
Nguyễn Hồng dịch

nhà xuất bản lao động - xã hội



2   |   Quảng cáo theo phong cách Ogilvy



“Người khổng lồ cuối cùng...”   |   3

“Người khổng lồ cuối cùng 
của ngành quảng cáo”

Viết về David Ogilvy luôn là một thách thức - đặc biệt khi 
bạn là “người Ogilvy”! Bạn không ngừng được nhắc nhở về những giá 
trị cơ bản của “văn hóa Ogilvy” trong cộng đồng quảng cáo, những 
cuốn sách của ông như “Lời tự thú của một người làm quảng cáo” hay 
“Quảng cáo theo kiểu Ogilvy” là những cuốn sách gối đầu giường, 
những bức chân dung của ông luôn dõi theo bạn ở trên tường, và 
những câu nói nổi tiếng của ông được trích dẫn trong phần lớn các 
bản giới thiệu dịch vụ của công ty bạn cho đối tác quảng cáo. Cho dù 
mất đã lâu, ông vẫn ảnh hưởng đến các nhân viên của Ogilvy theo 
một cách riêng - cái cách của một con người độc đáo.

Quả vậy, có thể gọi ông bằng mọi tên gọi, từ ông đầu bếp, 
người bán rong, anh cạo giấy, người viết quảng cáo hay cha đẻ của 
quảng cáo hiện đại, nhưng không ai, kể cả những kẻ thù có miệng 
lưỡi sắc nhọn nhất của ông (những người vẫn dè bỉu sau lưng ông 
rằng David Ogilvy chỉ là một anh chàng lẻo mép gặp may, che dấu 
quá khứ bán hàng rong của mình bằng một lâu đài ở Pháp và nói 
năng như một nhà hiền triết, một kiểu Gatsby Vĩ đại của làng quảng 
cáo) có thể gọi ông là một con người bình thường. Nếu có thể “bình 
thường”, thì “bình thường” như bộ phim tài liệu của hãng thông tấn 
BBC làm về cuộc đời của ông, ông là “một kẻ điên bình thường”! 
Khi David Ogilvy, người khổng lồ cuối cùng của ngành quảng cáo 
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qua đời vào ngày 21 tháng 7 năm 1999, bộ phim than thở “thời đại 
của những kẻ điên rồ cũng trôi qua”.

“Quảng cáo theo kiểu Ogilvy”, một trong những cuốn sách 
quan trọng nhất của David Ogilvy, chính vì vậy, có sức quyến rũ 
khó cưỡng lại của một tác phẩm “bất bình thường”. Bất thường 
vì khi đọc lại, chúng ta thấy mình đã sai lạc ra sao khỏi cơ sở nền 
tảng của ngành truyền thông tiếp thị mà nhữngngười khổng lồ như 
Raymond Rubicam, Albert Lesker, Leo Burnett và David Ogilvy đã 
đặt nền móng. Bất thường vì sẽ hiếm khi các bạn được quan sát một 
bộ óc hài hước, cực đoan, không khoan nhượng lại có thể nói một 
cách say sưa và thuyết phục đến vậy về áo chemise, sữa tắm cho phụ 
nữ, dầu gội đầu hay bột súp. Bất thường về vô số những câu chuyện 
nho nhỏ nhưng độc đáo về bản thân, khách hàng, các chương trình 
quảng cáo mà bạn chưa bao giờ từng nghe - chứng thực cho lời tâm 
sự cuối đời của David Ogilvy “tôi chưa bao giờ bị buồn chán”.

Những ai nên đọc cuốn sách này?  eo tôi, tất cả mọi người!
Tất nhiên, đầu tiên là những người đang làm việc trong ngành 

truyền thông tiếp thị - từ những nhà chiến lược thương hiệu, những 
giám đốc sáng tạo, những nhà viết quảng cáo, cho tới những nhân 
viên phụ trách quản lý khách hàng hay thậm chí cả các giám đốc tài 
chính hay kế toán đang làm việc tại các công ty quảng cáo, quan hệ 
công chúng, nghiên cứu thị trường và tâm lý khách hàng, quản lý 
và tư vấn truyền thông… ai cũng sẽ tìm được câu chuyện cho riêng 
mình trong hàng trăm các câu chuyện mà David Ogilvy chia sẻ. Đặc 
biệt, hãy chuẩn bị cho những cú “sốc”! Đi ngược lại với “cơn khát” các 
giải thưởng quốc tế về sáng tạo trong giới quảng cáo ngày nay, David 
Ogilvy luôn nhấn mạnh tới tính hiệu quả của quảng cáo (“hoặc là 
giúp bán thêm được hàng, hoặc chỉ là đồ vứt đi”). Ông không ngại 
ngần dè bỉu “lũ ngu xuẩn” coi tính sáng tạo là điểm mấu chốt của một 
quảng cáo tốt, và coi một giải thưởng quan trọng nhất về tính sáng 
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tạo của một mẫu quảng cáo là một bản báo cáo ấn tượng về doanh số 
đang tăng trưởng. Đặt hiệu quả của quảng cáo ở trung tâm, ông coi 
trọng những thứ mà những “nghệ sĩ quảng cáo” coi thường - những 
nghiên cứu khoa học về ảnh hưởng của phông chữ, màu sắc, hình ảnh 
lên con người. Đã từng làm việc tại Viện Gallup, ông luôn luôn coi 
việc nghiên cứu đối tượng khách hàng phải là bước phải tiến hành 
cẩn thận nhất. Cũng trái ngược lại với quan điểm “ít là nhiều” (less is 
more) trong quảng cáo hiện đại, David Ogilvy không ngần ngại khi 
tuyên bố những quảng cáo viết dài nhất đôi lúc là những quảng cáo có 
hiệu quả cao nhất. “Tôi đã viết những quảng cáo dài hơn ba ngàn từ”, 
bản thân luôn coi mình là một người viết quảng cáo (copy-writer) cự 
phách, David Ogilvy tự hào cho biết.

 ứ hai, bất cứ ai đang kinh doanh quan tâm đến việc tăng 
doanh số cho các sản phẩm của mình! David Ogilvy, theo cách riêng 
của ông, sẽ dẫn dắt bạn vượt qua ma trận hào nhoáng của thế giới 
quảng cáo và truyền thông để về với nguyên tắc căn bản nhất của 
ông - nhiệm vụ của một công ty quảng cáo là giúp khách hàng đạt 
được tăng trưởng về mặt doanh thu, chứ không phải tạo ra những 
mẫu quảng cáo được các giám đốc sáng tạo trong giới quảng cáo ca 
tụng (đó là lý do tại sao với David Ogilvy tiếp thị trực tiếp lại là thử 
thách đầu tiên mà một công ty quảng cáo có thể phải đối mặt nếu 
như muốn chứng minh năng lực của mình). Ông giải thích một 
cách giản dị cách thức mà ngành công nghiệp này vận hành và cách 
thức sử dụng một công ty quảng cáo tốt nhất, nhưng đồng thời, với 
một phong cách rất “Ogilvy”, từ vị trí của một người làm quảng cáo, 
ông cũng chế nhạo một cách độc địa những “kẻ ngu xuẩn” luôn luôn 
xem nhẹ vai trò của các công ty quảng cáo, những kẻ “đã thuê chó 
giữ nhà mà còn muốn canh cửa”.

 ứ ba, bất cứ ai có một hoài bão trong đời! Cuộc đời của 
David Ogilvy, như bạn có thể tái hiện lại từ từng mẩu, từng mẩu 
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nhỏ trong cuốn “Quảng cáo theo phong cách Ogilvy”, là cuộc đời 
của “một người viết quảng cáo có những ý tưởng lớn” như cái cách 
mà ông muốn hậu thế nhớ về ông. Bạn sẽ học được cách làm thế 
nào mà một người bán hàng rong, không được đào tạo bất cứ thứ gì 
liên quan đến quảng cáo, lại có thể từ hai bàn tay trắng xây dựng nên 
một đế chế quảng cáo trong một quãng thời gian tương đối ngắn- 
sự say mê, lòng kiên trì, nỗ lực vượt bậc và niềm khao khát chứng 
minh những ý tưởng lớn mà mình thai nghén. Đúng vậy, không chỉ 
thai ngén những ý tưởng lớn, mà nỗ lực hết mình để hiện thực hóa 
nó! Bạn sẽ hiểu được tính độc đáo, óc hài hước, lòng dũng cảm, và 
đôi lúc cả sự chua cay sẽ đóng góp gì trong việc hình thành nên một 
người khổng lồ trong lĩnh vực quảng cáo.

Chính vì vậy, cuốn sách mà các bạn độc giả đang cầm trên 
tay còn lớn hơn một cuốn sách viết về quảng cáo. Chắt lọc từ tâm 
huyết của một người cả đời theo đuổi, thành công và chiêm nghiệm 
về quảng cáo, nó khơi gợi những suy nghĩ về tình yêu nghề nghiệp, 
niềm say mê, và trên hết, về những lý tưởng lớn mà con người cần 
theo đuổi . 

Nguyễn Thanh Sơn
Tổng giám đốc T&A Ogilvy
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1. 
Lời giới thiệu

“Hãy cùng hành quân chống lại Philip”

Tôi không cho rằng quảng cáo là một loại hình nghệ thuật 
hay giải trí, mà là một phương tiện truyền thông. Khi viết một bài 
quảng cáo, tôi không muốn bạn thấy quảng cáo đó “sáng tạo”. Tôi 
muốn bạn thấy quảng cáo đó hấp dẫn đến mức bạn sẽ mua sản 
phẩm. Khi Aeschines1 phát biểu, mọi người nói rằng: “Ông ấy nói 
thật hay.” Nhưng khi Demosthenes2 phát biểu, họ nói rằng: “Hãy 
cùng hành quân chống lại Philip.”

Trong cuốn Confession of an Advertising Man (tạm dịch: Tự sự 
của người làm quảng cáo) xuất bản năm 1963, tôi đã trình bày câu 
chuyện về cách Ogilvy & Mather thực thi và thiết lập các nguyên 
tắc mang lại thành công ban đầu cho chúng tôi. Sau đó, văn phòng 

1. Aeschines (389-314 TCN) là nhà diễn thuyết, nhà hùng biện nổi tiếng của Hy Lạp.

2. Demosthenes (384-322 TCN) là chính khách và nhà hùng biện nổi tiếng người 
Athena thời Hy Lạp cổ đại. Các bài hùng biện của ông đã trở thành những dẫn chứng 
nổi bật về sức mạnh trí tuệ của người Athena thời ấy và mang đến một cái nhìn sâu 
sắc vào nền chính trị cũng như văn hóa của Hy Lạp cổ đại trong thế kỷ IV TCN.
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sáng tạo tại New York đã trở thành một trong bốn hãng quảng cáo 
lớn nhất thế giới với 140 chi nhánh tại 40 quốc gia. Có vẻ như các 
nguyên tắc của chúng tôi đã mang lại hiệu quả.

Nhưng vì tuổi cao, một tạp chí của Pháp cho rằng tôi là người 
sống sót duy nhất trong nhóm những người, theo họ đánh giá, đã 
đóng góp vào cuộc Cách mạng Công nghiệp – cùng với Adam Smith, 
Edison, Karl Marx, Rockefeller, Ford và Keynes. Chẳng lẽ vì tuổi cao 
mà tôi không còn đủ khả năng để viết quảng cáo trong thời đại này 
nữa? Hay điều đó sẽ giúp con người tách biệt được những chân lý 
vĩnh cửu của quảng cáo ra khỏi các xu hướng nhất thời của nó?

Khi tôi mở hãng riêng trên đại lộ Madison năm 1949, tôi cho 
rằng ngành quảng cáo sẽ có một vài thay đổi lớn trước khi tôi nghỉ 
hưu. Nhưng chỉ có một thay đổi duy nhất có thể được coi là to lớn: 
ti vi xuất hiện như là một phương tiện có tiềm năng nhất trong 
ngành bán hàng.

Tất nhiên, vẫn có những thay đổi khác nữa và tôi cũng sẽ đề cập 
đến chúng sau, nhưng tầm quan trọng của những thay đổi đó đã bị 
phóng đại bởi những học giả nghiên cứu về các nhãn hiệu hợp thời. 
Ví dụ, khái niệm về hình ảnh thương hiệu mà tôi công bố năm 1953 
không hoàn toàn mới; Claude Hopkins đã nhắc đến điều này trước 
đó 20 năm. Cái gọi là Cách mạng Sáng tạo thường được cho là do Bill 
Bernbach và tôi sáng tạo nên vào những năm 1950, cũng có thể đã 
được N.W. Ayer và Young & Rubicam tạo ra vào những năm 1930.

Trong khi đó, hầu hết những kỹ thuật quảng cáo mang lại hiệu 
quả khi tôi viết cuốn Tự sự của người làm quảng cáo vẫn còn hữu ích 
tới ngày nay. Khách hàng vẫn mua những sản phẩm mà quảng cáo 
của chúng đảm bảo cho họ giá trị của đồng tiền bỏ ra, vẻ đẹp, nguồn 
năng lượng, niềm tin, tình trạng xã hội, v.v… trên toàn thế giới.

