánh giá điểm cộng và điểm trừ của họ. Lúc này, khi người bạn Maurice Levy của ông sắp sửa bước xuống khỏi vị trí CEO của Publicis, theo đó là những băn khoăn xung quanh việc ai sẽ kế nhiệm Sorrell, John Wren và Michael Roth – tất cả đều đã quá ngưỡng tuổi nghỉ hưu thông thường – chắc chắn cổ phiếu ở các công ty này sẽ bị ảnh hưởng. Áp lực chi phí với các tập đoàn dịch vụ quảng cáo ngày càng siết chặt do những yêu cầu cắt giảm chi tiêu mà ban lãnh đạo áp xuống, do nỗi sợ hãi với những âm mưu thâu tóm thù địch, và do tâm lý thiếu tin tưởng ngày càng gia tăng giữa khách hàng với hãng dịch vụ quảng cáo. Procter & Gamble thông báo, trong 5 năm tới, họ sẽ cắt giảm nguồn ngân sách marketing trị giá 10,5 tỷ đô-la xuống còn 2 tỷ đô-la. Unilever của Keith Weed, sau khi ngăn chặn thành công một âm mưu thâu tóm hãng Kraft Heinz vào tháng Hai năm 2017, tuyên bố sẽ cắt giảm phí dịch vụ quảng cáo gần 30% và số lượng quảng cáo 30% – quyết định sẽ ảnh hưởng nặng nề đến nhà cung cấp chính của họ là WPP.
Hiển nhiên, bài phát biểu của Jon Mandel trước ANA vào năm 2015 và bản báo cáo về tính minh bạch do K2 thực hiện sau đó đã gây tổn thương cho các hãng dịch vụ quảng cáo. Khi bản báo cáo thường niên của ANA về cơ chế thanh toán cho các hãng dịch vụ quảng cáo ra mắt vào tháng Năm năm 2017, nó cho thấy các nhà quảng cáo “đang tích cực đẩy mạnh giải quyết những mối lo ngại về tính minh bạch, đồng thời sắp xếp lại và đơn giản hóa cơ chế trả phí cho các hãng dịch vụ quảng cáo”. Báo cáo trên cho hay, sự tham gia của ban quản lý cấp cao vào những cuộc đàm phán với các hãng dịch vụ quảng cáo đã gia tăng gấp đôi so với trước đây, và phí dịch vụ cho các hãng này đang có xu hướng thu hẹp dần. Cũng theo báo cáo trên, tới mùa hè năm 2017, xuất phát từ những cáo buộc về tình trạng đòi “lại quả” của Mandel, năm trong số sáu tập đoàn dịch vụ quảng cáo lớn cũng trở thành đối tượng điều tra của Bộ Tư pháp liên quan đến những hoạt động lừa đảo khách hàng. Người ta cho rằng cuộc điều tra của Bộ Tư pháp tập trung tìm hiểu xem có phải các hãng dịch vụ quảng cáo vì muốn làm dầy thêm ví tiền của mình mà tham gia những hoạt động gian lận đấu thầu liên quan đến các hợp đồng sản xuất bằng cách cấu kết với những hãng sản xuất độc lập đấu thầu với mức giá cao hơn, trong khi đơn vị sản xuất nội bộ của các hãng dịch vụ quảng cáo bỏ mức giá chào thầu thấp hơn nhằm giành được phần thắng (tới mùa xuân năm 2018, cuộc điều tra này vẫn chỉ là tin đồn).
Ngược lại, sự bất ổn và xáo trộn vẫn bám lấy MediaLink. Báo cáo của K2 “đã buộc các hãng dịch vụ quảng cáo không được kiếm tiền theo cách cũ nữa”, Michael Kassan nói. Ông không cho rằng họ làm điều gì đó phạm pháp. Họ chỉ làm những gì hợp đồng cho phép. Tuy nhiên, khách hàng có cơ sở để tỏ ra khắt khe hơn với các hãng dịch vụ quảng cáo đối tác và tiến hành chỉnh sửa các hợp đồng hợp tác. “Bây giờ, số lượng cuộc rà soát các hãng dịch vụ quảng cáo mà chúng tôi thực hiện còn nhiều hơn những năm 2015 và 2016”, Kassan chia sẻ. Vào mùa hè và mùa thu năm 2017, MediaLink thực hiện rà soát các hãng dịch vụ quảng cáo cho Anheuser-Busch, Intuit, Lego, Mattel, Subway và nhiều công ty khác. Cùng lúc đó, các hãng dịch vụ quảng cáo gặp rắc rối cũng tìm đến Kassan nhờ tư vấn, chẳng hạn các tờ báo, tạp chí, hãng tư vấn, Facebook, Google cùng nhiều công ty khác hoạt động trong không gian số.
* * *
Rất ít công ty thoát được cuộc biến động đó. Dù CBS của Les Moonves có vẻ đang trong tình trạng đặc biệt tốt – các nguồn doanh thu của họ đều tăng trưởng, mức lợi nhuận thu về vượt quá thành tích đạt được từ hai thập niên trước, và tới cuối mùa phát sóng của giai đoạn 2016-2017, CBS xếp hạng nhất về tỷ lệ khán giả theo dõi trong giờ vàng suốt 14 mùa liên tục trong tổng số 15 mùa, giá cổ phiếu của họ cũng tăng vọt – không thể phủ nhận một thực tế rằng họ đang phải đối mặt với những mối đe dọa sống còn. Tỷ lệ khán giả xem trực tiếp giảm mạnh, và tới một ngày nào đó, các mạng lưới truyền hình sẽ không còn có thể tính phí các nhà quảng cáo nhiều hơn nữa. “Trò đùa này sẽ kết thúc vào lúc nào đó”, Kassan dự đoán thẳng thừng như vậy. Một chương trình được nhiều khán giả yêu thích như American Idol chiếu trên đài Fox vào năm 2002 đã thu hút gần 40 triệu khán giả trong khung giờ vàng. Một chương trình được yêu thích khác là Empire phát sóng trên đài Fox vào năm 2016 chỉ thu hút được lượng khán giả bằng một phần tư con số trên. Nếu tính cả tỷ lệ khán giả xem chương trình vào thời điểm phát lại và tỷ lệ dân số Mỹ gia tăng, tổng số lượng khán giả xem các chương trình lớn tính trong giai đoạn một tháng kể từ lần phát sóng đầu tiên không phải là nhỏ, song các nhà quảng cáo đều biết khán giả ngày nay ngày càng ít xem các chương trình quảng cáo hơn. “Số lượng người xem quảng cáo đang ngày một giảm”, Kassan nói. “Các thương hiệu cần tìm ra cách khác để truyền tải thông điệp của họ”. Thêm nữa, thế hệ khán giả trẻ – đối tượng mà các nhà quảng cáo mong muốn tiếp cận – lại đang có sự dịch chuyển, nhiều người chuyển sang xem các video có thời lượng ngắn hơn chiếu trên điện thoại thông minh, và ở đó các chương trình quảng cáo dài 30 giây không được chào đón. Theo báo cáo của Nielsen, tỷ lệ xem truyền hình vào khung giờ vàng trong nhóm những người dưới 34 tuổi giảm mạnh tới 34% trong vòng 5 năm qua. Và khác với truyền hình kỹ thuật số chiếu trên Internet có thể thu thập dữ liệu về khán giả, truyền hình phát sóng chỉ có thể cho các nhà quảng cáo biết thông tin chung chung, chủ yếu là thông tin liên quan đến nhân khẩu học của khán giả chứ không thể cung cấp nguồn dữ liệu sâu hơn. Tới cuối năm 2017, Michael Nathanson của MoffettNathanson dự đoán tổng lượng quảng cáo trên truyền hình sẽ giảm 5%, bao gồm cả phần giảm ở các mạng lưới truyền hình, truyền hình cáp và đài truyền hình.
Nhìn về lâu dài, Irwin Gotlieb cho rằng các mạng lưới truyền hình đang phạm phải sai lầm chết người khi bán chương trình của họ cho các đối thủ cung cấp dịch vụ video theo yêu cầu như Netflix, điều này cũng sẽ đặt ra một rủi ro trong tương lai cho các nhà quảng cáo. “Có hai điều cơ bản đang tác động đến lĩnh vực truyền hình ngày nay”, ông nói. “Thứ nhất, chúng ta đang dần huấn luyện cho mọi người ít tiêu thụ các nội dung tuyến tính hơn – tức là bạn xem nội dung theo lịch trình mạng lưới truyền hình sắp xếp – và tiêu thụ nội dung phi tuyến tính nhiều hơn – bạn quyết định khi nào bạn muốn xem nội dung nào. Đó là một vấn đề đáng lưu ý vì truyền hình trên cương vị một phương tiện ban đầu được xây dựng xung quanh khái niệm rằng bạn vạch ra lịch trình phát sóng và chiến lược quảng cáo dựa vào việc khán giả xem chương trình quảng cáo đó vào đúng thời điểm”. Xu hướng xem phi tuyến tính có nghĩa các mạng lưới truyền hình cần “suy nghĩ về những cách lập lịch trình phát sóng khác, và điều đó sẽ làm suy yếu khả năng quảng bá lịch trình của họ”, từ đó tất yếu dẫn đến việc lượng khán giả xem truyền hình ngày càng thu hẹp. “Thứ hai, hoạt động xem truyền hình đang dịch chuyển từ nội dung do nhà quảng cáo tài trợ sang nội dung do người dùng thuê bao tài trợ. Chúng ta đã vượt qua điểm bùng phát trong đó nội dung do người dùng thuê bao tài trợ có thể đánh bật các kênh do nhà quảng cáo tài trợ bất kỳ lúc nào. Xu hướng này sẽ mang lại những tác động lâu dài. Đây là một vấn đề lớn, vì nguồn cung sẽ giảm sút do không có các chương trình quảng cáo. Đó là một vấn đề lớn với các nhà quảng cáo, cũng là một vấn đề lớn với mảng dịch vụ truyền thông truyền thống”.