Khi nói điều này, tôi có nguy cơ bị lên án bởi những kẻ ngốc 
luôn cho rằng bất kỳ kỹ thuật quảng cáo nào đã được sử dụng hơn 
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hai năm thì tự thân nó đã trở nên lỗi thời. Họ chỉ trích những quảng 
cáo đã có, các triển lãm, các cuộc trình diễn và không chịu thừa 
nhận rằng những kỹ thuật này vẫn mang lại lợi nhuận. Nếu họ đã 
đọc Horace, họ sẽ nói rằng tôi cứng đầu, hay càu nhàu, lại còn hoài cổ. 
Chưa kể còn hay bực mình, gắt gỏng, cằn nhằn1. Vậy thì sao nào? Vẫn 
luôn có những kẻ ngốc ồn ào bên lề ngành quảng cáo. “Đồ nghề” 
của họ là sự hóm hỉnh hiếm có, khuynh hướng nghệ thuật độc đáo, 
coi thường nghiên cứu và tài năng không được công nhận. Bạn khó 
có thể thấy được họ vì họ thường tìm đến những khách hàng bị hấp 
dẫn bởi thuật hùng biện của họ và không bắt họ phải chịu trách 
nhiệm về kết quả bán hàng. Các chiến dịch của họ được ưa thích tại 
các bữa tiệc cocktail ở New York, San Francisco và London nhưng 
lại không được đánh giá cao tại Chicago. Khi còn là nhà quảng cáo 
các chiến lược trang trọng cho tờ  e New Yorker, tôi là người hùng 
của nhóm này, nhưng khi được cấp bằng quảng cáo trên phương 
tiện truyền thông và viết một cuốn sách ca ngợi giá trị của nghiên 
cứu, tôi trở thành ác quỷ đối với họ. Tôi tự an ủi bản thân với suy 
nghĩ rằng tôi đã bán được nhiều sản phẩm hơn tất cả sản phẩm của 
họ gộp lại. 

Đôi khi tôi phải chịu đựng “các quy tắc”. Tôi chúa ghét các quy 
tắc. Tất cả những gì tôi làm là ghi lại phản ứng của khách hàng trước 
những nhân tố kích thích khác nhau. Tôi có thể nói với một người 
viết quảng cáo: “Nghiên cứu đã chỉ ra rằng việc đưa người nổi tiếng 
vào quảng cáo chỉ đạt được hiệu quả thuyết phục khách hàng mua 
sản phẩm dưới mức trung bình. Anh có chắc là anh muốn thuê một 
người nổi tiếng không?” Liệu đó có phải là một quy tắc? Hay tôi có 
thể nói với một giám đốc nghệ thuật, “Nghiên cứu khuyên rằng nếu 

1. Một người hay cáu kỉnh và càu nhàu, có khuynh hướng tán tụng lối sống thời ông 
còn là một cậu bé, đóng vai trò người phê bình và kiểm duyệt của kỷ nguyên mới.
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anh in chữ đen trên nền trắng, sẽ có nhiều người đọc hơn là in chữ 
trắng trên nền đen.” Đây có thể là một gợi ý nhưng không phải là 
một quy tắc.

Vào thế kỷ XVIII tại Anh, một gia đình bác sĩ sản khoa đã tạo 
ra một phát minh lớn để khi sinh em bé, tỷ lệ tử vong của mẹ và bé 
thấp hơn các đối thủ cạnh tranh của họ. Họ có một bí mật – và giữ 
nó một cách kín đáo, cho đến khi một sinh viên y khoa tò mò đã 
trèo lên nóc phòng sinh của họ, nhòm qua cửa sổ ở mái nhà và thấy 
dụng cụ kẹp thai mà họ đã phát minh ra. Bí mật được công bố vì lợi 
ích của các bác sĩ sản khoa và bệnh nhân của họ. Các bác sĩ sản khoa 
ngày nay không giữ kín các phát minh của mình mà công bố chúng. 
Tôi rất biết ơn các đồng nghiệp vì đã cho phép tôi công bố các phát 
minh của mình. Nhưng tôi cũng cần phải nói rằng các ý tưởng ngẫu 
nhiên trong cuốn sách này không hề phản ánh những suy nghĩ của 
công ty đã tuyển dụng tôi.

Cuốn sách này không dành cho những độc giả nghĩ rằng họ 
đã biết hết về quảng cáo. Cuốn sách này dành cho những triển vọng 
trẻ – và những người đã có kinh nghiệm nhưng vẫn không ngừng 
tìm cách để cải thiện số lần thành công của họ.

Tôi chỉ viết về những khía cạnh quảng cáo mà tôi biết từ kinh 
nghiệm của bản thân. Đó là lý do cuốn sách này không nói về truyền 
thông, truyền hình hay quảng cáo tại Nhật Bản.

Nếu cho đây là một cuốn sách phức tạp, bạn nên xem qua 
cuốn sách trước khi cộng sự của tôi, Joel Raphaelson cố gắng hết sức 
để chỉnh sửa nó. 

Chúa ban phước lành cho anh, Joel.
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2.
Cách tạo ra 

quảng cáo hiệu quả

Giả như sáng nay bạn bắt đầu làm việc tại công ty tôi và ghé 
qua văn phòng của tôi để xin lời khuyên. Tôi sẽ bắt đầu bằng một vài 
điều khái quát về cách thức tiến hành công việc. Trong các chương 
sau, tôi sẽ cho bạn những lời khuyên cụ thể hơn về cách làm quảng cáo 
cho các tạp chí, báo in, phát thanh và truyền hình. Hãy bỏ qua cho tôi 
vì đã đơn giản hóa một số vấn đề phức tạp, và vì sự võ đoán của tôi với 
phong cách ngắn gọn. Tất cả chúng ta đều không có nhiều thời gian.

Điều đầu tiên tôi cần phải nói là có thể bạn vẫn chưa nhận 
ra sự khác biệt to lớn giữa quảng cáo này với quảng cáo khác. John 
Caples, một trong số những người làm quảng cáo kỳ cựu, đã nói:

“Tôi thực sự đã thấy một quảng cáo bán hàng hiệu quả hơn một 
quảng cáo khác, không chỉ gấp hai hay ba lần mà là 19,5 lần. 
Hai quảng cáo đều chiếm một không gian quảng cáo như nhau. 
Cả hai cùng được đăng trên một ấn bản. Đều có những hình 
ảnh minh họa. Đều được đánh máy cẩn thận. Sự khác biệt là 
một quảng cáo sử dụng đúng lời kêu gọi trong khi cái còn lại 
thì không.” 1 

1.Tested Advertising Methods (Các phương thức quảng cáo đã được kiểm chứng) – 
John Caples. Prentice - Hall, 1975.

www.SachVui.Com



14   |   Quảng cáo theo phong cách Ogilvy

“Ở vận tốc 96km/h, tiếng ồn lớn nhất trong chiếc 
Rolls-Royce mới này phát ra từ chiếc đồng hồ điện tử.”

Điều gì khiến Rolls-Royce là chiếc xe tốt nhất trên thế giới? “Không có bất kỳ phép màu nào trong chuyện này 
– đơn giản chỉ là sự chăm chút kiên nhẫn tới từng chi tiết”. Một kỹ sư xuất sắc của Rolls-Royce đã nói như vậy.

1. “Ở vận tốc 96km/h, tiếng ồn lớn 
nhất trong chiếc Rolls-Royce mới này 
phát ra từ chiếc đồng hồ điện tử”, Biên 
tập viên Kỹ thuật của THE MOTOR 
viết. Ba thiết bị giảm âm sẽ ngăn chặn 
tần số âm thanh.
2. Mọi động cơ Rolls-Royce đều chạy 
khoảng bảy giờ với bướm ga mở hoàn 
toàn trước khi lắp đặt, và mọi chiếc xe 
đều được chạy thử hàng trăm km trên 
các loại mặt đường thay đổi.
3. Rolls-Royce được thiết kế như một 
chiếc xe tự lái. Rolls-Royce ngắn hơn 
chiếc xe lớn nhất sản xuất trong nước 
46 cm.
4. Xe có tay lái trợ lực điều chỉnh độ 
nghiêng, phanh động lực, và sang số 
tự động. Rất dễ lái và đỗ xe. Không 
cần tài xế.
5. Chiếc xe hoàn thiện được tinh 
chỉnh lần cuối cùng tại xưởng kiểm tra 
trong vòng một tuần. Tại đây xe sẽ trải 
qua 98 thử thách riêng biệt. Ví dụ, các 
kỹ sư sử dụng ống nghe để nghe tiếng 
kêu của trục xe.
6. Một chiếc xe Rolls-Royce được bảo 

hành trong ba năm. Với mạng lưới nhà 
phân phối mới và những kho chứa các 
bộ phận từ bờ biển này tới bờ biển kia, 
dịch vụ không phải là vấn đề.
7. Bộ tản nhiệt của Rolls-Royce chưa 
bao giờ thay đổi, trừ việc khi Ngài 
Henry Royce qua đời năm 1933, chữ 
viết lồng RR được chuyển từ màu đỏ 
sang đen.
8. Thân xe được phủ năm lớp sơn lót 
và được mài xát giữa các lớp, trước khi 
được phủ tiếp chín lớp sơn hoàn thiện.
9. Bằng cách di chuyển phím điều 
khiển trên trục tay lái, bạn có thể điều 
chỉnh bộ giảm xóc tùy điều kiện đường đi.
10. Một chiếc bàn ăn nhỏ được lát gỗ 
ốc chó của Pháp có thể trượt xuống 
từ bảng điều khiển. Thêm hai bàn nữa 
đằng sau hai ghế trước.
11. Bạn có thể lắp thêm máy pha 
cà phê, máy đọc chính tả, một chiếc 
giường, máy làm nóng lạnh nước 
uống, dao cạo điện hoặc điện thoại.
12. Có ba hệ thống phanh động lực 
riêng, hai phanh thủy lực và một 

phanh cơ học. Hỏng hóc của một hệ 
thống không ảnh hưởng tới những cái 
còn lại. Rolls-Royce là một chiếc xe 
rất an toàn - và cũng rất năng động. 
Tốc độ bình thường của nó là 136 
km/h còn tốc độ tối đa vượt quá 160 
km/h.
13. Bentley là một dòng sản phẩm của 
Rolls-Royce. Trừ bộ tản nhiệt, chúng 
là những chiếc xe giống hệt nhau, 
được sản xuất bởi cùng các kỹ sư 
trong cùng xưởng. Những người cảm 
thấy thiếu tự tin khi lái Rolls-Royce có 
thể mua một chiếc Bentley.
GIÁ: Chiếc Rolls-Royce được minh 
họa trong quảng cáo này - giá giao 
hàng tại các cảng vào chính - là 
13.995 đô-la.
Nếu bạn muốn có được kinh nghiệm 
đáng nhớ khi lái chiếc Rolls-Royce 
hay Bentley, hãy viết thư hoặc gọi điện 
cho một trong các nhà phân phối trong 
danh sách ở trang bên.
Rolls-Royce Inc., 10 Rockefeller Plaza 
New York 20, N. Y. Circle 5-1144.

(Trước khi tôi viết quảng cáo này – quảng cáo ô tô nổi tiếng nhất – tôi đã tự nghiên cứu. 
Quảng cáo này chỉ được đăng trên hai tờ báo và hai tạp chí, với chi phí 25.000 đô-la. 
Năm sau đó, Ford dựa vào chiến dịch hàng triệu đô-la của mình để tuyên bố rằng xe của họ 

chạy êm hơn một chiếc Rolls.)
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Quảng cáo không đúng cách thực sự có thể giảm doanh số bán 
của một sản phẩm. Tôi được biết rằng khi là trưởng phòng nghiên 
cứu marketing của Ford, George Hay Brown đã đưa quảng cáo xe 
Ford lên tờ Reader’s  e Digest. Vào cuối năm, những người không 
biết đến quảng cáo đó mua nhiều xe Ford hơn những người đã đọc 
quảng cáo.

Một cuộc điều tra khác phát hiện ra rằng lượng tiêu thụ bia 
của những người đã xem quảng cáo về loại bia đó thấp hơn những 
người không xem quảng cáo. Công ty sản xuất bia đã tiêu tốn hàng 
triệu đô-la vào một quảng cáo làm giảm lượng tiêu thụ bia của mình.

Đôi khi tôi thắc mắc liệu có hay không một thỏa thuận ngầm 
giữa khách hàng, giới truyền thông và các hãng để tránh đặt quảng 
cáo vào thử thách cam go như vậy. Những người liên quan có quyền 
lợi được đảm bảo bất di bất dịch khi kéo dài chuyện hoang tưởng 
rằng mọi quảng cáo đều gia tăng doanh số bán ở mức độ nào đó. 
Điều đó là không tưởng.

Tự nghiên cứu 

Bạn sẽ không có cơ hội tạo ra một quảng cáo thành công trừ 
khi bạn bắt đầu tự nghiên cứu. Tôi luôn thấy điều này cực kỳ nhàm 
chán, nhưng lại chẳng có lựa chọn nào khác.

Trước hết, hãy nghiên cứu về sản phẩm mà bạn sẽ quảng cáo. 
Càng hiểu nhiều về sản phẩm, bạn càng có khả năng tạo ra những 
ý tưởng bán hàng lớn. Khi nhận hợp đồng với Rolls-Royce, tôi đã 
dành ba tuần để nghiên cứu về loại xe này và phát hiện ra “ở vận tốc 
96km/h, tiếng ồn lớn nhất trong chiếc Rolls-Royce mới này phát 
ra từ chiếc đồng hồ điện tử”. Phát hiện này đã trở thành tiêu đề, và 
theo sau là nội dung quảng cáo dài 607 từ.

Sau đó, khi ký được hợp đồng với Mercedes, tôi đã gửi một 
nhóm tới trụ sở chính Daimler-Benz tại Stuttgart. Họ dành ba tuần 
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để ghi âm lại các cuộc phỏng vấn với các kỹ sư. Điều này đã tạo 
ra một chiến dịch quảng cáo lâu dài và gia tăng doanh số bán của 
Mercedes tại Mỹ từ 10.000 chiếc lên 40.000 chiếc một năm.

Khi được đề nghị làm quảng cáo cho bơ thực vật Good Luck, 
tôi đã rất ấn tượng khi biết bơ thực vật được làm từ than đá. Nhưng 
10 ngày tìm tòi nghiên cứu đã giúp tôi viết được một quảng cáo thực 
tế mang lại hiệu quả.

Điều tương tự xảy ra với hãng xăng dầu Shell. Một bản báo 
cáo ngắn gọn từ khách hàng đã tiết lộ một vài điều khiến tôi ngạc 
nhiên; rằng xăng dầu có một số thành phần bao gồm Platformate 
làm gia tăng độ dài đường đi. Chiến dịch từ kết quả đó đã giúp đảo 
ngược sự giảm sút thị phần của Shell trong bảy năm. 

Tôi thôi hợp tác với Rolls-Royce khi họ mang đến 
Mỹ 500 chiếc ô tô bị lỗi. Hai năm sau, chúng tôi 
làm việc với Mercedes và gửi một đội đến phỏng 
vấn các kĩ sư của họ ở Stuttgart. Từ đó, chiến dịch 
quảng cáo dựa trên thực tế đã nổ ra, làm tăng 
doanh số từ 10.000 lên 40.000 chiếc xe một năm.

Tôi đã luôn nghĩ rằng bơ thực vật được làm từ 
than đá, cho tới khi tôi nhận được một hợp đồng 
quảng cáo bơ thực vật và 10 ngày đọc tài liệu đã 

cho tôi biết một điều hoàn toàn khác.
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Nếu bạn lười biếng đến mức 
không tự nghiên cứu, bạn có thể ngẫu 
nhiên may mắn có một chiến dịch 
quảng cáo thành công, nhưng sẽ phải 
đối diện với nguy cơ trượt dài trên 
thành công dễ dàng đạt được đó.

Công việc tiếp theo của bạn là tìm 
ra loại hình quảng cáo mà đối thủ cạnh 
tranh đang tiến hành cho những sản 
phẩm tương tự, và đã đạt được thành 
công như thế nào. Điều này sẽ giúp bạn 
định hướng cho quảng cáo của mình.

Tiếp theo là nghiên cứu người 
tiêu dùng. Hãy tìm hiểu xem họ nghĩ gì về sản phẩm của bạn, họ 
dùng ngôn ngữ gì khi thảo luận về các vấn đề, các thuộc tính nào của 
sản phẩm quan trọng với họ, và lời đảm bảo nào có khả năng khiến họ 
mua sản phẩm của bạn nhất. 

Nếu bạn không đủ điều kiện thuê các chuyên gia làm việc này 
thì hãy tự thực hiện. Những cuộc nói chuyện thân mật với nửa tá bà 
nội trợ đôi khi có thể giúp ích cho các nhà viết quảng cáo hơn các 
cuộc điều tra chính thức mà họ không trực tiếp tham gia.

Định vị

Giờ hãy xem bạn muốn “định vị” sản phẩm của mình như thế 
nào. Động từ gây tò mò này rất được các chuyên gia marketing ưa 
thích, nhưng có chưa đến hai người đồng tình với ý nghĩa của nó. 
Định nghĩa của riêng tôi là “Sản phẩm đó làm được gì và dành cho 
ai.” Tôi đã có thể định vị Dove là loại xà phòng dành cho nam giới với 
đôi tay dính bẩn, nhưng thay vào đó tôi chọn cách định vị nó là xà 
phòng dành cho nữ giới bị khô da. 25 năm sau, điều này vẫn hiệu quả.

Xà bông tắm loại mới 
thoa kem cho da.

Dove đột nhiên khiến 
xà bông lỗi thời! 

Dove chứa ¼ là kem, 
giúp da bạn mềm mại 
và mịn màng và không 
còn cảm giác khô 
như khi dùng xà bông 
thông thường.

Tôi cho rằng Dove là một loại xà 
bông tắm dành cho phụ nữ có làn 
da khô, và đưa ra lời khẳng định đã 
được kiểm nghiệm: “Dove bổ sung độ 

ẩm cho da mỗi khi tắm”.
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Tại Na Uy, xe ô tô SAAB không có thành tích đáng kể gì trong 
quá khứ. Chúng tôi định vị nó là loại xe dành cho mùa đông. Ba năm 
sau, nó được bình chọn là loại xe ô tô tốt nhất dành cho mùa đông 
tại Na Uy.

Quảng cáo cho chiếc xe ô tô trông giống như một chiếc giày 
ống tinh chỉnh đã có thể đánh bại tôi. Nhưng trong thời gian đó, 
Bill Bernbach và những đồng nghiệp nhiệt tình của ông đã định vị 
Volkswagen là loại xe đối ngược với sự thô kệch của xe Detroit, do 
đó khiến dòng xe Beetle được những người Mỹ không thích sự lộ 
liễu tôn sùng.

Robert Townsend, ông chủ lập dị của Avis, 
nhờ tôi thực hiện quảng cáo cho họ. Vì mâu 
thuẫn với một khách hàng khác nên tôi buộc 
phải từ chối, Doyle Dane Bernbach đã sáng 
tạo nên một trong những chiến dịch quảng 
cáo tuyệt vời nhất trong lịch sử. “Khi bạn chỉ 
là Số 2, bạn cố gắng nhiều hơn. Hoặc ngược 
lại.” Cách định vị hiểm độc này khiến cuộc 
sống của Hertz, cái tên đã từng là Số 1, trở 

nên khổ sở.

Doyle Dane Bernbach định vị Volkswagen 
đối ngược với Detroit, do đó khiến Beetle 
được tôn sùng bởi những người không theo 
quốc giáo. Julian Koenig là người viết 
quảng cáo còn Helmut Krone là giám đốc 
nghệ thuật. Doanh số bán đạt 500.000 

chiếc/năm.
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Chiếc xe ô tô bé nhỏ của chúng 
tôi không còn mới lạ nữa.

Lũ trẻ không còn chen lấn vào 
bên trong xe.

Người bơm xăng tại trạm xăng 
không còn hỏi xăng đi đâu 
hết.

Không còn ai nhìn chằm 
chằm vào hình dáng của 
chúng tôi nữa.

Thực tế, một số người lái 

chiếc ô tô rẻ tiền bé nhỏ của 
chúng tôi thậm chí không còn 
nghĩ rằng 11 km/lít là điều gì to 
tát nữa.

Hoặc sử dụng 3 lít dầu thay vì 
5,7 lít.

Hoặc không bao giờ cần chống 
đông băng.

Hoặc cần đi quãng đường dài 
64.000 km trên mỗi một bộ 
lốp xe.

Đó là vì một khi đã quen với 
các phương pháp tiết kiệm 
của chúng tôi, bạn không còn 
phải suy nghĩ về những điều 
đó nữa.

Trừ khi bạn phải chen lấn vào 
một bãi đỗ xe nhỏ. Hoặc làm lại 
bảo hiểm. Hoặc trả một khoản 
sửa chữa nhỏ. Hoặc đổi chiếc 
Volkswagen cũ của mình để lấy 
một chiếc mới.

Hãy cân nhắc về điều đó.

Tư duy chi tiết

Hình ảnh thương hiệu

Giờ bạn sẽ phải quyết định xem bạn muốn thương hiệu của mình 
có “hình ảnh” như thế nào. Hình ảnh có nghĩa là thuộc tính. Sản phẩm 
cũng như con người đều có thuộc tính, và trên thị trường, sản phẩm có 
thể tạo ra hoặc phá hỏng các thuộc tính này.  uộc tính của một sản 
phẩm là hỗn hợp của rất nhiều thứ và hơn cả là bản chất của chính sản 
phẩm đó.
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Mọi quảng cáo đều được cho là góp phần tạo nên hình ảnh của 
thương hiệu. Điều đó có nghĩa là quảng cáo của bạn trong những 
năm sau đều phải giữ nguyên hình ảnh đó. Rất khó để đạt được 
điều này, vì luôn có những động lực trong công việc đòi hỏi quảng 
cáo phải thay đổi – như một hãng quảng cáo mới hay một giám đốc 
marketing mới muốn tạo dấu ấn riêng.

Việc tạo cho sản phẩm hình ảnh tốt về chất lượng sẽ mang lại 
lợi nhuận – một tấm vé hạng nhất. Điều này đặc biệt đúng với những 
sản phẩm có tên tuổi thương hiệu rất dễ nhận biết như bia, thuốc 
lá và ô tô: những sản phẩm mà bạn “mặc”. Nếu quảng cáo của bạn 
trông rẻ tiền, xấu xí và giả tạo, nó sẽ tiêu diệt sản phẩm của bạn. 

Hãy lấy ví dụ với rượu whiskey. Tại sao một số người chọn 
Jack Daniel’s, trong khi những người khác chọn Grand Dad hay 
Taylor? Liệu họ đã uống thử và so sánh hương vị của cả ba hãng? 
 ực tế, ba hãng này có những hình ảnh khác nhau thu hút những 
người tiêu dùng khác nhau. Khách hàng không chọn rượu whiskey 
mà chọn hình ảnh. Hình ảnh của thương hiệu chiếm 90% trong 
những gì người ta bán.

Các nhà nghiên cứu tại khoa Tâm lý học của Đại học California 
đã đưa cho sinh viên một loại nước cất. Họ cho một vài sinh viên 
biết rằng đó là nước cất và yêu cầu những sinh viên đó mô tả lại 
hương vị của nó. Những sinh viên này đều nói rằng nó không có vị 
gì cả. Họ lại nói với các sinh viên khác rằng nước được cất từ thùng 
rượu. Và hầu hết các sinh viên còn lại đều nói rằng mùi vị của nó 
thật kinh khủng. Chỉ cần đề cập đến thùng rượu thôi đã gợi lên hình 
ảnh của clo rồi.

Hãy cho mọi người nếm thử Old Crow và nói với họ rằng đó 
là Old Crow. Sau đó lại cho họ nếm tiếp Old Crow, nhưng nói với 
họ rằng đó là Jack Daniel’s. Hãy hỏi xem họ thích loại nào hơn. 
Họ sẽ nghĩ hai loại đồ uống này khá khác nhau. Họ đang nếm thử 
“hình ảnh”.

www.SachVui.Com



Cách tạo ra quảng cáo hiệu quả   |   21

Tôi luôn bị Jack Daniel’s hấp dẫn. Nhãn mác và quảng cáo của 
nó cho thấy một hình ảnh giản dị chân thực; và giá thành cao khiến 
tôi nhận định rằng Jack Daniel’s hẳn phải là loại rượu cao cấp.

Viết quảng cáo cho bất kỳ loại rượu nào đều là một nghệ 
thuật hết sức tinh tế. Có lần tôi đã cố sử dụng những thực tế hợp lý 
để thuyết phục người tiêu dùng mua rượu whiskey của một hãng. 
Nhưng điều đó không hiệu quả. Bạn không thể bắt Coca Cola quảng 
cáo rằng Coke chứa nhiều hơn 50% các hạt cola được.

Lần tới nếu một tông đồ của trường phái bán hàng lộ liễu 
(hard-sell) đặt câu hỏi về tầm quan trọng của hình ảnh thương hiệu, 
hãy hỏi anh ta về cách đã giúp cho Marlboro từ một hãng vô danh 
trở thành thương hiệu thuốc lá lớn nhất thế giới. Chiến dịch chàng 
cao bồi của Leo Burnett bắt đầu từ cách đây 25 năm và vẫn tiếp tục 
cho đến ngày nay đã mang lại cho thương hiệu này một hình ảnh 
hấp dẫn tất cả những người hút thuốc trên toàn thế giới.

Ý tưởng lớn là gì?

Bạn có thể tự nghiên cứu cho đến ngày tận thế, nhưng sẽ 
không bao giờ có được danh tiếng và của cải trừ khi bạn có được 
những ý tưởng lớn. Một ý tưởng lớn sẽ thu hút được sự chú ý của 
người tiêu dùng và khiến họ mua sản phẩm của bạn. Trừ khi quảng 
cáo của bạn có một ý tưởng lớn, nếu không nó sẽ chỉ giống như một 
con tàu đi trong đêm tối.

Tôi tự hỏi rằng liệu trong 100 chiến dịch quảng cáo có hơn 
một chiến dịch với ý tưởng lớn hay không. Mọi người cho rằng tôi 
là người rất giàu các ý tưởng lớn, nhưng trong sự nghiệp viết quảng 
cáo của mình, tôi chỉ có khoảng hơn 20 ý tưởng được coi là lớn. Các 
ý tưởng lớn luôn xuất hiện từ trong tiềm thức. Điều này đúng trong 
nghệ thuật, khoa học và trong cả quảng cáo. Nhưng tiềm thức của 
bạn cần phải nhận thức tốt, nếu không ý tưởng đó sẽ không thích 
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hợp. Hãy nhồi thông tin vào suy nghĩ vô thức của bạn, sau đó nới 
lỏng các suy nghĩ logic. Bạn cũng có thể hỗ trợ cho quy trình này 
bằng cách tản bộ, tắm nước nóng hoặc uống nửa ly rượu vang đỏ. 
Nếu bất chợt đường dây kết nối trong tình trạng vô thức của bạn 
được mở, một ý tưởng lớn sẽ đến với bạn.

Cộng sự của tôi, Esty Stowell, than phiền rằng quảng cáo đầu 
tiên tôi viết cho hãng bánh mì Pepperidge Farm khá ổn, nhưng vẫn 
thiếu hình ảnh. Tối hôm đó, tôi mơ thấy hai con ngựa trắng chạy 
nước kiệu kéo xe chở bánh mì dọc đất nước. Ngày nay, tức 27 năm 
sau đó, hình ảnh xe ngựa chở bánh mì chạy trên đường vẫn xuất 
hiện trong các quảng cáo của Pepperidge.

Khi được hỏi về tài sản lớn nhất mà một người có thể có là 
gì, Albert Lasker – người viết quảng cáo khôn ngoan nhất đã trả 
lời rằng: “Đó là sự khiêm tốn trước một ý tưởng lớn.” Rất khó có 
thể nhận diện được một ý tưởng lớn. Cứ nghĩ đến việc đã bị từ 
chối nhiều lần là tôi lại rùng mình. Các nghiên cứu không giúp ích 
nhiều, vì nó không thể dự đoán được giá trị tích lũy của một ý tưởng, 
và không ý tưởng nào được coi là lớn lao trừ khi nó hoạt động hiệu 
quả trong vòng 30 năm.

Một cộng sự của tôi có ý tưởng minh họa một đàn bò trong 
quảng cáo của Merrill Lynch, phía dưới khẩu hiệu “Merrill Lynch is 
bullish on America” (Merrill Lynch gia tăng giá trị cho nước Mỹ). 
Tôi nghĩ ý tưởng này thật ngu ngốc, nhưng may mắn, nó đã được 
thông qua trước khi tôi kịp nhìn thấy. Những chú bò này vẫn tiếp 
tục xuất hiện rất lâu trước khi hợp đồng quảng cáo được chuyển cho 
một công ty khác.