Xin lưu ý các nền tảng nội dung như CBS và Disney, trong ngắn hạn, đã kiếm được nhiều khoản lợi nhuận lớn bằng cách bán phim và chương trình truyền hình cho Netflix trong khi nhìn về dài hạn, họ đang nuôi một frenemy lực lưỡng; tháng Tám năm 2017, Disney tuyên bố ngừng bán phim cho Netflix vào năm 2019. Trong một động thái mang tiềm năng đột phá khác, CEO của Disney là Bob Iger cũng tuyên bố sẽ bắt đầu phát sóng các chương trình thể thao (bao gồm các chương trình của ESPN), phim truyện và chương trình truyền hình trực tiếp cho người tiêu dùng – trước đó Les Moonves cũng hứa sẽ cung cấp các dịch vụ phát sóng riêng của CBS, với trọng tâm là việc phát sóng độc quyền một series nổi tiếng trong loạt phim Star Trek. Cả hai đều ngầm tuyên bố sẽ cạnh tranh với Netflix. Trên thực tế, họ cũng đang thừa nhận sẽ cạnh tranh với các đối tác phân phối truyền hình cáp của chính mình, cho phép người tiêu dùng ngưng những gói thuê bao truyền hình cáp đắt đỏ và thay thế bằng “các gói cước nhỏ gọn” của Disney, CBS và nhiều nội dung khác. Việc các nhà phân phối truyền hình cáp có tiếp tục trả những khoản phí hậu hĩnh cho mạng lưới truyền hình để được quyền phát sóng lại “độc quyền” các nội dung đã không còn độc quyền nữa hay không là yếu tố có khả năng gây ra cuộc xung đột lớn mang tính phá hủy trong tương lai.
Một điểm hấp dẫn trong ngắn hạn nữa với các mạng lưới truyền hình xuất hiện vào mùa hè năm 2017, khi Apple thông báo kế hoạch chi 1 tỷ đô-la mỗi năm để mua các chương trình truyền hình và bộ phim nhằm cạnh tranh với Netflix và Amazon; và cả Facebook lẫn Google đều thông báo sẽ mở rộng danh mục chương trình phát sóng ban đầu, theo đó đặt mục tiêu hút một phần nào đó trong số 70 tỷ đô- la quảng cáo hiện đang nằm ở lĩnh vực truyền hình truyền thống. Nếu những gã khổng lồ trong không gian số này tìm cách mua chương trình do các mạng lưới truyền hình sản xuất, một lần nữa, Les Moonves và đồng nghiệp của ông ở các mạng lưới truyền hình sẽ phải quyết định xem họ có nên lấy khoản tiền dễ dàng đó nhưng phải đối mặt với rủi ro là chính họ đã tăng sức mạnh cho các frenemy này hay không. Nếu Apple, Google và Facebook chỉ đặt mục tiêu đơn giản là ra mắt các chương trình nguyên sang nhắm vào đối tượng khán giả trẻ, họ sẽ mất nhiều năm mới tạo dựng được sức mạnh.
Cuộc chiến này chờ một ngày khác mới khai trận, có lẽ là sau khi Les Moonves rời đi. Trong lúc đó, Moonves hiện nay không làm theo động thái tiên phong của Disney là rút nội dung của họ ra khỏi Netflix. Ông đã và đang nhận được nhiều lời khen ngợi xứng đáng vì khả năng đa dạng hóa các dòng doanh thu của CBS, và theo dự đoán, các dòng doanh thu này sẽ còn tiếp tục tăng trưởng trong vài năm tới. Đứng trên sân khấu ở Nhà hát Carnegie để thuyết trình cho CBS trong sự kiện Upfront diễn ra vào mùa xuân năm 2017, Moonves tươi cười rạng rỡ hệt như màu sắc của chiếc cà vạt màu tím ông đeo. Gạt ra ngoài lề tốc độ thay đổi đang diễn ra chóng mặt cùng nhiều thách thức trước mắt, ông khẳng định với khán giả ở dưới: “Trong thế giới phân mảnh hiện nay, giá trị kinh tế và xã hội của bất kỳ phương tiện nào có khả năng kéo mọi người xích lại gần nhau hơn đều trở nên quan trọng hơn bao giờ hết, đó cũng là điều mà chúng tôi đang làm ở đây... Nội dung tuyệt vời bao giờ cũng là vua”.
* * *
Carolyn Everson cũng có tinh thần lạc quan như vậy khi năm 2016 gần kết thúc. Lúc này, bà vừa mới bước sang tuổi 46 và bước sang năm thứ bảy tại Facebook – dấu mốc Facebook đạt 2 tỷ người dùng hằng tháng. Google và Facebook lúc này đang chiếm tới 77% trong từng đô-la doanh thu quảng cáo mới phát sinh. Everson cho rằng những sự cố về đo lường trước kia đã trở thành quá khứ. Trong cuốn nhật ký mà bà vẫn kín đáo viết mỗi cuối năm, có đoạn:
Kết quả hoạt động của chúng tôi đã vượt qua mọi kỳ vọng, và chúng tôi được các doanh nghiệp tin tưởng là người quan tâm trước hết đến các lợi ích của họ. Khi tôi trao đổi với đội ngũ lãnh đạo của các hãng tiếp thị thân thiết, họ cho biết họ tin rằng “Facebook mang lại nhiều hơn những gì họ lấy đi”, rằng chúng tôi có nền văn hóa cho đi và chúng tôi quan tâm đến việc phát triển hoạt động của họ nhiều hơn bất kỳ đối tác nào khác. Chúng tôi dẫn dắt ngành công nghiệp để phát triển các tiêu chuẩn đo lường có thể áp dụng rộng rãi ở mọi nền tảng truyền thông, và cũng tạo được sự khác biệt cho mình giữa những ý kiến ồn ào rằng các công ty công nghệ số không chịu công khai hoạt động của họ.
Tới tháng Một năm 2017, khi sự lạc quan của bà có thể sánh ngang với sự lạc quan của Tiến sĩ Pangloss trong tác phẩm của Voltaire – với quan điểm đây là “điều tuyệt vời nhất của tất cả các thế giới khả dĩ” – một loạt báo thi nhau giật những dòng tít đáng bẽ mặt về Facebook và YouTube, gây ra một làn sóng phản ứng dữ dội. Những vụ việc bị phát giác là sự phụ thuộc của họ vào các loại máy móc tự động để đặt quảng cáo vào những website công kích chính nhà quảng cáo, vai trò của nền tảng Facebook và YouTube trong việc truyền tải những “tin giả” chưa được kiểm chứng, một loạt sai sót mới phát hiện trong cách đo lường, và những bài viết cho thấy dữ liệu của họ có thể đe dọa đến quyền riêng tư của người dùng ra sao. Các nhà quảng cáo lên tiếng chỉ trích kịch liệt và bắt đầu kéo quảng cáo xuống khỏi hai nền tảng. Phát biểu trên sân khấu tại liên hoan Cannes Lions vào tháng Sáu năm 2017, Keith Weed than phiền rằng 60% quảng cáo trực tuyến nhắm đến các phần mềm tự động bot. “Chúng tôi muốn mua lượt xem của khán giả, chứ không phải của các bot”, ông nói. Marc Pritchard của Procter & Gamble cảnh báo những đồng tiền quảng cáo của ông sẽ không được gửi cho các công ty công nghệ số chừng nào hoạt động quảng cáo và sự an toàn thương hiệu của họ chưa được xác minh bởi các công ty cung cấp dịch vụ đo lường độc lập. Thế rồi vào mùa thu năm 2017, Facebook muối mặt tiết lộ, họ đã vô tình chấp nhận những quảng cáo nhắm mục tiêu gây chia rẽ cho người Mỹ trong chiến dịch tranh cử tổng thống năm 2016, đây là những quảng cáo do một công ty bí ẩn của Nga có mối liên hệ với điện Kremlin tài trợ.
Vấn đề về sự tin tưởng, vốn đã gây phương hại cho mối quan hệ giữa các hãng dịch vụ quảng cáo với khách hàng, giờ đây tiếp tục tạo sóng gió cho mối quan hệ giữa Facebook và Google với các nhà quảng cáo. Carolyn Everson cùng những đồng nghiệp khác ở Google vội vàng tìm cách xoa dịu các nhà quảng cáo. Nhưng khi ngẫm lại sự việc này vào cuối năm 2017, Kassan nhận định đó là một trở ngại “nghiêm trọng” với cả Facebook và Google. “Năm ngoái tại Cannes, nếu bạn đứng trên Đại lộ Croisette và nhìn xuống bãi biển chỉ có Facebook và Google chiếm giữ” – ông đang nói đến hai túp lều được nhiều người lui tới của hai công ty này trên bãi biển – “bạn sẽ nghĩ họ là những bức tường thành bất khả xâm phạm. Trong thời gian vừa qua, chúng ta đã phát hiện ra họ cũng có thể bị xâm phạm. Facebook gặp nhiều vấn đề liên quan đến hoạt động đo lường, còn YouTube gặp nhiều vấn đề về sự an toàn của thương hiệu. Trong các sự kiện Upfront diễn ra vào tuần này, câu chuyện của mọi người chỉ xoay quanh “sự an toàn của thương hiệu, sự an toàn của thương hiệu”.
Vậy Facebook và Google đã làm sai điều gì?
“Chuyện đó diễn ra trong không gian trực tuyến vì họ không có một bộ lọc”, Kassan cho biết. Tiếp đến, ông nói về người từng được ông bảo trợ, Carolyn Everson: “Cô ấy bị ảnh hưởng nặng nề. Carolyn là người có những tiêu chuẩn rất cao. Điều này đã làm dấy lên những câu hỏi về sự chính trực của cô ấy, và cô ấy không thoải mái với chuyện đó. Lẽ ra cô ấy không nên cảm thấy như vậy”. Everson biết các nhà quảng cáo và hãng dịch vụ quảng cáo đang ngày càng ít tin tưởng và nghi ngờ Facebook nhiều hơn.
Để đánh giá và làm dịu bớt mức độ thiếu tin tưởng với Facebook, Everson quyết định thuê Kassan và MediaLink. Bà cho biết mỗi lần cần lời khuyên, bà đều tìm đến Kassan. Bà còn lên tiếng ca ngợi Marc Pritchard, một người chỉ trích gay gắt các hoạt động quảng cáo số, và cho biết ông là người đã “kêu gọi chúng tôi dẫn đường dọn dẹp cái mà ông gọi là ‘đầm lầy số’”. Everson giữ được đức tính khiêm nhường để trở thành một người luôn biết lắng nghe, điều này góp phần giải thích khả năng của bà trong việc chiếm được cảm tình của những người phê bình. Về Pritchard, bà nói: “Ông ấy bấy lâu nay vẫn luôn khuyên nhủ tôi rất tận tình. Ông ấy là cố vấn của tôi”.