Bạn có thể nhận diện được một ý tưởng lớn nếu tự đặt ra 5 
câu hỏi sau:

1. Lần đầu tiên xem xét ý tưởng đó, tôi có ngạc nhiên không?
2. Tôi muốn tự mình nghĩ ra ý tưởng đó không?
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Sadan fornyer man en klassiker
Designet af Grethe Meyer.

klassiker pa linie med 
Borge Mogensens mobler 
og PH’s lamper. 
Tiden har givet os 
ret. Grethe Meyers 
rene, gennemtankte 
formgivning og diskrete 
dekorationskunst er blevet 
hojt pramieret og hojt 
elsket I mange lande. 
Men kunst er fornyelse, og 
Grethe Meyer har netop 
fornyet “Blankant’s”tidlose 
former med en glad, 

Det er tyve ar siden 
Grethe Meyer lavede 
“blakant” fo Den Kongelige 

Porcelainsfabrik. Og lige 
fra starten var vi kla over, 
at her stod vi overfor en 

rod kant og en lysere 
bundfarve. Endringen er 
lille, men virkningen stor, og 
“Rodtop” er nasten lige sa 
forskellig fra “Blankant som 
sommer fra vinter. Hvad 
De foretrakker, ved vi ikke. 
Vi er bare glade og stolte 
over at kunne give Dem 
muligheden for at valge.

DEN KONGELIGE
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3. Ý tưởng đó có độc nhất không?
4. Ý tưởng đó có mang lại sự hoàn hảo cho chiến dịch không?
5. Ý tưởng đó có hoạt động hiệu quả trong vòng 30 năm không?
Bạn chỉ có thể đếm trên đầu ngón tay số chiến dịch quảng cáo 

hoạt động hiệu quả trong vòng 5 năm. Đây là những chiến dịch đặc 
biệt thành công, tạo ra kết quả ngay cả trong thời kỳ lạm phát và suy 
thoái, chống lại áp lực cạnh tranh và thay đổi nhân sự. Ý tưởng tấm 
bịt mắt của Hathaway xuất hiện lần đầu tiên năm 1951 và vẫn tiếp 
tục hiệu quả. Mọi quảng cáo của Dove từ năm 1955 đều hứa hẹn 
rằng, “Dove không làm khô da của bạn như xà bông.” Quảng cáo 
của American Express, “Bạn có biết tôi không?” đi vào hoạt động từ 
năm 1975. Và chiến dịch quảng cáo Marlboro của Leo Burnett vẫn 
hoạt động tốt trong 25 năm qua.

Hãy biến sản phẩm thành người hùng

Bất cứ khi nào có thể, hãy biến sản phẩm thành người hùng 
trong quảng cáo của bạn. Nếu bạn nghĩ rằng sản phẩm này thật 
ngớ ngẩn, thì tôi cần phải cho bạn biết rằng: không có sản phẩm 
ngớ ngẩn, chỉ có những người viết quảng cáo ngớ ngẩn mà thôi. Tôi 

Joe Stetson:  Trông tôi thế nào?

Anh bạn thân:  Rất tệ Stetson ạ. Nhìn anh cứng nhắc quá. Thư 
giãn nào. Cười lên. Nói "con khỉ"!

Joe Stetson:  Sao lại nói "con khỉ"? Rượu Rum! Nó có tác 
dụng thư giãn tốt hơn nhiều. Rượu rum truyền 
thống. Tôi khẳng định thế.

Anh bạn thân:  Rượu Rum truyền thống? Thật khó tin.

Joe Stetson:  Rượu Rum của Puerto Rico! Trong suốt. Màu 
sáng. Thích hợp để uống từng ngụm lớn. Có 
nhiều thương hiệu. Nhưng rất khó để tìm thấy sự 
khác biệt.

Anh bạn thân:  Hãng nào tốt?

Joe Stetson:  Merito. Nhãn hiệu hàng đầu. Thực sự là thế. 
Nhanh lên nào, đồ uống sắp nguội rồi.

Joe Stetson:  Cậu thắng rồi. Chơi đẹp lắm. Để tôi đi lấy bánh mỳ.

Anh bạn thân:  Hoàn toàn do may mắn thôi. Tôi là tay chơi mới mà.

Joe Stetson:  Vậy cậu sẽ được tưởng thưởng món bánh mỳ mới ra lò. 
Và thứ đồ uống mới mà mọi người đều đang thèm nhỏ rãi.

Anh bạn thân:  Tôi tò mò chết mất. Đồ uống gì vậy?

Joe Stetson:  Rượu Rum truyền thống. Sản xuất ở Puerto Rico. 
Màu sáng. Quá tuyệt để uống với soda và chanh vắt. 
Hoặc pha chế theo kiểu cậu thích.

Anh bạn thân:  Rượu Rum và soda? Thật không đấy?

Joe Stetson:  Không sai đâu. Rượu Rum Puerto Rico là thế. 
Mọi người có thể thử vài thương hiệu. Sự khác biệt 
là rất khó nhận biết.

Anh bạn thân:  Ôi, thú vị quá. Tôi nên chọn hãng nào?

Joe Stetson:  Maraca. Chọn lựa hoàn hảo đấy.
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không bao giờ giao một sản phẩm cho một người viết quảng cáo trừ 
khi tôi biết rằng anh ta thực sự thích thú với sản phẩm đó. Mỗi khi 
tôi viết một chiến dịch quảng cáo không tốt thì nguyên nhân chủ 
yếu chỉ vì sản phẩm đó không hấp dẫn được tôi.

Một vấn đề mà mọi công ty quảng cáo đều phải đối mặt là 
rất nhiều sản phẩm không có gì khác biệt so với sản phẩm của 

Joe Stetson:  Chào mừng cậu đã quay lại.
Anh bạn thân:  Cảm ơn. Tớ ghét ngày sinh nhật. Thêm tuổi, thêm già.
Joe Stetson:  Nói linh tinh gì vậy. Nghĩ đến tương lai đi! Những trải nghiệm 

mới. Những chân trời mới.
Anh bạn thân: Xin chào Đức ngài Lạc quan. Để xem có đúng vậy không 

nhé.
Joe Stetson:  Tớ mới có một khám phá vĩ đại. Một thứ đồ uống mới. Rượu 

Rum truyền thống.
Anh bạn thân: Rượu Rum truyền thống? Uống với đá hả?
Joe Stetson:  Không hẳn thế. Đá trong rượu. Rượu trong đá. Rượu Rum 

Puerto Rico truyền thống. Điều quan trọng nhất đấy.
Anh bạn thân: Có nhiều thương hiệu chứ?
Joe Stetson:  Tất nhiên. Và rất khó để phân biệt. Mọi người nên tự nếm 

xem. Tớ thì thấy Carioca là loại tuyệt nhất. Giống như mọi 
người thường nói - phải thêm chén nữa.
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đối thủ cạnh tranh. Các nhà sản xuất có cùng một công nghệ sản 
xuất; nhân viên marketing sử dụng cùng một quy trình nghiên cứu 
quyết định thị hiếu của khách hàng về màu sắc, kích thước, thiết 
kế, khẩu vị… Khi đối mặt với việc bán những sản phẩm “tương 
tự” nhau, tất cả những gì bạn cần làm là giải thích các thuộc tính 
của chúng thuyết phục hơn so với đối thủ của bạn, và phân biệt 
chúng bằng phong cách quảng cáo. Đây là “giá trị gia tăng” mà 
quảng cáo đóng góp, và tôi không đủ nghiêm khắc để ghét bỏ bản 
thân vì điều này.

“Cái tốt tích cực”

Cộng sự của tôi, Joel Raphaelson, đã thể hiện rõ một cảm xúc 
mà đôi khi nó dần phát triển trong suy nghĩ của tôi: 

“Trước đây, mọi người làm quảng cáo đều nhận định rằng để bán 
được hàng, anh ta phải thuyết phục được khách hàng rằng sản 
phẩm của anh ta cao cấp hơn của đối thủ.

Ý kiến hay đến từ vô thức. Tác giả đã mơ thấy một người thợ bánh mì già đang đánh xe 
ngựa dọc theo một miền quê, trên đường đi giao bánh mì Pepperidge Farm. 20 năm sau 

đó, con ngựa và chiếc xe vẫn có mặt trong quảng cáo.

www.SachVui.Com



Cách tạo ra quảng cáo hiệu quả   |   27

Điều này là không cần thiết. Bạn chỉ cần thuyết phục khách hàng 
rằng sản phẩm của bạn chắc chắn tốt. Nếu khách hàng thấy tin 
tưởng sản phẩm của bạn và không tin tưởng sản phẩm của đối 
thủ, họ sẽ mua sản phẩm của bạn.

Nếu bạn và đối thủ đều tạo ra những sản phẩm tuyệt vời, đừng cố 
gắng ngụ ý rằng sản phẩm của bạn tốt hơn. Chỉ cần nêu ra những 
điểm tốt về sản phẩm của bạn – và nói về điều đó rõ ràng hơn, 
chân thực hơn và nhiều thông tin hơn.

“Nếu lý thuyết này đúng, doanh số bán sẽ chuyển sang cho nhân 
viên marketing làm tốt nhất việc tạo dựng lòng tin cho khách 
hàng rằng sản phẩm của anh ta chắc chắn tốt.”

Phương pháp quảng cáo những sản phẩm tương tự nhau 
không động chạm đến sự khôn ngoan của người tiêu dùng. Ai có 
thể khiển trách bạn vì đã cố gắng hết sức mình cơ chứ?

Lặp lại cách của người thắng cuộc

Nếu bạn may mắn tạo ra được một quảng cáo hay, hãy lặp lại 
điều đó cho đến khi nó không còn hiệu quả nữa. Rất nhiều những 
quảng cáo tốt bị loại bỏ trước khi chúng đánh mất sức mạnh thuyết 
phục của mình.

Nghiên cứu chỉ ra rằng số người đọc quảng cáo không hề suy 
giảm khi nó được đăng vài lần trên cùng một tạp chí. Lượng người 
đọc vẫn không đổi cho dù quảng cáo đó được lặp lại ít nhất 4 lần.

Bạn không quảng cáo cho một đội quân thường trực; bạn 
đang quảng cáo cho một cuộc diễu hành lưu động. Quảng cáo bán 
tủ lạnh cho những cặp đôi kết hôn năm ngoái vẫn tiếp tục thành 
công đối với những cặp đôi kết hôn năm nay. Một quảng cáo tốt có 
thể được coi là sóng ra-đa, không ngừng tìm kiếm khách hàng mới 
khi xâm nhập thị trường. Hãy kiếm lấy một chiếc máy ra-đa tốt và 
để nó tự dò tìm.
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Có lần Henry Ford đã nói với một người viết quảng cáo 
rằng, “Bill, chiến dịch quảng cáo đó của anh thật xuất sắc, nhưng 
chúng ta có phải thực hiện chiến dịch đó mãi không?”. Và người 
viết quảng cáo trả lời: “ ưa ngài Ford, chiến dịch vẫn chưa xuất 
hiện đâu.” Ford đã thấy điều đó ở rất nhiều cuộc họp. Cách tốt 
nhất để giải quyết những tranh luận như thế này là đo lường hiệu 
quả bán hàng của chiến dịch tại những khoảng thời gian đều đặn, 
và tiếp tục tiến hành chiến dịch đó cho đến khi nghiên cứu chỉ ra 
rằng nó đã lỗi thời.

Truyền miệng

Đôi khi các chiến dịch quảng cáo liên quan đến lĩnh vực văn 
hóa. Do đó nhạc nền trong quảng cáo quán cà phê Maxwell House 
xếp thứ 7 trong bảng xếp hạng các bài hát hay nhất. Sau khi sỹ quan 
Whitehead bắt đầu xuất hiện trong quảng cáo đồ uống Schweppes, 
ông trở nên nổi tiếng trong các chương trình trò chuyện trên truyền 
hình. Quả là may mắn trời ban, nhưng không ai biết cách để đạt 
được điều đó. Hoặc ít ra thì tôi không biết.

50 năm trước người ta đã cố gắng cải thiện các quảng cáo 
truyền miệng bằng cách phát tán các giai thoại như:

“Người nông dân già đang đi bộ trên đường đột nhiên trở bệnh đau 
khớp. Một người bước xuống từ chiếc xe Rolls-Royce và nói chuyện 
với ông ta. Người này bảo ông hãy dùng thuốc của Beecham. Bạn 
có biết đó là ai không? Đó chính là một  ái y của Nhà vua.”

Đả đảo các ủy ban!

Các chiến dịch quảng cáo đều quá phức tạp. Chúng phản ánh 
một danh sách mục tiêu dài, và cố gắng dung hòa những quan điểm 
khác nhau của các nhà quản trị. Với việc cố gắng bao quát quá nhiều 
thứ, chúng không đạt được kết quả nào.

www.SachVui.Com



Cách tạo ra quảng cáo hiệu quả   |   29

Rất nhiều quảng cáo trông giống như biên bản của một ủy 
ban.  eo kinh nghiệm của tôi, ủy ban có thể phê bình, nhưng họ 
không sáng tạo.

“Lục tìm tất cả các công viên trong thành phố
Bạn chẳng thấy một tượng đài nào của các ủy ban cả.”
Các công ty có một cách để tạo chiến dịch quảng cáo trong 

các ủy ban. Họ gọi đó là “làm việc nhóm”. Ai có thể tranh luận với 
một nhóm làm việc?

Quy trình tạo chiến dịch quảng cáo tiến triển “chậm như sên”. 
Những thắc mắc về chiến lược được các ủy ban của các nhà quản 
lý thương hiệu của khách hàng và các nhà quản trị hợp đồng của 
công ty quảng cáo đưa ra, những người được trao quyền kéo dài 
cuộc tranh luận càng lâu càng tốt; đó là cách họ kiếm sống. Các nhà 
nghiên cứu mất hàng tháng trời để trả lời những câu hỏi cơ bản. 
Cuối cùng, các nhà quảng cáo cũng tập trung vào công việc, họ trì 
hoãn những cuộc họp bất chợt hay những kỳ họp luân phiên khác. 
Nếu một người viết quảng cáo dành một giờ mỗi tuần để viết thực 
sự, thì anh ta là một ngoại lệ.

 ời kỳ thai nghén (ấp ủ ý tưởng) trung bình nằm ở khoảng 
giữa thời kỳ mang thai của linh cẩu (110 ngày) và dê (151 ngày). 
Ví dụ, kế hoạch quảng cáo chi tiết được bàn thảo từng cấp tại hãng 
quảng cáo và từng cấp tại công ty của khách hàng. Nếu có thể tồn 
tại, những bản kế hoạch này sẽ được thực hiện, kiểm tra và đánh giá. 
Trung bình, một nhà quảng cáo chỉ có khoảng ba quảng cáo được 
phát sóng một năm.

Hoài bão

Rất ít người viết quảng cáo có tham vọng. Họ không hề nghĩ 
rằng nếu cố gắng, họ có thể tăng gấp đôi doanh số bán và trở nên nổi 
tiếng. “Hãy nâng cao tầm nhìn!” Tôi luôn cổ vũ họ như vậy. “ ắp 
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sáng những con đường mới! Tạo ra các đột 
phá! Hoàn thành nó với các huyền thoại 
bất tử!”

Leo Burnett có câu nói hay hơn: “Khi 
hướng tới các vì sao, bạn có thể không 
bắt được ngôi sao nào, nhưng ít nhất bạn 
không phải trở về với đôi bàn tay lấm bùn.”

Theo đuổi tri thức

Có lần tôi đã hỏi ngài Hugh Rigby, 
bác sĩ phẫu thuật cho vua George V: “Điều 
gì làm nên một bác sĩ phẫu thuật vĩ đại?” 
Ngài Hugh trả lời rằng, “Không có nhiều 
lựa chọn giữa những bác sĩ phẫu thuật bằng 

sự khéo léo của đôi tay. Điều giúp phân biệt một bác sĩ phẫu thuật 
vĩ đại là ông ta hiểu biết nhiều hơn những bác sĩ phẫu thuật khác.” 
Điều này tương tự như các công ty quảng cáo. Những công ty tốt là 
những công ty biết nhiều hơn.

Tôi đã hỏi một nhà quảng cáo bất kỳ về những cuốn sách 
về quảng cáo mà ông ta đã đọc. Ông ta trả lời rằng chưa đọc một 
cuốn nào cả; ông ta thích dựa vào trực giác của mình hơn. Tôi hỏi 
tiếp, “Giả sử tối nay ông cần phải cắt bỏ túi mật. Ông sẽ chọn một 
bác sĩ đã đọc một vài cuốn sách về phẫu thuật và biết túi mật của 
ông nằm ở chỗ nào, hay một bác sĩ làm việc theo trực giác? Tại sao 
khách hàng của chúng ta phải đặt cả hàng triệu đô-la vào trực giác 
của ông?”

Việc ngu ngốc từ chối học hỏi các kỹ năng cơ bản trở nên quá 
phổ biến. Tôi không thể hình dung ra một nghề nghiệp nào có thể 
tồn tại với một lượng nhỏ kiến thức. Người ta tốn hàng triệu đô-la 
để kiểm tra từng quảng cáo, nhưng sau đó lại không làm gì để phân 

Các hãng quảng cáo có những 
thiên tài sáng tạo.  ời gian 
trung bình để họ cho ra một 
chiến dịch là 117 ngày – 
nhanh hơn dê nhưng chậm 

hơn linh cẩu.

Chuột 22 ngày

Thỏ 31 ngày

Chồn hôi 62 ngày

Linh cẩu 110 ngày

Các hãng quảng 
cáo 117 ngày

Dê 151 ngày

Khỉ đầu chó 
183 ngày

Voi 365 ngày
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tích kết quả của những bài kiểm tra này nhằm tìm ra các nhân tố 
cộng và trừ. Các cuốn sách về quảng cáo chẳng nói gì về điều này.

Khi còn lãnh đạo J. Walter  ompson trong 45 năm, Stanley 
Resor vĩ đại đã nói với tôi rằng: “Mỗi năm chúng tôi tiêu tốn của 
khách hàng hàng trăm triệu đô-la. Nhưng cuối cùng, chúng tôi biết 
được gì? Không gì cả. Do đó cách đây hai năm, tôi đã yêu cầu bốn 
người trong đội ngũ của chúng tôi cố gắng xác định các nhân tố 
thường xuyên hiệu quả. Và họ đã tìm ra được 12 nhân tố.” Rất lịch 
sự, tôi nói với ông rằng mình đã tìm ra 96 nhân tố.

Các công ty quảng cáo đã lãng phí tiền bạc của khách hàng khi 
lặp lại những sai lầm tương tự. Gần đây, tôi đã thấy 49 quảng cáo 
được in theo kiểu đảo ngược (chữ trắng trên nền đen) trong một ấn 
bản tạp chí, rất nhiều năm sau khi nghiên cứu công bố rằng cách viết 
đảo ngược đó rất khó đọc.

Nguyên nhân dẫn đến thất bại trong việc hình thành quy tắc 
kinh nghiệm này là gì? Liệu có phải vì quảng cáo không hấp dẫn được 
những suy nghĩ mang tính dò xét? Liệu có phải vì bất kỳ phương pháp 
khoa học nào cũng đều nằm ngoài tầm với của những người “sáng 
tạo”? Họ sợ rằng kiến thức sẽ áp đặt kỷ luật lên công việc của mình?

Mọi việc không phải luôn diễn ra như vậy. George Gallup, 
giám đốc nghiên cứu tại Young & Rubicam trong những năm 1930, 
không chỉ đo lường lượng đọc quảng cáo mà còn tổng hợp và phân 
tích các lý do. Ông phát hiện ra những kỹ thuật chắc chắn hoạt động 
tốt hơn những thứ khác. Vaughn Flannery, một giám đốc nghệ thuật 
tài năng, đã bị hấp dẫn bởi những phát hiện của Gallup và sau đó 
áp dụng chúng. Trong vòng vài tháng, các quảng cáo của Young & 
Rubicam được nhiều người đọc hơn bất kỳ quảng cáo nào của các 
hãng khác và đem đến vô số lợi ích cho khách hàng của họ.

Mills Shepherd cũng tiến hành nghiên cứu tương tự về các bài 
viết trên tờ McCall’s và có được những kết quả tương tự. Ví dụ, ông 
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tìm ra hình ảnh về các món ăn hoàn chỉnh sẽ hấp dẫn nhiều người 
hơn hình ảnh về nguyên liệu nấu ăn. Công thức nấu ăn được in trên 
các tờ quảng cáo công thức chắc chắn sẽ thu hút các bà nội trợ.

Sử dụng kỹ thuật nghiên cứu tương tự, Harold Sykes đã đo 
lượng đọc quảng cáo trên các thời báo. Ông cho biết rằng sử dụng 
đồ thị sẽ mang lại hiệu quả cao hơn.

Năm 1947, Harold Rudolph, Giám đốc nghiên cứu của công 
ty Stirling Getchel đã xuất bản cuốn sách về chủ đề này mang tên 
Attention and Interest Factors in Advertising (tạm dịch: Các nhân tố tạo 
dựng sự chú ý và mối quan tâm trong quảng cáo). Một trong những 
nhận xét của ông là những bức ảnh ảnh với nhân tố “cốt truyện hấp 
dẫn” sẽ thu hút sự chú ý cao hơn mức trung bình. Điều này giúp tôi 
đưa tấm bịt mắt vào mẫu quảng cáo của tôi cho áo sơ mi Hathaway. 

Nếu có thêm những người viết quảng cáo có hoài bão, họ cũng sẽ có được danh tiếng và vận may. 
Đây là Touff ou, lâu đài Trung cổ nơi mà tác giả trú ngụ khi ông không ở một trong những văn 

phòng của Ogilvy & Mather.
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Sau đó, cộng đồng quảng cáo đã quay lại với nghiên cứu như 
vậy. Các công ty tiên phong không ngừng tìm tòi học hỏi giờ vượt 
trội hơn hẳn trong việc phá vỡ các nguyên tắc mà tiền bối của họ đã 
phát hiện ra.

Khách hàng đôi khi thay đổi hãng quảng cáo vì một hãng có 
thể mang lại mức phát hành quảng cáo với chi phí thấp hơn so với 
các hãng khác. Họ không nhận ra rằng một người viết quảng cáo 
hiểu biết về các nhân tố của mình – những ngòi nổ khiến người khác 
đọc quảng cáo của họ – có thể thu hút được số độc giả gấp nhiều lần 
so với những người không hiểu.

Trong vòng 35 năm, tôi vẫn làm theo chỉ dẫn được đồ thị hóa 
của Gallup – thu thập các nhân tố theo cách mà những người khác 
thu thập tranh ảnh và tem. Nếu bạn bỏ qua các nhân tố này, thì tôi 
chúc bạn may mắn. Một con lợn mù đôi khi có thể tìm thấy nấm 
cục1, nhưng điều đó giúp bạn biết rằng nấm cục luôn được tìm thấy 
trong rừng sồi.

Điều đáng chú ý là trong những năm qua các nhân tố cộng và 
trừ thay đổi rất ít. Với rất ít ngoại lệ, người tiêu dùng vẫn tiếp tục 
có những phản ứng giống nhau với những kỹ thuật tương tự nhau.

Bài học từ phản hồi trực tiếp

Với hầu hết những nghiên cứu của mình, các nhà quảng cáo 
không bao giờ biết chắc được liệu quảng cáo của họ có hiệu quả 
hay không. Quá nhiều nhân tố khác che mờ phương trình. Nhưng 
những nhà quảng cáo phản hồi trực tiếp – những người thu hút 
được các đơn hàng từ email hay điện thoại – biết rõ mỗi quảng cáo 
sẽ mang lại hiệu quả như thế nào. Vậy hãy xem xét loại hình quảng 
cáo mà họ thực hiện. Bạn sẽ nhận thấy được những khác biệt quan 

1. Một loại nấm có nhiều hương vị thơm ngon, bổ dưỡng, mọc ngầm ở dưới đất.
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trọng giữa kỹ thuật của họ với kỹ thuật của những nhà quảng cáo 
bình thường. Ví dụ:

Những nhà quảng cáo bình thường dùng loại quảng cáo 30 giây. 
Nhưng nhóm phản hồi trực tiếp đã nghiệm ra rằng sử dụng loại 
hình quảng cáo dài 2 phút sẽ mang lại nhiều lợi nhuận hơn.  eo 
bạn thì ai đúng?

 Nhà quảng cáo bình thường phát sóng quảng cáo của mình vào 
những giờ vàng đắt đỏ khi lượng khán giả đón xem nhiều nhất. 
Nhưng những nhà quảng cáo phản hồi trực tiếp nhận ra rằng họ 
bán được nhiều hơn với những quảng cáo được phát sóng vào tối 
muộn.  eo bạn thì ai đúng?

Trong các quảng cáo trên tạp chí, nhà quảng cáo bình thường 
dùng nội dung quảng cáo dạng ngắn, trong khi những nhà quảng 
cáo phản hồi trực tiếp không ngừng sử dụng nội dung quảng cáo 
dạng dài.  eo bạn thì ai đúng?

Tôi tin rằng nếu mọi nhà quảng cáo đều làm theo ví dụ của 
nhóm quảng cáo phản hồi trực tiếp, thì với mỗi đô-la bỏ ra, họ 
sẽ bán được nhiều hơn. Mọi người viết quảng cáo nên bắt đầu sự 
nghiệp của mình bằng cách dành 2 năm trong lĩnh vực phản hồi trực 
tiếp. Chỉ cần nhìn qua bất kỳ chiến dịch quảng cáo nào, tôi đều có 
thể biết người viết nó có kinh nghiệm này hay không.

Vậy tôi có thực hiện những gì tôi nói hay không? Không phải 
lúc nào cũng thế. Tôi có góp sức vào các chiến dịch quảng cáo lôi 
cuốn, nhưng nếu bạn hỏi về quảng cáo thành công nhất của tôi, tôi 
sẽ không ngần ngại mà trả lời rằng đó là quảng cáo đầu tiên mà tôi 
viết cho sự phát triển công nghiệp ở Puerto Rico. Nó không giành 
được giải thưởng cho “tính sáng tạo” nào nhưng lại thuyết phục 
được rất nhiều nhà sản xuất xây dựng nhà máy của họ tại hòn đảo 
nghèo nàn này.
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 ật buồn khi nói rằng, một công ty không tạo ra thứ gì khác 
ngoài những quảng cáo thực tế này sẽ không bao giờ nổi tiếng vì 
“tính sáng tạo”, và có thể sẽ thất bại ngay từ đầu.

Một quảng cáo tốt là gì? Đó là một quảng cáo làm bạn thích 
thú với phong cách của nó hay một quảng cáo bán được nhiều hàng 
nhất? Chúng hiếm khi giống nhau. Hãy xem một cuốn tạp chí và 
chọn ra quảng cáo mà bạn thích nhất. Bạn có thể sẽ chọn những 
quảng cáo có minh họa đẹp hoặc nội dung ấn tượng. Bạn quên 
không tự hỏi bản thân liệu những quảng cáo ưa thích của bạn có 
khiến bạn muốn mua sản phẩm hay không. Như Rosser Reeves của 
công ty Ted Bates nói:

“Tôi không nói rằng các nội dung quảng cáo hấp dẫn, hài hước 
và chân thực không hiệu quả. Tôi chỉ cho rằng tôi đã chứng kiến 
hàng nghìn quảng cáo hấp dẫn và hài hước không mang lại hiệu 
quả. Hãy thử coi bạn là một nhà sản xuất. Quảng cáo của bạn 
không hiệu quả và doanh số bán của bạn giảm sút. Và mọi thứ 
đều phụ thuộc vào quảng cáo. Tương lai của bạn phụ thuộc vào 
nó, tương lai gia đình bạn phụ thuộc vào nó, gia đình của những 
người khác cũng phụ thuộc vào nó. Bạn đi bộ đến văn phòng này 
và nói chuyện với tôi, ngồi vào chiếc ghế đó. Giờ, bạn muốn gì ở 
tôi? Một tác phẩm hay? Bạn muốn một kiệt tác? Bạn muốn người 
viết quảng cáo có thể làm cho mọi thứ sáng rực lên? Hay bạn 
muốn doanh số bán ngừng giảm sút và bắt đầu tăng lên?