Tuy vậy, tới mùa thu năm 2017, các khách hàng quảng cáo vẫn còn bực bội. Trong một bài thuyết trình trước các khán giả tham dự Tuần lễ Quảng cáo tổ chức vào tháng Chín năm 2017, Keith Weed trưng ra một bảng chấm điểm cho Facebook và các công ty công nghệ số. Ông chỉ cho họ điểm C ở mục Gian lận Quảng cáo, thậm chí xuống tay cho điểm F ở mục tính minh bạch Liên Nền tảng; ông nhấn mạnh: “Chúng ta nhất định phải nhìn được bên trong hàng rào kín cổng cao tường kia” và cho phép các công ty cung cấp dịch vụ đo lường giám sát cũng như đo lường các tuyên bố của họ.
Everson biết Facebook còn phải đối mặt với một thách thức lớn khác trong những năm tiếp theo, đó là cái mà bà gọi là “môi trường pháp lý toàn cầu”. Bắt đầu từ mùa đông và mùa xuân năm 2017, hàng loạt nhà phê bình cùng lên tiếng chỉ trích các gã khổng lồ trong không gian số, họ cảnh báo chính phủ các nước phải kiểm soát những công ty như Facebook, Google, Apple, Microsoft và Amazon vì đe dọa đến cả môi trường cạnh tranh lẫn quyền riêng tư. Dữ liệu là “nguồn dầu mỏ mới của kỷ nguyên số”, tờ The Economist viết trên bài xã luận của họ vào tháng Năm năm 2017. “Những lối tư duy cũ kỹ về sự cạnh tranh, được thiết lập từ kỷ nguyên dầu mỏ giờ đã trở nên lỗi thời trong cái có thể sẽ được gọi là ‘nền kinh tế dữ liệu’”. Bài xã luận viết tiếp, nguồn dữ liệu phong phú đã làm thay đổi bản chất của cuộc cạnh tranh, và những công ty sở hữu trong tay kho dữ liệu này sẽ được hưởng lợi từ các hiệu ứng mạng lưới. Dữ liệu cho phép Google “nhìn xem người ta tìm kiếm những gì, cho phép Facebook biết họ chia sẻ những nội dung gì và cho phép Amazon biết họ mua những gì”. Họ có nguồn lực để dựng lên những “rào cản” gia nhập thị trường bằng cách thâu tóm các đối thủ tiềm năng. Và nguồn dữ liệu phong phú của họ giúp vạch ra một lỗ khóa để nhìn vào cuộc sống riêng tư của người dùng, qua đó tận dụng các thông tin này làm công cụ marketing.
Apple lên tiếng chỉ trích Facebook và Google. Do ít phụ thuộc quảng cáo, vào tháng Chín năm 2017, Apple sử dụng yếu tố quyền riêng tư làm vũ khí chống các đối thủ là các công ty công nghệ số. Khi ra mắt phiên bản trình duyệt Safari nâng cấp, Apple cho biết họ sẽ hạn chế việc các nhà quảng cáo và website sử dụng phần mềm cookies để theo dõi và nhắm mục tiêu người dùng. Một lần nữa, Apple thể hiện mình là công ty biết đứng về phía người tiêu dùng và bảo vệ quyền riêng tư của mình. Dàn hàng chống lại Apple là các hiệp hội thương mại của toàn bộ giới quảng cáo – bao gồm Hiệp hội Quảng cáo Tương tác, ANA và 4A’s. Trong một bức thư ngỏ viết chung, họ cáo buộc Apple tội “phá hoại” vì cho rằng việc chặn cookie có thể là hành động tàn sát cả ngành quảng cáo.
Các chính phủ cũng như vừa thoát khỏi giấc ngủ triền miên. Liên minh châu Âu đặt câu hỏi về các biện pháp bảo vệ quyền riêng tư của Facebook. Tổng chưởng lý bang Missouri thông báo mở một cuộc điều tra chống độc quyền với Google, và gần 40 tổng chưởng lý các bang khác lên tiếng yêu cầu Facebook giải trình về những biện pháp bảo vệ quyền riêng tư người dùng của họ. Australian, tờ báo phát hành toàn quốc do Murdoch sở hữu, tiết lộ một bài thuyết trình dài 23 trang của Facebook, trong đó hứa hẹn với các nhà quảng cáo về khả năng khoanh vùng mục tiêu hơn 6 triệu người dùng, trong đó có những người trẻ mới 14 tuổi, từng đăng những thông tin cho biết họ cảm thấy mình “vô giá trị”, “không an toàn”, “thất bại” và cần được khích lệ. (Facebook phủ nhận việc họ cung cấp công cụ để các nhà quảng cáo nhắm mục tiêu vào những người đang bị dao động về mặt cảm xúc. Nhưng tạp chí Wired đã vạch trần lời tuyên bố gian dối này khi chỉ ra Facebook không “giải thích vì sao các nghiên cứu về trẻ vị thành niên lại xuất hiện trong một bài thuyết trình trước các nhà quảng cáo tiềm năng”). Bên cạnh đó, cho rằng Google đang vi phạm các điều luật chống độc quyền bằng cách ưu tiên hiển thị trong kết quả tìm kiếm những website họ sở hữu, Liên minh châu Âu (EU) muốn điều tra chiếc vương miện của Google là thuật toán tìm kiếm – Google cho rằng đây là nỗ lực để bảo vệ trước các đối thủ kinh doanh đến từ châu Âu. Tới mùa hè năm 2017, EU tuyên bố mức phạt khổng lồ lên tới 2,7 tỷ đô-la dành cho Google. Vào tháng Năm năm 2017, 28 quốc gia thuộc EU ban hành Quy định Bảo vệ Dữ liệu Chung, theo đó yêu cầu các công ty phải hạn chế các thông tin cá nhân mà họ thu thập được – nếu không, họ sẽ phải đối mặt với những án phạt nghiêm khắc. Mark Zuckerberg được triệu tập ra điều trần trước Quốc hội Mỹ vào tháng Tư năm 2018. Lo ngại về khả năng duy trì quyền kiểm soát chính trị, Trung Quốc và một vài chính phủ ở khắp châu lục từ trước đó đã đóng cửa biên giới ngăn bước chân của Facebook và Google.
* * *
Đầu năm, Aryeh Bourkoff tuyên bố một nhà thầu bí mật và chuẩn bị bước vào giai đoạn hoàn tất thương vụ mua lại MediaLink. Ông cho biết, quan điểm của người này rất đơn giản: “Michael Kassan ngồi ở vị trí trung tâm giữa tất cả những gì đang diễn ra trong môi trường quảng cáo. Trong một công ty chủ yếu dựa vào thông tin và tổ chức sự kiện, bạn sẽ muốn tích cực đẩy mạnh sự kết nối và mức độ nhận biết thương hiệu. Michael là một nhân vật hiếm có với sự nhạy bén về các mối quan hệ – yếu tố này có thể thực sự giúp đẩy mạnh sự nhận biết và hỗ trợ cho các doanh nghiệp cùng thương hiệu ở khắp mọi nơi”.
“Đây là một ngày trọng đại với chúng ta. Đây là một ngày trọng đại với tất cả mọi người”, Kassan phát biểu vào ngày 7 tháng Hai khi đứng ở không gian văn phòng mở tại MediaLink, trước mặt đội ngũ nhân viên, đứng bên cạnh ông là CEO của công ty mà bây giờ ông sẽ làm cấp dưới, Duncan Painter của Ascential. Ascential là một công ty đại chúng ở Anh, chủ sở hữu của sự kiện liên hoan Cannes Lions, có văn phòng đặt tại 16 quốc gia, cung cấp 19 dịch vụ và sản phẩm thuê bao khác nhau cho các doanh nghiệp, bao gồm lễ hội, triển lãm và ấn phẩm. Với giọng nói sang sảng được sự trợ lực của chiếc microphone không dây cầm tay, Kassan bước đi ở khu vực phía trước các cửa sổ trổ ra ngoài Đại lộ Americas. Vẫn lối ăn mặc thông thường với áo len màu xanh trùm bên ngoài chiếc áo sơ-mi bẻ cổ màu xanh và quần màu xám, ông lại quay trở về vị trí giữa phòng rồi ngồi lên chiếc ghế cao bằng đá cẩm thạch. Painter đứng bên cạnh ông trong bộ comple màu xám, áo sơ mi trắng và cà-vạt màu xám không họa tiết. Đây là màn thông báo trước toàn thể nhân viên diễn ra vào lúc 8:30 sáng; họ sẽ tổ chức một buổi họp báo cho giới truyền thông và mời các phóng viên trao đổi với Kassan cùng Painter qua điện thoại sau đó.
“Chúng tôi muốn giúp các bạn mở rộng trên quy mô toàn cầu”, Painter nói với giọng trấn an. Ông cho biết mình đã không khỏi ngạc nhiên khi nghe “những lời khen ngợi nhiệt tình mà khách hàng dành cho các bạn. Chúng tôi tự coi mình là những người đỡ đầu, và rất hân hạnh được tiếp nhận các bạn thành thương hiệu thứ 20 của chúng tôi”. Trong buổi họp báo, Painter cho biết, MediaLink phục vụ khoảng hơn 200 công ty ở khắp nơi trên thế giới. “Chúng tôi phục vụ 24.000 khách hàng, vì vậy chúng tôi muốn đưa MediaLink cùng mô hình kinh doanh của họ tham gia để phục vụ các lĩnh vực và khách hàng mà chúng tôi đang hợp tác”.
“Ý nghĩa của điều này với tất cả mọi người”, Kassan nói, “là chúng ta sẽ mở rộng dấu chân của mình trên thị trường toàn cầu. Chúng ta sẽ mở văn phòng đại diện ở London và Hong Kong trong năm nay”. Nếu không, “mọi thứ sẽ giậm chân tại chỗ”. Ông cho biết đã ký một hợp đồng làm việc với thời hạn bốn năm và Wenda Millard cũng đã ký hợp đồng lao động dài hạn ở đây. “Tên gọi ở tấm biển gắn trên cánh cửa vẫn sẽ là MediaLink. Điểm khác biệt ở đây chỉ là chúng ta sẽ có thêm nhiều cánh cửa hơn mà thôi”. Ông nhấn mạnh đến cách tiếp cận chung của họ: “Tính trung lập là trọng tâm của cả hai công ty”.