Sự sùng bái “tính sáng tạo”

Hãng Benton & Bowles cho rằng “nếu quảng cáo không hiệu 
quả thì do nó không sáng tạo”. Lạy Chúa!

Bạn sẽ không tìm thấy từ “creativity” (“tính sáng tạo”) trong bộ 
12 cuốn Từ điển Oxford. Bạn có nghĩ rằng nó có nghĩa là originality 
(độc đáo, sáng tạo) không? Reeves nói rằng: “Độc đáo là từ nguy 
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hiểm nhất trong quảng cáo. Bận tâm về sự độc đáo, người viết quảng 
cáo theo đuổi một điều gì đó viển vông như ánh lửa trong đầm lầy 
mà thuật ngữ Latin gọi là ma trơi.”

Mozart từng nói, “Tôi chưa bao giờ cố gắng yếu ớt để sáng tác 
ra bất cứ thứ gì độc đáo cả.”

 ỉnh thoảng tôi cũng dùng từ sáng tạo ghê gớm này vì không 
tìm được từ tốt hơn để mô tả. Nếu bạn xem xét vấn đề này nghiêm 
túc hơn, tôi khuyên bạn nên đọc cuốn  e Creative Organization 
(tạm dịch: Tổ chức sáng tạo), Nhà xuất bản Đại học Chicago. Cùng 
lúc đó, tôi phải tạo ra một Ý tưởng Lớn cho một chiến dịch quảng 
cáo mới, và phải hoàn thành trước thứ Ba. “Tính sáng tạo” với tôi 
như một từ khoa trương với công việc mà tôi phải làm giữa bây giờ 
và thứ Ba.

Trên: Rosser Reeves: ‘Anh muốn 
viết tử tế không? Anh muốn 
những kiệt tác? Anh muốn thấy 
đường biểu thị doanh số chết tiệt 
đi lên?
Phải: Đây là tờ quảng cáo đầu 
tiên của tôi và nó đã khiến tôi 
xấu hổ đến mức phải làm lại. 
Không tiêu đề, không lời cam 
đoan, không thông tin về sản 
phẩm. Đương nhiên chưa ai từng 
cho hình ảnh khỏa thân lên một 
quảng cáo, nhưng, trong trường 
hợp này, nó không liên quan đến 
sản phẩm – một chiếc bếp lò.
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Vài năm trước, Harry McMahan chú ý tới loại hình quảng cáo 
đã giành được giải thưởng Clio danh tiếng cho tính sáng tạo:

Những hãng đã giành bốn giải Clio đều mất đi các hợp đồng.
Một hãng khác ngừng kinh doanh.
Một hãng khác rút ngân quỹ khỏi truyền hình.
Một hãng khác phải nhượng một nửa số hợp đồng của mình 

cho một hãng khác.
Một hãng khác từ chối công bố chiến thắng của mình.
Trong số 81 tác phẩm được Clio lựa chọn trong những năm 

trước, 36 hãng liên quan đều để mất hợp đồng hoặc ngừng kinh doanh.

Tình dục thì sao?

Quảng cáo đầu tiên tôi thực hiện có hình một người phụ nữ 
khỏa thân. Đó là một sai lầm, không phải vì nó quá gợi cảm, mà là 
bởi nó không liên quan đến sản phẩm – một chiếc bếp lò.

 ử thách là tính tương quan. Trưng bày những bộ ngực trong 
các quảng cáo bột giặt sẽ không giúp bán được bột giặt. Hay chẳng 
hề có lý do cho việc đôi khi bạn thấy các cô gái gợi cảm đứng trước 
mui xe trong các quảng cáo xe hơi. Nói cách khác, luôn có một lý 
do thiết thực cho việc thể hiện các hình ảnh khỏa thân trong những 
quảng cáo cho các sản phẩm sắc đẹp.

Quảng cáo phản ánh tập quán của xã hội nhưng không ảnh 
hưởng đến các tập quán đó. Đó là lý do bạn thấy vấn đề về tình dục 
trong tạp chí và tiểu thuyết rõ ràng hơn trong các quảng cáo. Fuck 
(Chết tiệt!) là một từ cũ rích trong văn học đương đại, nhưng vẫn 
chưa xuất hiện trong các quảng cáo.

Luôn có một đạo luật bất thành văn phản đối việc phụ nữ xuất 
hiện trong các quảng cáo thuốc lá. Phải đến rất lâu sau, khi người ta 
quen với việc thấy phụ nữ hút thuốc tại nơi công cộng thì điều kiêng 
kị này mới được bãi bỏ. Tôi là người đầu tiên sử dụng hình ảnh phụ 
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nữ trong các quảng cáo về rượu – 30 năm sau khi họ bắt đầu uống 
rượu tại nơi công cộng.

Cách đây không lâu, cả Paris đều rất hào hứng với một loạt 
các tấm áp phích xuất hiện trên các pano quảng cáo. Tấm đầu tiên 
là hình ảnh một cô gái rất khêu gợi trong bộ bikini nói rằng: “Vào 
ngày 2 tháng Chín tôi sẽ cởi bỏ phần trên.” Ngày 2 tháng Chín, tấm 
áp phích mới xuất hiện trong đó cô gái đã cởi bỏ phần trên. Lần này 
cô ta nói: “Vào ngày 4 tháng 9, tôi sẽ cởi bỏ phần dưới.” Toàn Paris 
đang tự hỏi liệu cô ta có cởi bỏ thật không. Và cô ta đã làm vậy.

Một vài người Paris đã bị sốc. Nhưng tôi sẽ không khuyên bạn 
đăng những tấm áp phích như vậy tại Nam Dakota đâu.

Tại Pakistan, một người Hồi giáo uy tín mới đây than phiền 
rằng, “Những người phụ nữ của chúng ta đang bị bóc lột và thương 
mại hóa trên truyền hình và báo chí. Điều này đi ngược lại với 
mong muốn của Chúa và vi phạm truyền thống purdah (chế độ 
cấm cung) được chỉ rõ trong kinh Koran.” Ông ta đề xuất một 
lệnh cấm phụ nữ xuất hiện trên các quảng cáo. Tại Ả Rập Saudi, 
việc sử dụng ảnh phụ nữ trong quảng cáo là phạm pháp, nhưng lại 
được phép sử dụng hình vẽ, miễn là họ không để tay trần hoặc cổ 
trễ. Quảng cáo nước ngọt có hình ảnh một cô gái nhỏ đang liếm 
môi vì thích hương vị của nó cũng bị cấm vì điều này mang ý nghĩa 
khiêu dâm.

Mặc dù chúng ta đang nói về khẩu vị, tôi không tán thành xu 
hướng hiện nay là sử dụng hình ảnh các mục sư, thầy tu và các thiên 
thần để gây cười. Nó có thể làm bạn vui vẻ, nhưng lại gây sốc cho 
rất nhiều người.

Nhưng tôi không phản đối tính hài hước tục tĩu trong quảng 
cáo. Tôi không hề lo ngại việc giới thiệu Giải thưởng Lớn tại buổi lễ 
trao giải Clio với quảng cáo về xà phòng Nhật Bản có hình ảnh một 
cậu nhóc đang kỳ ghét trong một nhà tắm công cộng.
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Suốt một thời gian dài, ý 
tưởng cho rằng phụ nữ có 

thể uống rượu như đàn 
ông được coi là vi phạm 

đạo đức Mỹ đến mức trong 
quảng cáo rượu không hề có 
bóng dáng của phụ nữ. Tôi 
là người đầu tiên phá bỏ sự 

cấm đoán này.

Năm 1981, khắp Paris xôn xao với sê-ri pano quảng cáo này. Lời hứa thứ nhất, 
“Ngày mùng 2 tháng 9, tôi sẽ cởi bên trên.” Lời hứa thứ hai, ‘Ngày mùng 4 tháng 9, tôi 

sẽ cởi bên dưới.’ Cô gái sẽ giữ lời hứa chứ? Cô ấy đã làm thế. (Điều này chứng minh rằng 
pano là một phương tiện quảng cáo tốt.)

Nội dung quảng cáo táo bạo nhất tôi từng thấy là nước hoa 
ô-đơ-cô-lôn cho phái mạnh Paco Rabanne. Doanh số bán tăng 25%, 
quảng cáo được bình chọn là quảng cáo hay nhất từng xuất hiện trên 
tạp chí năm 1981.

Hội đồng Giáo dục Sức khỏe của Anh đã sử dụng quảng cáo 
để khuyến khích các cô gái trẻ tránh thai miễn phí tại Trung tâm, Kế 
hoạch hóa Gia đình.

Nếu làm theo những lời khuyên tôi đã đưa ra, các bạn sẽ tự 
nghiên cứu, tránh xa các ủy ban, rút kinh nghiệm từ các nghiên cứu, 
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quan sát những gì các nhà quảng cáo 
phản hồi trực tiếp làm và tránh xa vấn 
đề giới tính không thích hợp.

Trong các chương tiếp theo, tôi 
sẽ hé mở một số điều đã học được từ 
các quảng cáo trên báo in mà có thể 
làm chiếc máy đếm tiền điện tử của 
bạn reo vang, và sau đó là quảng cáo 
trên truyền hình.Trên cùng: Một trong những 

cộng sự của tôi đã viết quảng cáo 
này cho sản phẩm nước hoa nam 

ở thị trường Mỹ.

Trên: Hội đồng Giáo dục Sức 
khỏe ở Anh đã chạy quảng cáo 
này nhằm khuyến khích nữ giới 
lấy thuốc tránh thai miễn phí từ 
những Trung tâm Kế hoạch hóa 
Gia đình – ‘cho dù bạn đã kết 

hôn hay chưa.’

www.SachVui.Com



Các công việc trong lĩnh vực quảng cáo...   |   41

3.
Các công việc 

trong lĩnh vực quảng cáo – 
và cách đạt được chúng

Cosimo de Medici đã thuyết phục nhà điêu khắc vùng 
Florentine, Benvenuto Cellini sử dụng dịch vụ của mình bằng 
cách gửi cho ông một lá thư kết lại rằng, “Xin hãy đến, tôi sẽ 

làm cho ngài ngạt thở vì vàng.”

Quảng cáo mang lại bốn kiểu ngành nghề:

1. Bạn có thể tham gia vào hệ thống mạng lưới truyền hình, 
đài phát thanh, tạp chí hay báo in và bán thời gian hoặc 
không gian cho các nhà quảng cáo và đại lý của họ.

2. Bạn có thể tham gia vào hệ thống bán lẻ như Sears Roebuck, 
làm việc với tư cách một người viết quảng cáo, giám đốc 
nghệ thuật hay nhà quản lý quảng cáo.

3. Bạn có thể tham gia vào một công ty sản xuất như Procter 
& Gamble, làm việc như một nhà quản lý thương hiệu.

4. Bạn có thể tham gia vào một hãng quảng cáo.
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Nhưng đây không phải là những vị trí vững chắc. Những 
người viết quảng cáo được đào tạo tại Sears Roebuck đôi khi lại 
chuyển tới các hãng quảng cáo. Các nhà quản lý thương hiệu rời bỏ 
Procter & Gamble để gia nhập các hãng quảng cáo. Những người 
làm việc theo giờ tại các hãng quảng cáo lại chuyển tới hệ thống 
mạng lưới truyền hình.

Tôi chỉ giỏi viết quảng cáo cho các hãng. Tôi không biết kinh 
doanh đa dạng như vậy. Bầu không khí này luôn gây kích thích một 
cách lạ thường. Các hãng như là các nhà kính tâm lý. Bạn sẽ không 
bao giờ cảm thấy nhàm chán.

Tất cả các hãng lớn đều có tính quốc tế và mang lại những cơ 
hội nghề nghiệp tại châu Âu, châu Á và Mỹ Latinh. Sẽ hữu ích hơn 
nếu bạn thông thạo một ngoại ngữ.

Khi khởi nghiệp trong ngành quảng cáo, những gì bạn học 
được quan trọng hơn những gì bạn kiếm được. Một số hãng tốn rất 
nhiều chi phí để đào tạo nhân viên của họ. Giống như trong bệnh 
viện, những người giỏi nhất dành rất nhiều thời gian để đào tạo 
các thực tập sinh. Những nhân viên đến từ các quốc gia với ngành 
quảng cáo tương đối phát triển thường không thích thú với những 
nỗ lực đào tạo họ. Dù là những người trẻ và thiếu kinh nghiệm, họ 
vẫn cho rằng mình không cần phải học gì cả. Tuy nhiên ở châu Á và 
các khu vực đang phát triển, họ rất chào đón các giảng viên và lắng 
nghe mọi lời họ nói. Vì thế không ngạc nhiên khi thấy năng lực của 
người châu Á đang phát triển không ngừng. Giờ tôi thấy rất nhiều 
chiến dịch quảng cáo ở Ấn Độ,  ái Lan, Singapore, Hong Kong, 
Malaysia và Indonesia tốt hơn nhiều chiến dịch từ châu Âu và Mỹ 
(xem Chương 17).

Người viết quảng cáo (Copywriter)

Giống như tất cả các nghề nghiệp khác, quảng cáo cũng có 
nguồn gốc và quy trình phát triển. Bạn sẽ thấy danh sách tên của 88 
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người gồm 84 nam và 4 nữ, đã được chọn vào Advertising Hall of 
Fame (Viện Bảo tàng Quảng cáo) từ lúc được thành lập cách đây 32 
năm. Tôi lấy làm tiếc khi phải nói rằng chỉ có 13 người trong đó là 
những người viết quảng cáo.