Về sau, Kassan và Painter chia sẻ với báo giới lần đầu tiên thông tin rằng doanh thu của MediaLink trong năm 2016 đạt 56 triệu đô-la, với mức lợi nhuận thu về là 14 triệu đô-la. Giá mua lại MediaLink bao gồm một khoản thanh toán bằng tiền mặt trị giá 69 triệu đô-la – chưa bằng một nửa so với con số 150 triệu đô-la Kassan đã kỳ vọng vào tháng Sáu, nhưng giá mua này sẽ tăng lên thành 207 triệu đô-la trong vòng ba năm nếu MediaLink đạt được các mục tiêu của mình. Thực ra, MediaLink là một công ty tương đối nhỏ, Ascential cũng vậy, doanh thu của họ chỉ đạt 300 triệu đô-la.
Dù Kassan nói với các nhân viên rằng MediaLink “vẫn sẽ là một đối tác giữ khoảng cách độc lập với Cannes Lions”, song ông hy vọng “chúng ta sẽ mở rộng những hoạt động có thể thực hiện ở Cannes”. Giống như việc họ mở hoạt động Giải trí ở Cannes vào năm 2016, mời các nhân vật trong làng giải trí tới phát biểu, với trọng tâm là một cuộc phỏng vấn do Kassan tiến hành với Les Moonves. Ông chia sẻ, tiếp theo có lẽ sẽ là các hoạt động liên quan đến giới thể thao. Điều Kassan không nói trong buổi sáng hôm đó là mỗi người trong số 120 nhân viên của MediaLink đều sẽ được nhận những khoản tiền thưởng hậu hĩnh đến từ tiền túi của ông và Wenda Millard, xuất phát từ việc họ sở hữu 100% MediaLink. Ông cũng không thông báo trong ngày hôm đó rằng Wenda Millard sẽ rời khỏi vị trí chủ tịch công ty, trở thành phó chủ tịch, và chuyển tới London để mở văn phòng đại diện của họ, bắt đầu công cuộc vươn ra toàn cầu của MediaLink.
Đêm trước khi công bố thông tin trên, Kassan đã cẩn thận gọi điện thông báo cho năm vị CEO của các tập đoàn dịch vụ quảng cáo, bao gồm: Maurice Levy của Publicis, John Wren của Omnicom, Michael Roth của IPG, Yannick Bolloré của Havas và Martin Sorrell của WPP. Ông tâm sự với bạn bè rằng bốn trong năm vị CEO trên đều “không ngớt lời chúc mừng và khen ngợi ông về quyết định này. Chỉ duy nhất có Sorrell nói: ‘Cảm ơn vì đã gọi thông báo’”.
* * *
Vì cả Kassan và Sorrell dường như đều nắm vai trò khá vững chắc, nên hứa hẹn sẽ có rất nhiều cơ hội cho các frenemy này tương tác trong vài năm tiếp theo. 72 tuổi và vẫn còn rất phong độ, Sorrell có lẽ chưa nghĩ đến chuyện tình nguyện lui bước trong thời gian tới. Jeffrey Rosen, phó chủ tịch của Lazard, giám đốc độc lập chính của WPP và tham gia phục vụ trong hội đồng quản trị của tập đoàn này trong gần 11 năm cho đến tháng Sáu năm 2015, cũng là một người hâm mộ Sorrell, cho biết các giám đốc độc lập trong hội đồng quản trị “lúc nào cũng nghĩ đến và bàn về chuyện kế vị. Martin thì ngược lại, ông luôn ghét phải bàn luận về đề tài đó, vì nó giống như bàn về sự cáo chung của chính ông vậy. Hội đồng quản trị bắt đầu có quan điểm nghiêm túc và hệ thống hơn về vấn đề này từ năm 2010, Martin cũng bắt đầu trao đổi chính thức với chúng tôi về chuyện kế vị một năm một lần, ông cũng cởi mở nhắc đến chuyện này trong những cuộc trao đổi thông thường”. Suốt nhiều năm, hội đồng quản trị không hài lòng với việc Sorrell nhất quyết không chịu chỉ định một giám đốc vận hành hoặc một nhân vật số hai, điều đó có nghĩa là hầu hết trong số rất nhiều vị CEO của WPP đều báo cáo công việc trực tiếp cho ông. Chủ tịch hội đồng quản trị của WPP, Roberto Quarta, đặt vấn đề về chuyện kế vị vào tháng Tư năm 2016: “Trong trường hợp của Ngài Martin, dù chuyện đó diễn ra vào ngày mai, trong 1, 2, 3, 4 hoặc 5 năm tới hay kéo dài hơn nữa, chúng tôi cũng đã bắt đầu xác định các ứng cử viên bên trong và bên ngoài công ty để cân nhắc thế chỗ ông ấy”.
Có người hỏi Cristiana Falcone liệu bà có thể hình dung chuyện chồng mình nghỉ hưu không.
“Không!”, bà thốt lên, rồi cười nghiêng ngả. “Bạn có thể hình dung cảnh ông ấy đứng ở trong bếp dọn bàn ăn không? Chắc tôi sẽ phải thuê riêng một tổng đài ở Ấn Độ để gọi cho ông ấy cả ngày mất!”
Sorrell đưa ra một phiên bản khác cho câu trả lời trên khi được hỏi về tương lai của ông ở WPP vào năm 2017: “Tôi sẽ ở đây cho đến khi nào họ bắn tôi!”
Không phải là không có khả năng WPP sẽ được bán lại từng phần hoặc toàn phần. Vài năm trước, quả thực Sorrell có đàm phán việc bán WPP cho Warren Buffett, nhưng họ không thống nhất được về giá cả và các cuộc trao đổi chấm dứt trong thiện chí. Không phải là không có khả năng các công ty tư vấn hoặc công ty phần mềm đang có ý định nhảy vào lãnh địa marketing sẽ tìm cách mua lại toàn bộ hoặc một phần WPP. “Tôi bịa ra đấy. Tôi không biết gì cả”, Michael Kassan nói. “Nhưng nếu tôi là Accenture, hay Adobe, hay Oracle, và đang có ý định tiến vào lĩnh vực đó, lại có sẵn nguồn vốn trong tay, vậy thì tại sao lại không mua chứ?”
Một lý do để không mua WPP được nêu ra trong một bản báo cáo do Brian Wieser của Pivotal thực hiện và công bố vào tháng Bảy năm 2017. Ông là một trong số ít chuyên gia phân tích hạ thấp giá trị cổ phiếu của các tập đoàn dịch vụ quảng cáo từ mục khuyên “Mua” thành “Chờ”. Ông viết trong báo cáo: “Đây đang là thời kỳ khó khăn cho các tập đoàn dịch vụ quảng cáo”. Ông nêu ra những lý do về “sức tăng trưởng kinh doanh cơ bản ở mức trì trệ với các khách hàng cốt lõi, nhiều người trong số đó áp dụng phương thức hoạch định ngân sách từ số 01, họ bổ sung nhiều” chuyên gia mua sắm, sự thiếu tin tưởng ở khách hàng, mối đe dọa cạnh tranh, sự phụ thuộc ngày càng gia tăng vào các loại máy móc tự động, và đang xuất hiện nhiều bằng chứng cho thấy cỗ máy tăng trưởng kinh tế của họ là các hãng dịch vụ truyền thông. Trong một bản phân tích về tình hình kinh doanh của các hãng dịch vụ quảng cáo công bố vào mùa thu năm 2017, Wieser kết luận: “Những tin tức tiêu cực về các hãng dịch vụ quảng cáo nói chung và WPP nói riêng có lẽ sẽ còn tiếp tục trong một thời gian nữa”.
1. Hoạch định ngân sách từ số 0: Phương pháp lập ngân sách trong đó tất cả các chi phí phải được chứng minh khi bắt đầu mỗi giai đoạn, bất kể trước đó ngân sách được duyệt là bao nhiêu. (ND)
Sorrell và đồng nghiệp ở các tập đoàn dịch vụ quảng cáo đều lo lắng. Do những lo ngại về chi phí và không tin rằng chi phí cho quảng cáo mang lại sự phát triển tương xứng, nhiều khách hàng, đặc biệt là các công ty hoạt động trong lĩnh vực hàng tiêu dùng vốn chiếm một phần ba doanh thu của WPP, bắt đầu cắt giảm ngân sách chi tiêu cho các hãng dịch vụ quảng cáo. Được tiếp thêm lửa từ cuộc điều tra của WPP, những khách hàng thiếu tin tưởng bắt đầu mở lại hợp đồng hợp tác với các hãng dịch vụ quảng cáo để tìm kiếm những lỗ hổng trong đó. Bầu không khí chính trị và kinh tế ngày càng trở nên biến động, vì vậy hầu hết công ty, trong đó có các hãng dịch vụ quảng cáo, ngày càng tỏ ra cảnh giác. Các tập đoàn dịch vụ quảng cáo điều chỉnh số liệu dự đoán tài chính trong tương lai, từ mức tăng trưởng tổng thể dự đoán là 2% hoặc nhỉnh hơn một chút thành giữ nguyên mức cũ hoặc chỉ nhỉnh hơn đôi chút vào năm 2017 và có lẽ là cả năm 2018. Giá cổ phiếu của WPP, cũng như giá cổ phiếu của các tập đoàn dịch vụ quảng cáo khác, sụt giảm mạnh. Việc kiểm soát các hoạt động chi tiêu cho quảng cáo là một sai lầm vì nó bảo đảm sự tăng trưởng cho quý vị, Sorrell cảnh báo. “Ngành nghề của chúng tôi có thể sẽ gặp khó khăn”.
Dù sức tăng trưởng chậm có phải xu hướng tạm thời hay không, các hãng dịch vụ quảng cáo cũng buộc phải thay đổi. Ngày nay không ai có thể biết liệu việc AT&T và McDonald kiên quyết đòi hỏi phải có một hãng dịch vụ quảng cáo lớn phục vụ riêng cho mình và cung cấp các dịch vụ một-cửa có phải là mô hình tương lai hay không. Hay liệu David Droga có đúng khi khẳng định một hãng dịch vụ quảng cáo nhỏ như Droga5 sẽ bớt lo sợ viễn cảnh mất công ăn việc làm và tiếp tục phát triển vì ông mang đến cho khách hàng sự độc lập hay không: “Xuất phát điểm của chúng tôi là khách hàng trả tiền để chúng tôi đưa ra các quan điểm của mình, không phải để nhận lệnh”.
Nhưng điều gì sẽ xảy ra nếu Bob Greenberg đúng và mô hình hãng dịch vụ quảng cáo thực sự là khủng long? Trong cuộc họp báo cáo về tình hình doanh thu của WPP với các nhà phân tích diễn ra vào tháng Tám năm 2017, khi Sorrell được hỏi về tình trạng giảm sút trong hoạt động kinh doanh, ông trả lời “ưu tiên quan trọng nhất” của công ty là tổ chức đội ngũ nhân viên làm việc “theo chiều ngang”, cung cấp những đội ngũ tích hợp để phục vụ khách hàng tốt hơn. Ben Thompson, tác giả của blog kinh doanh sắc sảo Stratechery cho rằng câu trả lời của Sorrell là “yếu ớt” vì nó mặc định mối đe dọa cạnh tranh chính đến từ các hãng dịch vụ quảng cáo đối thủ. Nhưng khi ngành quảng cáo và marketing dịch chuyển sang nhiều nền tảng số khác nhau, Thompson viết, ý tưởng rằng các hãng dịch vụ quảng cáo đóng vai trò trung gian không thể thiếu, “mô hình cửa hàng một-cửa dành cho các nhà quảng cáo”, sẽ dần đi vào quá khứ. Internet đã kết thúc không gian quảng cáo giới hạn của truyền thông cũ khi các cửa hàng trực tuyến như Amazon có thể cung cấp không gian trưng bày vô hạn. Chi phí phân phối và giao dịch trở thành “con số 0” và “năng lực thiết yếu là khả năng khám phá” – nơi cần tìm và nhắm mục tiêu khách hàng mong muốn. Cùng lúc đó, năng lực khám phá trong không gian số hiện đang nằm dưới sự kiểm soát độc quyền của hai công ty, Facebook và Google. (Ông bỏ qua một đối thủ đang trỗi dậy là Amazon.) Giả sử trong tương lai, toàn bộ khối lượng truyền thông, cả cũ lẫn mới, đều sẽ được truyền tải trong không gian số, khi đó vấn đề các hãng dịch vụ quảng cáo chưa từng đối mặt sẽ là “mô hình kinh doanh của họ đã lỗi thời”. Vì “chỉ có hai địa điểm nhà quảng cáo muốn mua quảng cáo, nên mức phí trả cho các hãng dịch vụ quảng cáo... sẽ trở nên rất khó biện minh”. Ông cho rằng khách hàng sẽ tìm đến Google và Facebook để hai công ty này đảm trách vai trò hãng dịch vụ truyền thông cho họ.
Bất luận phân tích trên là đúng hay sai, theo Kassan, hầu hết mọi người đều chắc chắn một điều rằng cơ sở hạ tầng hiện nay của các tập đoàn dịch vụ quảng cáo sẽ phải thu gọn lại. “Tôi không nghĩ các tập đoàn dịch vụ quảng cáo đang ở trên khoang con tàu sắp chìm Titanic. Nhưng rốt cuộc họ sẽ phải tìm đến một con tàu khác nhỏ hơn”. Với bản tính không chịu ngồi yên, Martin Sorrell đã sớm hăng hái bắt tay sáp nhập một số công ty con của mình, thông qua đó để cắt giảm bớt chi phí.
Một số nhà lãnh đạo marketing cấp cao cho rằng xu hướng sáp nhập giữa sáu tập đoàn dịch vụ quảng cáo lớn sẽ còn tiếp tục. Họ cho rằng sẽ có ít nhất một sự kiện kết hợp giữa sáu tập đoàn này, bởi trước đây từng suýt có một cuộc hôn phối như vậy khi Omnicom và Publicis tuyên bố sẽ hợp nhất nhưng rồi lại chia tay trước khi lễ cưới kịp diễn ra. Sự đồn đoán hiện nay thường tập trung vào việc Dentsu, tập đoàn vốn thiếu các hãng dịch vụ sáng tạo, có thể sẽ đưa ra lời đề nghị mua lại một tập đoàn khác, chẳng hạn IPG.
Chắc chắn tầm quan trọng của dữ liệu trong việc khoanh vùng mục tiêu người tiêu dùng sẽ là yếu tố bảo đảm vai trò ngày càng trở nên thiết yếu của các hãng dịch vụ truyền thông, và khách hàng sẽ yêu cầu sự hợp tác chặt chẽ hơn giữa hãng dịch vụ sáng tạo với hãng dịch vụ truyền thông. Và khi các hãng dịch vụ truyền thông ngày càng chiếm vai trò trung tâm, khi bản thân ông cũng đang tiến gần đến ngưỡng tuổi 70 trong sự nghiệp quảng cáo của Yoda trong giới dịch vụ truyền thông, người bạn thân thiết của Kassan, Irwin Gotlieb, cũng sắp đi đến chặng cuối sự nghiệp. Ông có một con gái và các cháu ngoại ở California, và ông không hài lòng với tâm lý thiếu tin tưởng rất độc hại đang bao trùm lấy môi trường kinh doanh hiện nay. Một ngày mùa hè năm 2017, trong lúc ngồi thư thả tại ăn phòng làm việc ở Đại lộ số 7, ông vừa nhẩn nha nhấp ly cà phê espresso vừa nói: “Tôi được nuôi dưỡng trong một lĩnh vực kinh doanh nơi bạn đặt lợi ích của khách hàng lên trước tiên, lợi ích của công ty bạn đứng thứ hai và lợi ích của cá nhân bạn đứng thứ ba. Môi trường kinh doanh ngày nay đã biến lối tư duy đó trở thành suy nghĩ ngây thơ”. Khi có người nhận xét ông nói như thể đã đặt sẵn một chân ở ngoài cửa rồi, ông từ chối xác nhận hay phủ nhận điều này.1
1. Tháng Tư năm 2018, Gotlieb thông báo sẽ rời khỏi vị trí chủ tịch toàn cầu của GroupM. (TG)
Một sự kiện càng khiến những câu hỏi xoay quanh chuyện kế vị ở WPP trở nên rối rắm là sự ra đi bất ngờ vào tháng Tám năm 2017 của Brian Lesser, CEO phụ trách khu vực Bắc Mỹ của GroupM. Vốn là một nhân vật được đánh giá cao, Lesser, người đảm nhiệm vị trí trên từ năm 2016, được cho là một người kế vị tiềm năng cho Gotlieb, và có thể một ngày nào đó sẽ kế vị Sorrell. “Ông ấy đang có những bước tiến rất mạnh mẽ trong sự nghiệp”, Gotlieb buồn bã nói. Nhưng rồi Lesser lại quyết định trở thành CEO của một bộ phận chuyên về quảng cáo và phân tích mới thành lập ở AT&T, báo cáo trực tiếp cho CEO Randall Stephenson.
Vì sao Lesser lại ra đi? Một vị lãnh đạo cấp cao của WPP truy nguyên nhân vấn đề tới thời điểm sau bài phát biểu công kích của Mandel. “Nhiều người trong giới dịch vụ quảng cáo bị lung lạc tinh thần. Người ta gọi chúng tôi là đám lừa đảo... Brian chỉ là phần nổi của tảng băng mà thôi”.
Bất ngờ thay, bản thân Martin Sorrell cũng trở thành một phần của tảng băng đó. Vào ngày 14 tháng Tư năm 2018, hội đồng quản trị của WPP ra thông báo, sau 33 năm phục vụ ở vị trí CEO, Sorrell đã từ chức khi đối mặt với một cáo buộc về các “sai phạm cá nhân”. Sorrell phủ nhận cáo buộc đó. Tới cuối mùa xuân năm đó, nguyên nhân cho vụ việc này vẫn là một bí mật, bởi hội đồng quản trị và Sorrell đã nhất trí ký vào thỏa thuận “không tiết lộ thông tin”, có nghĩa cả hai phía sẽ cùng giữ im lặng, điều này đã làm dấy lên vô số lời đồn đoán.
Rõ ràng, hội đồng quản trị sẽ không yêu cầu mở một cuộc điều tra nếu không có lý do chắc chắn để tin rằng đã có những hành vi vi phạm nghiêm trọng. Tuy vậy, trước đó họ đã nói những “cáo buộc” chống lại Sorrell “không liên quan đến những vấn đề thiết thực với WPP”. Và, sau khi ông từ chức, hội đồng quản trị coi sự ra đi của ông là một quyết định về hưu thay vì một sự chấm dứt hợp đồng, qua đó cho phép ông tiếp tục hưởng những phần thưởng lớn về cổ phiếu. Hào phóng phải không? Có lẽ vậy. Còn minh bạch thì sao? Có lẽ cũng chỉ ngang ngửa Facebook mà thôi.
Ngẫm lại, có một điều chắc chắn là sự ra đi đột ngột của Martin Sorrell khỏi WPP đã làm hỏng một di sản kinh doanh thành công khác thường. Một vị lãnh đạo cấp cao của WPP cảm thấy buồn trước sự ra đi của Sorrell đã nhớ lại vận động viên đấu vật Dan Gable nổi tiếng: “Ông ấy có một sự nghiệp xuất chúng, nhưng một vết nhơ đã làm hoen ố nó, thật không công bằng. Gable là một trong những tay vật vĩ đại nhất trong làng đại học và các kỳ Thế Vận hội. Ông ấy là người bất khả chiến bại – cho đến khi để thua trong trận đấu cuối cùng”.
* * *
Tương lai của Les Moonves ở CBS có vẻ rất sáng sủa. Vào tháng Năm năm 2017, hợp đồng của ông ở CBS được gia hạn thêm hai năm nữa, tới giữa năm 2021, khi đó ông sẽ gần bước sang tuổi 72. “Tôi chưa nghĩ ra điều gì khiến tôi hứng thú hơn công việc tôi đang làm bây giờ”, ông tâm sự. “Bất kể chuyện gì xảy ra, họ cũng không thể tước đi những thành tựu tôi đã đạt được. Tôi cho rằng di sản của tôi đã được củng cố vững chắc”.
Nhưng có một điều không được sáng sủa và rõ ràng như thế: tương lai của CBS. Vốn tin rằng nội dung là vua, Moonves từng có ý định tìm cách mua lại Time Warner, vốn có quy mô lớn hơn CBS nhiều lần, nhưng AT&T đã nẫng tay trên của họ. “Lẽ ra họ rất phù hợp với chúng tôi”, ông thừa nhận. Ông muốn sở hữu một studio sản xuất truyền hình mang về nhiều lợi nhuận hơn, đây cũng là điểm hấp dẫn của Time Warner. Điều này giải thích cho sự lưỡng lự của ông trước lời khẩn khoản của Shari Redstone – công ty National Amusements của gia đình bà sở hữu 80% cổ phiếu có quyền biểu quyết ở cả Viacom và CBS. Shari Redstone muốn hai công ty này sáp nhập lại và Moonves ngồi ở vị trí CEO.