Người viết quảng cáo không phải là những người dễ nhìn thấy 
nhất trong các hãng, nhưng lại là những người quan trọng nhất. 
Phẩm chất của một người viết quảng cáo tiềm năng gồm:

1. Sự hiếu kỳ ám ảnh về sản phẩm, con người và quảng cáo;
2. Sự hài hước;
3.  ói quen làm việc chăm chỉ;
4. Khả năng viết tốt phục vụ cho quảng cáo trên các ấn bản 

truyền thông, và đối thoại tự nhiên trên truyền hình.
5. Khả năng suy nghĩ bằng hình ảnh. Các quảng cáo trên 

truyền hình phụ thuộc nhiều vào hình ảnh hơn là ngôn từ.
6. Khát vọng viết được các chiến dịch quảng cáo tốt hơn bất 

kỳ ai trước đó.
Nhà quảng cáo William Manard của hãng Bates nói: “Hầu hết 

những người viết quảng cáo tốt đều rơi vào hai loại. Các nhà thơ. 
Hoặc những kẻ giết người. Nhà thơ coi mỗi quảng cáo là một kết 
thúc. Kẻ giết người coi đó là phương tiện cho một kết thúc.” Nếu 
bạn vừa là kẻ giết người vừa là nhà thơ, hẳn bạn sẽ rất giàu có.

Giám đốc nghệ thuật (Art Director)

Bạn không thể làm công việc của một giám đốc nghệ thuật trừ 
khi đã được đào tạo về phim ảnh, dàn dựng, thuật nhiếp ảnh và cách 
trình bày bản in. Điều này sẽ giúp bạn có được khiếu thẩm mỹ tốt.

Khi việc in ấn trở nên lỗi thời, nhiều giám đốc nghệ thuật 
chuyển thành nhà sản xuất truyền hình. Truyền hình, một phương 
tiện truyền đạt giàu hình ảnh, là lối thoát tự nhiên cho tài năng 
của họ.
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Giám đốc nghệ thuật trước đây là người trợ giúp cho những 
người viết quảng cáo, nhưng giờ họ đã phát triển đi lên.  ực sự, 
một số giám đốc nghệ thuật đã phát triển đến mức được phân biệt 
với giám đốc sáng tạo – đáng chú ý là Bob Gage của Doyle Dane 
Bernbach, Hal Riney của Ogilvy & Mather và Keith Reinhard của 
Needham, Harper & Steers.

Nhà điều hành kinh doanh (Account Executive)

Nhiệm vụ chính của những nhà điều hành kinh doanh là rút 
ra những công việc khả thi nhất từ các bộ phận khác của hãng. Họ 
liên hệ hàng ngày với khách hàng.

Nếu muốn trở thành một người điều hành kinh doanh, trước 
tiên tôi phải dành hai năm để học cách quản lý thương hiệu tại 
Procter & Gamble, sau đó là một năm làm việc tại công ty nghiên 
cứu khách hàng, để biết người ta chọn cái gì – đặc biệt là những 
người có trình độ học vấn thấp hơn tôi.

Một số hãng giờ thuê người điều hành kinh doanh là nữ giới 
nhiều hơn nam giới. Trong văn phòng của Ogilvy & Mather tại New 
York, 69% người điều hành kinh doanh là nữ.

 ường thì những người điều hành kinh doanh được trả 
lương cao hơn  nhà quản lý thương hiệu trong khi những nhà quản 
lý thương hiệu có số lượng đối ngược về khách hàng và không chỉ 
chịu trách nhiệm cho phần quảng cáo mà cho toàn bộ kế hoạch tiếp 
thị. Nhưng ngày đó đã qua rồi. Khách hàng giờ đây chiêu mộ những 
người này ở cùng trường kinh doanh và trả lương cao hơn so với các 
hãng quảng cáo. Kết quả là vai trò của người điều hành kinh doanh 
tại nhiều hãng đã giảm xuống vị trí của một cộng tác viên. Cách đây 
không lâu trên một chuyến bay, tôi đã nghe được cuộc hội thoại sau:

“Anh làm nghề gì?
Kỹ sư. Còn anh?
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Tôi làm điều hành kinh doanh trong một hãng quảng cáo.
 ế anh viết quảng cáo à?
Không, những người viết quảng cáo mới làm việc đó.
 ế việc của anh hẳn phải rất thú vị đây.
Việc này không hề dễ dàng. Chúng tôi phải tiến hành rất nhiều 
nghiên cứu.
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Anh thực hiện nghiên cứu ư?
Không, những người khác ở hãng chúng tôi sẽ làm điều đó.
Vậy anh sẽ phải tìm kiếm những khách hàng mới?
Đó không phải là việc của tôi.
Xin lỗi, vậy thì công việc của anh là gì?
Tiếp thị.
 ế anh làm tiếp thị cho khách hàng à?
Không, họ tự làm điều đó.
Vậy ra anh làm quản lý?
Không, nhưng tôi sẽ sớm làm việc đó.”
Nếu cuộc hội thoại buồn chán này không làm bạn nản lòng, 

và bạn vẫn muốn bắt đầu công việc của một người điều hành kinh 
doanh, tôi xin nhắc lại lời khuyên của tôi trong cuốn Confessions 
(tạm dịch: Những lời thú nhận): Hãy trở thành người có những 
thông tin tốt nhất trong hãng về hợp đồng mà bạn được giao. Ví 
dụ, nếu đó là một hợp đồng về xăng dầu, hãy đọc những cuốn sách 
viết về đặc tính của dầu và việc sản xuất các sản phẩm xăng dầu. 
Đọc những bài báo thương mại trong lĩnh vực đó. Vào mỗi buổi 
sáng thứ Bảy, hãy đến các trạm dịch vụ và nói chuyện với các tay 
đua xe. Ghé thăm nhà máy lọc dầu của khách hàng và nghiên cứu 
trong phòng thí nghiệm. Cuối năm đầu tiên bạn sẽ hiểu biết về 
lĩnh vực kinh doanh xăng dầu hơn sếp của bạn và sẵn sàng mang 
lại thành công cho sếp.

Hầu hết công việc của bạn là bảo dưỡng thường xuyên. Cơ hội 
vàng sẽ đến khi bạn có khả năng ứng đối với tình hình. Cách đây vài 
năm Lever Brothers đã yêu cầu bảy hãng của họ đệ trình chính sách 
cho phương tiện truyền hình mà lúc đó còn khá mới mẻ. Các hãng 
khác nộp các văn bản dài khoảng 5 đến 6 trang, nhưng một nhân 
viên trẻ trong đội ngũ nhân viên của tôi đã biến rắc rối thành một 
bản tập hợp mọi số liệu thống kê dễ hiểu và sau 3 tuần làm việc ngày 
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đêm đã có được một bản phân tích dài 177 trang. Năm tiếp theo 
anh ta được chọn vào ban giám đốc của chúng tôi.

Một số người trẻ thấy thích thú với việc đi lại và giải trí gắn 
liền với công việc của một người điều hành kinh doanh. Họ sớm 
phát hiện ra rằng ăn trưa trong các cửa hàng sang trọng chẳng có gì 
thú vị nếu bạn phải giải thích lý do của việc giảm sút thị phần trong 
khi ăn món trứng rán. Đi một vòng kiểm tra các thị trường đúng là 
một cơn ác mộng khi con bạn đang nằm trong bệnh viện.

Những người điều hành kinh doanh có thể được chia thành 
những người giám sát và người đóng góp. Bạn có thể sẽ xoay xở 
được nếu chỉ thực hiện vai trò như một kênh liên lạc giữa khách 
hàng và bộ phận dịch vụ của bạn, như một người phục vụ đi lại như 
con thoi giữa đầu bếp trong nhà bếp và khách hàng trong phòng ăn. 
Không nghi ngờ gì, bạn có thể thực hiện công việc này đầy tự tin, 
nhưng tôi hy vọng rằng bạn sẽ đóng góp được nhiều hơn thế. Như 
việc tạo ra những ý tưởng lớn để bán sản phẩm chẳng hạn.

Không cần biết bạn chăm chỉ thế nào, bạn hiểu biết ra sao, bạn 
không thể đại diện được cho hãng của mình trước khách hàng cho 
đến khi bạn ngoài 30 tuổi. Một cộng sự của tôi thăng tiến nhanh 
chóng trong sự nghiệp nhận ra rằng anh ta thật may mắn vì tóc đã 
bạc trắng ở tuổi 27.

Bạn sẽ không bao giờ có thể trở thành một người điều hành 
kinh doanh thành công trừ khi bạn học được cách thuyết trình tốt. 
Hầu hết khách hàng của bạn đều là các tập đoàn và bạn phải có khả 
năng truyền đạt được các chiến dịch quảng cáo đến các ủy ban của 
họ. Bài thuyết trình của bạn phải được viết thật tốt và được truyền 
đạt hiệu quả.

Tránh mắc vào lỗi thường gặp là coi khách hàng của bạn như 
những tên ngốc. Hãy kết bạn với họ. Mua cổ phiếu trong công ty 
của họ. Nhưng đừng vướng vào quan điểm chính trị của họ. Hãy 
học tập Talleyrand, người đã cai trị nước Pháp qua bảy chế độ.
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Hãy luôn cho khách hàng biết bạn sẽ làm gì nếu ở trong tình 
huống của họ, nhưng đừng ép họ quyết định thực hiện kiểu quảng 
cáo nào. Đó là sản phẩm, tiền bạc và cuối cùng là trách nhiệm của họ.

Trong giao tiếp hàng ngày với khách hàng và đồng nghiệp, hãy 
“chiến đấu” vì đức vua, nữ hoàng và giáo hoàng, nhưng hãy biết hy 
sinh những con tốt.  ói quen nhượng bộ trước những vấn đề tầm 
thường sẽ khiến bạn khó lòng kháng cự được khi đương đầu với một 
vấn đề lớn.

Đừng thảo luận vấn đề kinh doanh của khách hàng tại nơi 
công cộng. Hãy giữ kín các bí mật của họ. Mang tiếng làm rò rỉ 
thông tin có thể hủy hoại bạn.

Học cách viết các ghi chép sao cho dễ hiểu. Những người cấp 
cao hơn phải thực hiện nhiều nghiên cứu hơn bạn. Các ghi chép của 
bạn càng dài càng khoa trương thì càng ít có khả năng được những nhà 
quản trị có quyền lực thực hiện. Năm 1941, Winston Churchill đã gửi 
một thư báo đến vị Đô đốc của Hải quân Anh với nội dung như sau:

“Chúa ban phúc lành cho đất nước, vậy Hải quân Hoàng gia sẽ 
được thay đổi như thế nào để đáp ứng điều kiện của chiến tranh 
hiện đại.”

Những người nghiên cứu

Để có được công việc trong Bộ phận Nghiên cứu của một 
hãng quảng cáo có tiếng, bạn cần có một tấm bằng về thống kê hoặc 
tâm lý học. Bạn cũng cần có tư duy phân tích và khả năng viết các 
báo cáo dễ hiểu.

Bạn còn phải có khả năng làm việc hòa hợp, đầy cảm thông 
với những người sáng tạo, và hầu hết trong số họ luôn có mối ác cảm 
với nghiên cứu. Hơn hết bạn phải trung thực về mặt tri thức. Một 
nhà nghiên cứu đưa các thành kiến vào trong báo cáo của mình sẽ 
gây ra những thiệt hại khủng khiếp.
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Tuy rất biết ơn các nhà nghiên cứu đã giúp tôi tạo ra các quảng 
cáo hiệu quả, nhưng tôi vẫn có 9 mối bất hòa với họ:

1. Họ mất 3 tháng trong khi tôi chỉ mất 3 tuần. Dưới thời 
Tổng thống Eisenhower, một hôm, Nhà Trắng đã cho gọi 
Tiến sĩ Gallup vào lúc 6 giờ tối. Eisenhower muốn biết ý 
kiến của dân chúng về một vấn đề quan trọng trong chính 
sách đối ngoại. Báo cáo phải có mặt trên bàn Tổng thống 
lúc 8 giờ sáng hôm sau. Gallup đã gửi cho 6 người phụ 
tá của mình 3 câu hỏi. Mỗi người phụ tá sẽ gọi điện cho 
6 người từ những vùng khác nhau của đất nước và họ sẽ 
phỏng vấn 10 người mỗi vùng. Đến nửa đêm, họ nộp kết 
quả của mình. Gallup sắp xếp lại chúng, viết báo cáo và 
gửi cho người viết tốc ký của Nhà Trắng. Báo cáo được đặt 
trên bàn của Eisenhower 2 tiếng trước thời hạn.
Đây cũng chỉ là một ví dụ cho các vấn đề liên quan đến 
tổng thống. Khi Robert Kennedy thất bại trong cuộc bầu 
cử đầu tiên ở Oregon năm 1968, 18 tiếng sau khi cuộc bầu 
cử kết thúc, người quản lý chiến dịch bầu cử đã nộp cho 
Kennedy một báo cáo nghiên cứu, phân tích các lý do thất 
bại của ông.
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Lần đầu tôi điều hành Viện Nghiên cứu Khán giả (Audience 
Research Institute) thay Tiến sĩ Gallup, các nhà thống kê 
của chúng tôi phải mất 2 tháng mới nộp được báo cáo. Tôi 
đã bắt họ phải rút ngắn thời gian xuống còn 2 ngày, do đó  
mang lại các báo cáo có giá trị hơn nhiều cho khách hàng 
của chúng tôi, những nhà điều hành Hollywood.
Vậy tại sao các nhà nghiên cứu của các hãng lại mất 3 
tháng để trả lời những câu hỏi đơn giản? Bởi họ là những 
người chậm chạp và sợ mắc phải sai lầm.

2. Họ không thể nhất trí với nhau về phương pháp luận. Các 
giám đốc nghiên cứu của 21 hãng lớn nhất gần như mất 2 
năm để đi đến thống nhất về các nguyên tắc chi phối việc 
kiểm tra văn bản quảng cáo. Giờ họ mới bắt đầu thảo luận 
về phương pháp luận.  êm 5 năm nữa chăng?