Năm 2016, Moonves công khai thừa nhận sự miễn cưỡng của mình. Ông khẳng định mình không có bất đồng khó hóa giải nào với Redstone về quyền kiểm soát công ty mới sáp nhập. “Quyền kiểm soát không phải là một vấn đề quá lớn”, ông nói. Nhưng thực tế không phải như vậy. Theo luật sư của ông là Martin Lipton của hãng luật Wachtell, Lipton, Rosen & Katz, trên thực tế, đúng là Moonves có yêu cầu nắm quyền kiểm soát. Trong một bức thư dài ba trang của ALipton gửi tới phía luật sư của Redstone ngày 30 tháng Chín năm 2016 có tuyên bố: Để hai công ty có thể hợp nhất, “một khung quản trị phù hợp” là điều kiện “then chốt”. Cần có sự bảo đảm rằng “ban lãnh đạo mới sẽ có thẩm quyền toàn bộ và không thể thu hồi với việc quản lý hai công ty sau hợp nhất”. Hình thức của sự bảo đảm này được bao hàm trong chín yêu cầu Lipton đính kèm ở trang cuối. Thay vì đặt quyền kiểm soát hội đồng quản trị vào tay Redstone, bức thư này nêu cụ thể quyền kiểm soát sẽ nằm trong tay các giám đốc độc lập, ba phần tư trong số họ thực sự là “những người độc lập”, trong đó bao gồm cả việc bổ sung toàn bộ giám đốc hiện tại của CS; Redstone sẽ chỉ được quyền chỉ định hai thành viên vào hội đồng quản trị. Để có thể loại bỏ Moonves cần có “sự đồng ý của hai phần ba các giám đốc độc lập”.
Dù rất muốn sáp nhập hai công ty lại đồng thời lôi kéo Moonves về làm CEO của công ty mới sau hợp nhất, song Shari Redstone không chịu nhường lại quyền biểu quyết ở công ty mới, cuộc đàm phán kết thúc. Trước xu hướng sáp nhập tất yếu trong lĩnh vực truyền thông – AT&T mua DirecTV trước tiên, sau đó chào thầu mua Time Warner; Charter mua mảng truyền hình cáp của Time Warner; Verizon mua AOL, sau đó là Yahoo; Time Inc. chủ động tìm kiếm và gặp được người mua, MediaLink cũng vậy. Thậm chí ngay cả Rupert Murdoch cũng tuyên bố sẽ bán phần lớn 21st Century Fox cho Disney. Các công ty công nghệ và viễn thông cũng sục sạo tìm kiếm những công ty nội dung như CBS. Nhưng Moonves cho biết ông thích tình hình hiện tại của mình. Trong một cuộc họp qua video với các nhà phân tích, Moonves khẳng định: “Chúng tôi vẫn luôn nói mình là độc lập và chúng tôi thích vị thế này”.
Tuy nhiên, trên Moonves còn một cấp trên nữa, Shari Redstone, và bà không thích vị thế của ông. Bà và hội đồng quản trị của Viacom không khỏi sững sờ khi vào tháng Mười hai năm 2017, Rupert Murdoch tuyên bố bán lại hầu hết hãng phim và studio truyền hình cùng nhiều tài sản khác của mình cho Disney, đồng thời thừa nhận Fox thiếu quy mô cần thiết. Họ sợ rằng sự phát triển tài chính của Viacom đã chững lại. Redstone cho rằng sự hợp nhất giữa Viacom yếu hơn với CBS mạnh hơn sẽ là chiếc phao cứu đắm về mặt tài chính, và bà muốn Moonves đứng vào vị trí thuyền trưởng. Nhưng Redstone nói với các thuộc cấp của mình rằng bà sẽ không bao giờ nhường quyền kiểm soát cho Moonves hay bất kỳ ai khác.
Redstone và Moonves đàm phán tới mùa xuân năm 2018. Họ không đồng ý về mức giá CBS cần bỏ ra để mua lại Viacom. Họ không đồng ý về việc ai sẽ đảm nhận vị trí giám đốc vận hành ở công ty mới sau sáp nhập. Có lẽ quan trọng hơn cả, họ không đồng ý về việc Moonves hay Redstone sẽ nắm quyền kiểm soát công ty mới. Với sự cương quyết của Shari Redstone, có khả năng vị lãnh đạo thành công nhất trong lĩnh vực truyền hình của thời hiện đại sẽ bị hất cẳng, cũng như số phận của vị lãnh đạo thành công nhất trong lĩnh vực quảng cáo.
* * *
Mục tiêu Carolyn Everson ấp ủ bấy lâu nay là một ngày nào đó sẽ ngồi vào chiếc ghế CEO. Khi được hỏi về điều này với sự có mặt của một nhân viên PR của Facebook trong phòng họp, bà trả lời: “Đó không phải mục tiêu của tôi bây giờ. Tôi thích những việc mình đang làm hiện nay”. Nhưng khi được hỏi câu đó vào mùa hè năm 2017, không có sự hiện diện của đồng nghiệp nào khác ở Facebook, Everson thành thực: “Tôi không có câu trả lời rõ ràng cho câu hỏi đó. Một phần trong tôi cảm thấy mình đang có một công việc tốt nhất trên thế giới khi được làm vệc cho một công ty đã và đang mang lại sự thay đổi cho cuộc sống, đồng thời quản lý nguồn doanh thu lớn hơn nhiều công ty khác trong danh sách Fortune 500. Một phần khác trong tôi lại nói: ‘Phải chăng còn có một chương khác cho Carolyn Everson?’ Tôi cũng không biết nữa”.
“Nếu muốn trở thành CEO, cô ấy sẽ phải bước khỏi con đường đang đi”, cố vấn của bà, Michael Kassan, nhận định. “Đôi khi cô ấy phải biết lùi lại một bước để tiến lên”.
* * *
Bản thân Michael Kassan cũng đang phải đối mặt với nhiều câu hỏi. Phải chăng MediaLink chỉ là công ty một-người, quá phụ thuộc vào kỹ năng và các mối quan hệ của ông? “Michael là người có một không hai”, Maurice Levy nói. “Thách thức lớn nhất ông sẽ phải đối mặt là làm sao để mở rộng quy mô hoạt động của công ty. MediaLink là đội ngũ tinh nhuệ của các nghệ sĩ cùng nghệ nhân, và tôi thực sự không biết trên thế giới này có bao nhiêu người như Michael”. Kassan phản đối ý kiến đó. Ascential không chi ra quá nhiều tiền như vậy “chỉ cho Kassan mà thôi”, ông nói. “Họ đã nhìn ra một đội ngũ thực sự. Chúng tôi đã xây dựng được một đội ngũ xuất sắc. Bây giờ chúng tôi có tới hơn 100 khách hàng”. (Như chúng ta đã thấy, nội dung bản thông cáo báo chí về thương vụ mua lại MediaLink cho biết họ có 200 khách hàng.) “Các vị cho rằng một mình tôi có thể phục vụ cho 100 khách hàng được sao?”
Một trong những cá nhân mà Kassan kỳ vọng sẽ đóng vai trò lớn trong tương lai phát triển của MediaLink là trợ lý của ông, Grant Gittlin. Gittlin cho rằng nguồn lực của công ty mẹ sẽ mang lại cho MediaLink quy mô họ đang cần. “Quyết định bán công ty của chúng tôi là có lý do rõ ràng”, ông nói. “Một công ty dịch vụ với quy mô như chúng tôi thiếu cơ sở hạ tầng. Khi được một công ty lớn mua lại, chúng tôi sẽ thu về nhiều lợi thế”.
Sáu tháng sau khi MediaLink tuyên bố thương vụ mua lại trên, Michael Kassan nhận định về công ty mẹ như sau: “Mọi việc vẫn diễn ra suôn sẻ. Chúng tôi đã tạo được động lực phát triển mạnh mẽ. Họ là những đối tác tuyệt vời, và họ để cho chúng tôi tự do thoải mái làm công việc của mình”.
Công ty mẹ của MediaLink gặp phải một số sự xáo trộn trong kỳ lễ hội Cannes Lions diễn ra vào tháng Sáu năm 2017. Bất mãn trước các khoản chi phí cao ngất ngưởng và bộ máy tổ chức rườm rà thái quá, Martin Sorrell quyết định cắt giảm một nửa số lãnh đạo của WPP tham dự sự kiện này xuống còn 500 người. Một lần nữa, ông lại kêu ca về việc lễ hội này đã “hút máu” người khác ra sao, và nói rằng sang năm 2018, họ sẽ cân nhắc lại về chuyện tham dự sự kiện Cannes. Irwin Gotlieb quyết định không tham dự lễ hội này vào năm 2017. Phòng nghỉ của ông ở khách sạn Carlton tiêu tốn mất 2.500 đô-la một đêm, và họ yêu cầu ông phải trả cho cả 10 đêm dù thời gian ông ở lại đó ít hơn thế. Ngoài sự việc này còn có tổng chi phí các loại khác cho tiền phòng, đồ ăn thức uống, đi lại và giải trí – lên đến khoảng 75.000 đô-la – khiến ông bất mãn. Điều khiến ông tức giận là sự thiếu hiệu quả của cái mà ông gọi là “một sự lãng phí vô bổ. Việc tụ tập ở đây không nhằm xúc tiến công việc. Bạn không thể đi vào hay đi ra hành lang của khách sạn Carlton”. Theo ông, sự kiện trước đây từng là hoạt động vinh danh sức sáng tạo đã biến tướng thành một buổi tiệc. Và ông thất vọng khi thấy khoản doanh thu 63 triệu đô-la mà sự kiện này kiếm được trong năm nay, cùng số tiền họ kiếm được từ 41.170 hồ sơ đăng ký dự thi các giải thưởng đã khiến sự kiện này trở thành “lễ trao giải thưởng lớn nhất trong ngành của chúng tôi” – cũng là giải thưởng danh giá nhất – “một sự kiện tổ chức vì lợi nhuận. Tôi nghĩ trên cương vị một ngành nghề, chúng tôi xứng đáng nhận được những giải thưởng phi lợi nhuận” như các giải thưởng của Viện Hàn lâm Điện ảnh, giải Tony, Grammy hay Emmy. Điều thú vị nằm ở chỗ, ông và Sorrell không đồng quan điểm về các giải thưởng này, vì Sorrell cho rằng giá trị chủ đạo của Cannes với WPP nằm ở các giải thưởng. “Mục tiêu hàng đầu của chúng tôi là giành được giải thưởng”, ông tuyên bố (trước khi WPP giành được giải thưởng Tập đoàn của Năm lần thứ bảy liên tiếp trong năm 2017).
Người kế vị của Maurice Levy ở Publicis, CEO Arthur Sadoun, cũng chỉ trích lễ hội Cannes Lions. Trước khi diễn ra sự kiện này vào năm 2017, Sadoun tuyên bố vào năm 2018, sẽ không có bất kỳ nhân viên nào của ông tham dự sự kiện Cannes hay gửi hồ sơ đăng ký tranh giải, ông cũng không có ý định tham gia sự kiện quảng bá nào khác. Thay vào đó, ông nói, Publicis sẽ đầu tư khoản tiền tiết kiệm đó vào Marcel, nền tảng công nghệ nội bộ kết nối và chia sẻ thông tin cũng như nhân tài trong lực lượng lao động gồm 80.000 người của họ; ông hy vọng nó sẽ làm thay đổi khả năng hợp tác.
Trong khi các nhân viên ở Publicis không khỏi ngạc nhiên và có phần thất vọng trước phát ngôn có vẻ bột phát của Sadoun, họ không quá lo lắng như đội ngũ của Ascential. Thị trường chứng khoán đẩy giá cổ phiếu của Ascential giảm mạnh trước thông tin trên. Để ngăn chặn vết dầu loang, lễ hội này vội vàng thành lập một ủy ban cố vấn danh giá bao gồm Keith Weed và Marc Pritchard. “Trong tuần này, đã có rất nhiều cuộc thảo luận bàn về cấu trúc của lễ hội, và chúng tôi muốn tạo ra trải nghiệm phù hợp về Cannes Lions cho tất cả những người tham dự”, Philip Thomas, người mới được bổ nhiệm làm CEO mảng Sự kiện của Ascential, cho biết. Bị chỉ trích là vậy, song doanh thu từ sự kiện này vẫn tăng 7% vào năm 2017. Tuy nhiên, sức phát triển này vẫn chưa bằng con số 18% của năm 2016.
Michael Kassan nhiệt tình đứng ra bảo vệ cho công ty mẹ mới của mình và lễ hội này. Trong một bài bình luận đăng trên tạp chí Campaign US, ấn phẩm trực tuyến chuyên đưa tin trong lĩnh vực quảng cáo, ông ngầm phản đối bạn mình là Irwin Gotlieb, chưa kể đến Sorrell và Sedoun. Ông viết, Cannes Lions không phải là “một bữa tiệc khổng lồ trải toàn hoa hồng... Nếu bạn thấy mình không đạt được điều gì giá trị từ Cannes Lions, bạn đang không tiếp cận nó đúng hướng. Và nếu bạn đánh mất niềm đam mê của mình vì Cannes bây giờ trông khác lạ quá so với trước đây, đó là vì lĩnh vực của chúng ta đang ở giữa một cuộc chuyển biến lớn mà thôi”. Cannes Lions “đã được tái sáng tạo theo đúng cách lĩnh vực này đang được tái sáng tạo”.
TẤT CẢ ĐỀU ỔN.
Nhưng đó không phải là “TẤT CẢ ĐỀU ỔN” với Martin Sorrell. Vào mùa thu năm 2017, ông lại tiếp tục công kích Cannes Lions. Một phóng viên táo bạo của tờ Adweek đã tìm hiểu và có được loạt e-mail nội bộ của WPP từ Sorrell, qua đó cho biết ông yêu cầu họ rút lui khỏi Eurobest, một hội nghị quảng cáo do Ascential tổ chức. Sorrell cũng đe dọa: Nếu Cannes Lions không sắp xếp lại cho hợp lý hội nghị ở Cannes và giảm bớt chi phí, WPP sẽ rút lui hoàn toàn. Quyết định sẽ được đưa ra sau một cuộc họp cấp cao giữa Sorrell và Duncan Painter của Ascential.
Trước thực tế các hãng dịch vụ quảng cáo đang bị bóp chẹt giữa hai gọng kìm là khách hàng và đối thủ cạnh tranh, Ascential quyết định nới lỏng gánh nặng tài chính cho họ bằng cách tuyên bố sẽ thực hiện những thay đổi lớn cho mùa lễ hội Cannes năm 2018. Thay vì tám ngày, lễ hội này sẽ rút ngắn còn năm ngày; số lượng các giải thưởng cùng các khoản chi phí nộp bài dự thi sẽ được giảm bớt; vé tham dự của các vị đại biểu, trước đây lên tới hơn 4.000 euro, sẽ được giảm xuống còn 900 euro; ngoài ra, họ cũng làm việc với thành phố Cannes và nhận được cam kết giá thuê khách sạn sẽ được giữ nguyên và hơn 50 nhà hàng đồng ý cung cấp các thực đơn giá cố định ít đắt đỏ hơn. Trước thông tin này, Arthur Sadoun mỉm cười hài lòng và nói Publicis sẽ hân hạnh được quay lại đây vào năm 2019. Martin Sorrell cũng nói ông cảm thấy hài lòng khi Ascential đồng ý cắt giảm một số khoản chi phí ông cho là đã bị đội lên quá cao, nhưng dẫu sao ông vẫn mong được thấy nhiều sự thay đổi khác nữa, dù không nêu cụ thể đó là gì.
Vậy còn tương lai của Michaeal Kassan thì sao?
Ông có quan điểm tương tự như Martin Sorrell về chuyện nghỉ hưu. “Chuyện đó sẽ không đời nào diễn ra”, vợ Kassan, bà Ronnie, cho biết. “Ông ấy không thể ngồi một chỗ ở nhà được. Ông ấy luôn phải làm việc gì đó”.
Thực ra, Kassan thậm chí còn sôi nổi hơn bình thường; việc bán được MediaLink đã nhấc khỏi vai ông một gánh nặng lớn. Lần đầu tiên tôi trông thấy gánh nặng đó là khi cố gắng hỏi Kassan về giai đoạn khó khăn dính líu đến pháp luật của ông ở California. Ông nhắc đi nhắc lại rằng tôi không được ghi âm hoặc ghi chép bất kỳ thông tin gì trong cuộc trao đổi đó. Chuyện này diễn ra vào cuối mùa thu năm 2016, vài tháng trước khi MediaLink được bán lại vào năm 2017. Hai chúng tôi ngồi trong văn phòng dựng vách ngăn bằng kính của ông, cửa đóng và không có sự hiện diện nào của nhân viên xung quanh. Ông đã yêu cầu nhân viên chặn các cuộc điện thoại gọi tới văn phòng. Món salad đang đặt trên chiếc bàn tròn nhỏ trong văn phòng, nhưng ông không ăn. Vừa kể lại những sự kiện đã diễn ra từ 30 năm trước, ông vừa sụt sùi, đến mức không nói lên lời. Với tấm bảng ghi dòng chữ TẤT CẢ ĐỀU ỔN treo phía trên đầu, ông thừa nhận khi ấy đã rất tự ti, không dám chắc liệu người ta có biết về quá khứ của mình hay không, và rất hoảng sợ nếu họ biết điều đó. Vốn đã không nói về chuyện này từ nhiều năm nay, nên giờ đây con người vốn rất sôi nổi này cảm thấy khó mở lời. Chúng tôi thống nhất sẽ bàn về đề tài này và ghi âm lại vào một ngày khác. Nếu tôi muốn đặt vấn đề này qua e-mail, ông yêu cầu tôi gửi vào hòm thư Gmail cá nhân của ông để cho riêng tư.
Trong những cuộc phỏng vấn diễn ra trong vài tháng tiếp theo, ông kể lại những gì đã xảy ra với mình ở California và các phiên tòa mà ông có mặt, việc ông bị kết án biển thủ công quỹ, bị cấm hành nghề luật, việc Tòa án Tối cao Bang California thừa nhận ông mắc sai lầm nhưng không lấy tiền của các nhà đầu tư để tư lợi cá nhân, và việc ông được minh oan trong trận chiến với Luật sư Đoàn California. Nhưng trong ông vẫn luôn tồn tại những băn khoăn: Liệu mọi người có biết không? Liệu họ có cho rằng ông từng là kẻ biển thủ công quỹ không? Họ có thì thào với nhau về quá khứ của ông không?
Một số người có làm vậy. “Michael Kassan là hiện thân cho những mâu thuẫn trong ngành quảng cáo”, một vị lãnh đạo marketing cấp cao hiểu rõ về ông đưa ra nhận định sau khi yêu cầu tôi giữ kín danh tính. “Những người trong ngành này không có kiến thức chuyên môn xác định. Nghề của chúng tôi là một nghề không chắc chắn. Khác với luật sư hay những người làm việc trong ngành tài chính hoặc báo chí, chúng tôi không có bằng cấp về chuyên ngành quảng cáo. Bạn thực hiện một chương trình quảng cáo, nó thành công và bạn trở thành ngôi sao. Ở đây, chúng tôi đang vướng vào một cuộc tranh cãi liên quan đến các khoản lại quả, với những lời chỉ trích về việc thiếu minh bạch, rồi ANA phải thuê một hãng thám tử riêng để vào cuộc điều tra chúng tôi, và ngành của chúng tôi lại có cố vấn là người từng bị loại ra khỏi cuộc chơi, bị cấm hành nghề luật, vì những lý do tương tự liên quan đến tài chính”. Vị lãnh đạo này không biết các thông tin chi tiết về quá khứ của Kassan, và phần lớn những gì ông ta nghĩ mình biết đều sai lầm, nhưng chính những lời thì thầm sau lưng này mới là điều khiến Michael Kassan lo sợ.
Nhiều tuần sau khi bán MediaLink vào tháng Hai, Kassan ngồi ở chiếc bàn trong góc nhà hàng Scalinatella và chia sẻ về những điều mà giờ đây ông cảm thấy nhẹ nhõm hơn: “Hai tuần trước, tôi trượt tuyết xuống núi ở Thung lũng Deer, đó là lần đầu tiên sau một thời gian rất dài, tôi không có chiếc gương chiếu hậu nào. Ascential nhìn vào hồ sơ mua bán và nói: ‘Được rồi, đồng ý’”.
Kassan cảm thấy thoải mái. Ông tin Ascential đã thực hiện đầy đủ quá trình thẩm định và kết luận MediaLink không phải là công ty một-người, rằng ông đã xây dựng được một công ty vững mạnh. Ông khiêm nhường nói: “Nói những chuyện này bây giờ dễ hơn nhiều rồi, vì tôi đã bán công ty thành công. Tôi cần sự chứng nhận đó. Nó là vấn đề cảm tính. Được rồi, hít một hơi thật sâu nào”.
Ông nhấp một ngụm martini khô và nói mình nhận được 4.000 e-mail ủng hộ sau tuyên bố bán công ty. Trước đây, hễ khi nào nghĩ đến chuyện viết một cuốn sách, trong đầu ông lại nghĩ đến tiêu đề: Confessions of a Jewish Prince (tạm dịch: Lời tự thú của một hoàng tử Do Thái). Giờ đây, ông sẽ đổi sang tiêu đề, No Rearview Mirror (tạm dịch: Không còn gương chiếu hậu). Ông mỉm cười thật rạng rỡ.



Lời cảm ơn 
Tôi từng viết về lĩnh vực truyền thông và giao tiếp cho tạp chí The New Yorker từ năm 1992, trước đó còn viết sách về đề tài này, vì thế một số bạn bè thắc mắc không hiểu vì sao tôi lại muốn viết một cuốn sách về đề tài quảng cáo và marketing. Ý tưởng này, nói theo Watergate, là “lần theo dấu vết đồng tiền”. Không có dòng tiền đến từ quảng cáo, hầu hết hoạt động truyền thông cả cũ và mới đều sẽ chết đói.
Khi mới bắt tay viết cuốn sách này vào cuối mùa xuân năm 2015, tôi không có ý tưởng cố định nào về những kết luận sẽ đưa ra trong cuốn sách. Vậy mà ba năm sau, tuy cũng không đưa ra được hình ảnh cố định nào, tôi cũng đã phác họa ra được bức tranh về một lĩnh vực đang gặp xáo trộn trước những thay đổi trên quy mô rộng lớn. Những tư liệu trích dẫn ở đây được rút ra từ gần 450 cuộc phỏng vấn, tất cả đều có ghi âm. Những cuộc phỏng vấn này được đan xen xuyên suốt cuốn sách, dù độc giả có lẽ sẽ thấy một vài đại từ nhân xưng giống với phong cách của Trump, ví dụ Phản ứng trước câu hỏi xuất sắc của tôi, ông ấy/bà ấy nói...
Tuy nhiên, phần giới thiệu cho cuốn sách này được viết ở ngôi thứ nhất. Tôi xin được đổ lỗi cho biên tập viên Scott Moyers. Scott nói rằng tôi phải vạch ra được sự liên kết giữa chủ đề tôi viết với bối cảnh lớn hơn, mang lại cảm thức về toàn bộ công cuộc tìm kiếm dữ liệu tôi đã theo đuổi trong ba thập niên qua. Scott là một người đặc biệt. Chúng ta vẫn thường nghe những lời phàn nàn về đội ngũ biên tập viên ở các nhà xuất bản lớn, rằng họ chỉ biên tập qua loa và bị quá tải công việc. Tôi không biết Scott tìm được thời gian ở đâu để có thể toàn tâm toàn ý đến vậy cho cuốn sách này. Tôi đã ký hợp đồng hợp tác với anh ấy khi biên tập viên làm việc lâu năm với tôi ở Random House là Jason Epstein nghỉ hưu. Tôi ra đi cùng Scott và Ann Godoff khi họ chuyển sang Penguin. Tôi rất vui khi được thông báo rằng chúng tôi cuối cùng đã trở về với nhau sau khi Penguin sáp nhập vào Random House.
Bên cạnh đó, tôi cũng muốn ngỏ lời cảm ơn nhạc trưởng Ann Godoff cùng các thành viên khác trong dàn nhạc của cô, những người đã giúp hòa âm phối khí thật nhịp nhàng cho quá trình ra đời cuốn sách này, trong đó có cả cấp trên trực tiếp của Ann, Madeline McIntosh, chủ tịch Penguin Publishing Group; biên tập viên cần mẫn Jane Cavolina và cấp trên của cô, Victoria Klose. Trong giai đoạn tiền sản xuất, Christopher Richards và Beena Kamlani, với sự hỗ trợ của Mia Council, là những biên tập viên có năng lực đã được giao phó công việc hỗ trợ tôi bảo đảm cho chuyến tàu sản xuất này khởi hành đúng giờ. Các đồng minh của họ trong ban marketing là Matt Boyd và Caitlin O’Shaughnessy. Khi gần đến hạn xuất bản cuốn sách vào tháng Sáu năm 2018, giám đốc quan hệ công chúng Sarah Hutson đã nhập cuộc nhanh chóng. Tôi từng làm việc với Sarah trong vài cuốn sách trước, khi cô đang ở Penguin. Việc cô vươn lên vị trí lãnh đạo trong bộ phận này không có gì đáng ngạc nhiên. Cô ấy đã lấy nguồn cảm hứng từ Colleen Boyle.
Đại diện xuất bản và cũng là bạn tôi, Sloan Harris của ICM, đã đưa ra những lời khuyên vô giá trong quá trình biên tập. Tôi cũng xin ngỏ lời cảm ơn bạn tôi là Terry McDonell, một thành viên của American Magazine Hall of Fame, người đã tình nguyện đọc bản nháp đầu tiên của cuốn sách này. Tôi xin gửi lời cảm ơn tới tất cả những người đã góp sức làm cho cuốn sách này trở nên hấp dẫn hơn. Dĩ nhiên, mọi sai sót đều là từ phía tôi.
Tôi có đôi lời muốn nói với những người trong ngành quảng cáo: Lẽ ra tôi đã viết một cuốn sách rất khác nếu không có sự hỗ trợ của những cá nhân đã hào phóng dành thời gian cho tôi thực hiện các cuộc phỏng vấn cũng như cho phép tôi biết những chuyện nội bộ ngành. Tôi xin gửi lời cảm ơn đặc biệt đến Michael Kassan, người đã dũng cảm mở lòng chia sẻ về cuộc đời ông, đồng thời cung cấp thông tin và mang lại cho tôi những giây phút sảng khoái. Đội ngũ của ông ở MediaLink, đặc biệt là Wenda Millard, luôn hỗ trợ tôi rất nhiệt tình, trong đó phải kể đến Martin Rothman và Vilna Joven. Tôi xin chân thành cảm ơn về thời gian và những kiến thức mà bốn nhân vật thông minh nhất trong làng quảng cáo/marketing đã dành cho tôi: Martin Sorrell và Irwin Gotlieb ở WPP, Rishad Tobaccowala ở Publicis và Randall Rothenberg ở Hiệp hội Quảng cáo Tương tác. Carolyn Everson và các thành viên trong đội ngũ của bà ở Facebook như Adam Isserlis đã phủ nhận một thành kiến đang nổi lên nhưng thường không chính xác về Facebook: Họ không có gì giấu giếm hay thiếu minh bạch cả. Les Moonves cũng rất rộng rãi với thời gian dành cho tôi và các đồng nghiệp của ông ở CBS cũng vậy. Điều đó cũng đúng với Beth Comstock và Linda Boff cùng các đồng nghiệp ở GE, và Anne Finucane cùng các đồng nghiệp của bà ở Bank of America. Ditto Bob Greenberg của R/GA, Keith Weed của Unilever và Gary Vaynerchuk của VaynerMedia, cùng rất nhiều người khác mà nếu kể hết ra đây thì hẳn phần này sẽ rất dài. Luồng tin tức từ hàng chục bài đăng hằng ngày trên tờ MediaPost và tổng biên tập tuyệt vời của họ, Joe Mandese, từ các cuốn kinh thánh trong ngành quảng cáo như tạp chí trực tuyến Ad Age và tạp chí in chủ quản của họ là Advertising Age đã góp phần mang lại những tin tức cập nhật hằng ngày có giá trị về lĩnh vực họ đang đưa tin.
Tôi cũng xin có một chút lưu ý với độc giả: Dù cuốn sách này thường sử dụng ngắn gọn khái niệm “quảng cáo” thay vì dùng kết hợp hai cụm từ quảng cáo và marketing, nhưng sở dĩ tôi làm vậy là do khái niệm quảng cáo quen thuộc hơn và nếu nói cả hai cụm từ cùng lúc sẽ rất dài dòng. Thực ra, quảng cáo và marketing là hai mặt của cùng một đồng xu. Chúng có những hình thức khác nhau – một bên là một thông báo qua tin nhắn hay phiếu giảm giá sản phẩm khi mua hàng ở siêu thị, còn một bên là đoạn phim quảng cáo trên ti-vi – nhưng cả hai đều cạnh tranh để bán thứ gì đó cho người tiêu dùng.
Trừ khi trong nội dung sách có nhắc đến tên một tạp chí, nghiên cứu, hay một cuốn sách nào đó và ghi chú thích rõ ràng, các phần trích dẫn trong ngoặc kép đều là của tác giả. Vì thế, tôi thấy không cần bổ sung phần ghi chú của tác giả, vì nó sẽ lặp lại, kiểu như Thông tin này được cung cấp cho tác giả vào ngày này. Và do việc tìm kiếm trên Google hiện đã rất phổ biến, nên nếu có báo cáo hoặc bài báo nào không được chú thích chân trang đầy đủ, tôi thấy không cần làm những trang chú thích dày đặc vì nguồn tin đã được đưa vào trong sách rồi.
Độc giả có thể hỏi: Vì sao cuốn sách này lại dành quá nhiều thời gian cho Facebook chứ không phải một gã khổng lồ khác trong không gian số, còn lớn hơn cả Facebook là Google? Đây là lỗi của tôi. Vì tôi đã viết rất nhiều về Google trong một cuốn sách xuất bản năm 2009, Google: The End of the World as We Know It (tạm dịch: Google: Sự cáo chung của thế giới như chúng ta đã biết). Tôi muốn kết hợp lại.
Nếu không có sự giải thích nào khác, độ tuổi của những nhân vật được nêu trong sách bằng với năm mà họ xuất hiện lần đầu trong cuốn sách.
Cuối cùng, ý tưởng viết cuốn sách này là của vợ tôi, Amanda. Nếu cô ấy cần một sự nghiệp khác sau khi thôi làm đại diện văn chương, có lẽ cô ấy sẽ là một biên tập viên xuất sắc.
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