3. Bạn có thể thấy những nhà trí thức xa rời thực tế trong các 
bộ phận nghiên cứu của các hãng kinh doanh. Quá nhiều 
trong số họ thích thú với xã hội học và kinh tế học hơn 
quảng cáo. Họ tập trung chú ý vào những vấn đề chỉ liên 
quan ngoại vi đến quảng cáo.

4. Họ có rất ít hoặc không có hệ thống phục vụ việc tìm lại 
những nghiên cứu đã được thực hiện. Các báo cáo được 
đọc, đôi khi được thực hiện và được lưu trữ. Hai năm sau, 
những nhà nghiên cứu, người điều hành kinh doanh, người 
viết quảng cáo và người quản lý thương hiệu đều đã chuyển 
đến các vị trí mới. Ngay cả khi có ai đó còn nhớ rằng nghiên 
cứu đó đã được thực hiện thì cũng chẳng ai có thể tìm ra nó. 
Do đó hàng năm chúng ta tự đổi mới lại quy trình.

5. Các nghiên cứu về quảng cáo luôn chứa đầy các xu hướng 
nhất thời. Trong những năm 1960, chúng ta đã từng thấy 
các nghiên cứu Eye Cameras, Latin Squares, Facturals, 
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Randomized Blocks, Greco-Latin Squares. Một số trong 
đó rất hữu dụng, nhưng tất cả đều đã lỗi thời.

6. Các nhà nghiên cứu sử dụng những đồ thị rất khó hiểu với 
những người ngoài ngành. Và các báo cáo của họ lại quá 
dài. Khi còn là một nhà điều hành tại Procter & Gamble, 
Ralph Glendinning đã từ chối đọc bất kỳ báo cáo nghiên 
cứu nào dày hơn nửa phân.

7. Các nhà nghiên cứu đã từ chối nhận các dự án mà họ 
cho rằng không hoàn hảo theo tiêu chuẩn hoàn hảo của 
họ bằng một cách khiến người khác bực mình, thậm chí 
khi các dự án đó có thể tạo ra các kết quả tuyệt vời.  eo 
Winston Churchill thì “PERFECTIONISM” (CHỦ 
NGHĨA HOÀN HẢO) được đánh vần là “PARALYSIS” 
(TÊ LIỆT).

8. 99 trong số 100 nhà nghiên cứu tự thỏa mãn với việc tiến 
hành các cuộc điều tra mà họ được yêu cầu, nhưng hiếm 
khi đạt được thành công. Ngừng đặt ra cho họ các câu hỏi, 
họ sẽ mất đi động lực và dừng lại.

9. Điều tệ nhất là các nhà nghiên cứu thường sử dụng các biệt 
ngữ phô trương – như attitudinal paradigms (mô hình thái 
độ), judgmentally (phán xét), demassifi cation (định vị/chia 
nhỏ), reconceptualize (phát triển một ý tưởng thay thế), 
sub-optimal (dưới điểm tối ưu), symbiotic linkage (liên kết 
cộng sinh), splinterization (bóc tách từng phần).  ưa giáo 
sư, xin hãy quên điều đó đi!

Truyền thông

Tôi chưa bao giờ làm việc trong bộ phận truyền thông của 
một hãng, nhưng quan sát những người đã thành công trong lĩnh 
vực này dẫn tôi đến suy nghĩ rằng họ cần phải có một tư duy phân 
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tích, khả năng kết nối những dữ liệu số trong những định dạng 
không số, ổn định dưới áp lực và thích đàm phán với các ông chủ 
truyền thông.

Giám đốc điều hành

Công việc khó khăn nhất trong một hãng quảng cáo là vị trí 
giám đốc điều hành. Vị giám đốc này phải lãnh đạo thật tốt nhóm 
người luôn sợ sệt. Ông ta phải có sự nhạy bén về tài chính, kỹ năng 
quản trị, động lực và mạnh dạn sa thải những người lười biếng. 
Ông ta còn phải là một người bán hàng tốt do chịu trách nhiệm 
mang lại những khách hàng mới. Ông ta phải linh hoạt trước các 
nghịch cảnh. Và hơn hết, ông ta phải có khả năng chịu đựng thời 
gian làm việc 12 tiếng mỗi ngày, ăn tối ở ngoài vài lần một tuần, và 
dành một nửa thời gian làm việc trên máy bay. Năm ngoái, đồng 
nghiệp của tôi Michael Ball đã bay 480.000 km và ở trong khách 
sạn 131 đêm.

Một nghiên cứu gần đây chỉ ra rằng tỷ lệ tử vong vì những 
nguyên nhân liên quan đến stress của những nhà điều hành quảng 
cáo cao cấp cao hơn 14% so với những người giữ vị trí tương tự tại 
các công ty bình thường.

Giám đốc sáng tạo

Là một Giám đốc sáng tạo, tôi xin liệt kê những phẩm chất cần 
có cho công việc vô cùng vất vả này. Bạn phải:

1. Là một nhà tâm lý giỏi.
2. Sẵn lòng và có khả năng đặt ra các tiêu chuẩn cao.
3. Là một nhà quản trị hiệu quả.
4. Có khả năng suy nghĩ chiến lược – “định vị”.
5. Có tư duy nghiên cứu.
6. Giỏi đồng đều cả lĩnh vực truyền hình lẫn in ấn.
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7. Nắm vững các hàng hóa đã được đóng gói cũng như các 
loại báo cáo kế toán.

8. Trình bày tốt dưới dạng đồ thị và nội dung.
9. Một người làm việc chăm chỉ và nhanh nhẹn.
10. Hạn chế tranh cãi.
11. Sẵn sàng chia sẻ thành tích của những công việc tốt và thừa 

nhận trách nhiệm với những công việc kém.
12. Một người thuyết trình tốt.
13. Một giáo viên và một nhà tuyển dụng tốt.
14. Có niềm vui sống tích cực.
Hãy chú ý rằng tôi xếp phẩm chất “một nhà tâm lý giỏi” ở đầu 

danh sách. Albert Lasker, người kiếm được nhiều tiền nhất trong 
lịch sử ngành quảng cáo có lần đã nói với một nhóm người viết 
quảng cáo rằng: “Các bạn cho rằng viết quảng cáo là một công việc 
ngon ơ? Đừng ngây thơ như thế! Tôi từng phải trải qua một cơn đột 
quỵ kéo dài năm tháng rưỡi. Tôi không thể nói hơn năm phút mà 
không đổ mồ hôi.”

Phụ nữ trong ngành quảng cáo

Phái nữ đang làm những điều khủng khiếp với tiếng Anh. Tôi 
từ chối viết về người phát ngôn, chủ tịch, ông chồng nội trợ hoặc 
nữ doanh nhân.

Như hầu hết các chàng trai khác của thế hệ mình, tôi bắt đầu 
cuộc sống với niềm tin rằng phụ nữ thuộc về những công việc gia 
đình, cho đến khi tôi thấy mẹ tôi đã vui sướng như thế nào khi bà 
ra ngoài làm việc. Phó Giám đốc nữ đầu tiên của tôi là Reva Korda, 
một người viết quảng cáo tài năng, sau đó trở thành người đứng 
đầu Bộ phận Sáng tạo. Với trí tuệ và tài năng của mình, Reva thậm 
chí còn thách thức cả những người viết quảng cáo và giám đốc nghệ 
thuật nam, những người thấy khó chịu khi làm việc dưới quyền bất 
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cứ người phụ nữ nào. Nhưng giờ có tới 52 Phó Giám đốc nữ tại văn 
phòng New York của Ogilvy & Mather, và không có bất cứ sự bực 
bội nào trong đội ngũ nhân viên nam.

Phần lớn những người được các hãng quảng cáo ở Mỹ thuê vì 
được gọi là “chuyên gia” đều là phụ nữ.

Sa thải và tuyển dụng

Các hãng thường sa thải nhân viên đột ngột mà không thông 
báo trước. Một hãng đáng ngưỡng mộ của Stirling Getchel đã có 
tỷ lệ sa thải nhân viên là 137% trong một năm. Một hãng khác 
đã sa thải người viết quảng cáo chỉ vì anh ta dám nói lại sếp trong 
phòng vệ sinh. Ngày nay, sự thật ngược lại. Những người làm việc 
trong các hãng ở trong tình trạng “nay đây mai đó” một cách đáng 
thương. Gần đây tôi đã thuê một người viết quảng cáo 40 tuổi đã 
từng chuyển công việc 11 lần.

Bạn có thể cho rằng một ngành kinh doanh phụ thuộc hoàn 
toàn vào tài năng của nhân viên sẽ coi trọng việc tuyển dụng, nhưng 
sự thật không phải vậy. Trong hầu hết các hãng, việc tuyển dụng vẫn 
rất tùy tiện và mang tính may rủi.  ậm chí ngày nay, hiếm khi có 
hãng nào tham khảo những người chủ cũ của ứng viên để biết xem 
họ nghĩ gì về ứng viên đó. Tôi biết 2 người được tuyển vào vị trí Chủ 
tịch của ba hãng và bị sa thải sau đó – mà không hề kiểm tra lý lịch, 
giấy chứng nhận hay bằng cấp của họ.

Đào tạo quảng cáo

87 trường đại học của Mỹ mở các lớp học về quảng cáo cho 
những người chưa tốt nghiệp và một số trường có cấp chứng chỉ. 
Trừ một số trường hợp ngoại lệ dễ thấy, các giáo viên đều thiếu kinh 
nghiệm thực tế liên quan. Họ thiếu khả năng vì giáo trình kém chất 
lượng và không tự thực hiện các nghiên cứu. Hầu hết những người 
tốt nghiệp chỉ kiếm được việc trong các hãng nhỏ, bởi các hãng lớn 
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thích tuyển dụng người có khả năng tự trang bị bằng cách nghiên 
cứu lịch sử, ngôn ngữ, kinh tế, v.v…

Xu hướng tuyển dụng tại các trường quản trị kinh doanh đã 
tụt dốc. Nhận hay trao một vài ngôi sao như Học bổng Baker tại 
trường Kinh doanh Harvard, các cựu sinh viên của trường tẻ nhạt 
và kiêu ngạo hơn tưởng tượng.

Địa vị xã hội

Khi còn làm người giao hàng tận nhà cho hãng bếp lò Aga tại 
Scotland, tôi nhận được thái độ lạnh nhạt từ một người giàu có. 
Ông ta ném tôi ra ngoài. Tôi có quyền gì mà xâm phạm đời sống 
riêng tư của ông ta? Tôi đáp lại: “ ưa ngài, ngài là giám đốc của 
hai công ty bán sản phẩm tận nhà. Sao ngài có thể coi thường tôi 
vì làm công việc mà những nhân viên của chính ngài vẫn làm hàng 
ngày?”  ái độ coi thường những người bán hàng của ông ta phản 
ánh thái độ đua đòi của xã hội Anh với quảng cáo. Nước Mỹ thì 
không như vậy.

Làm thêm 

Nếu bạn cần kiếm thêm thu nhập ngoài những gì mà hãng sẵn 
lòng trả cho bạn, hãy tạo sự khác biệt bằng cách làm đêm ngoài giờ. 
Tôi đã làm thêm như vậy khoảng 30 năm. Công ty xuất bản Curtis 
đã trả cho tôi 2 bóng đèn sứ cổ để viết một quảng cáo cho tạp chí 
Holiday. Họ không ngừng chê trách các biên tập viên của họ và tôi 
có lý do để tin rằng họ sẽ sa thải Ted Patrick, một biên tập viên tuyệt 
vời của Holiday. Do đó, tôi đã thuyết phục trưởng đại diện của 12 
hãng lớn nhất cùng tôi gửi một vật phẩm đến cho Ted, cổ vũ anh 
bởi sự thờ ơ của anh đối với chất vấn của các nhà xuất bản.” Những 
người ở Curtis lặng đi khi nhận ra rằng điều này khiến họ không thể 
sa thải Ted và phải tiến hành quảng cáo của tôi.
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Nhà xuất bản Curtis trả cho tôi hai chiếc đèn sứ cổ để viết quảng cáo này trong thời 
gian rỗi. Họ đã không đoán được động cơ thực sự của tôi: khiến họ không thể sa thải  
biên tập viên của tạp chí Holiday. Các chữ kí là của những người đứng đầu 12 đại lí 

lớn nhất – những khách hàng của Holiday.
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Để tỏ lòng biết ơn tôi viết quảng cáo này, Reader’s Digest đã trao tặng 10.000 đô-la cho 
trường Scotland nơi đã đào tạo tôi. Vì bài quảng cáo được gắn chữ kí của mình, tôi buộc 
phải “ôm đau thương” để viết nó sao cho đủ hay - đến mức Raymond Rubicam gọi nó là 
‘một kiệt tác’. Nếu tất cả khách hàng buộc hãng quảng cáo của họ kí tên dưới mỗi quảng 

cáo, họ sẽ có được những quảng cáo tốt hơn.

Tự sự của một 
độc giả tạp chí  

David Ogilvy, tác giả của “Confessions of an Advertising 
Man” (Tạm dịch: Tự sự của một người làm quảng cáo)

Mỗi tháng tôi đọc 34 tạp chí. 
Tôi rất thích chúng, nhưng 
tôi ngưỡng mộ nhất là tạp chí 
Reader’s The Digest.
Các biên tập viên của The Digest 
sở hữu một kỹ thuật phi thường: 
họ biết cách thể hiện những vấn 
đề phức tạp theo cách thu hút 
độc giả.
Điều này khiến các biên tập viên 
của The Digest có ảnh hưởng 
lớn trên thế giới. Họ sử dụng sự 
ảnh hưởng của mình theo cách 
thật đáng ngưỡng mộ.
Họ luôn đứng về phía lẽ phải. 
Họ là một đội quân viễn chinh 
lớn, tiến hành cuộc viễn chinh 
của họ trong 14 ngôn ngữ và tới 
75 triệu người mỗi tháng.
Họ chống lại thuốc lá, thứ rất 
nguy hại với con người. Họ 
phản đối các bảng quảng cáo 
làm thế giới ngày càng xấu xí. 
Họ không ủng hộ môn quyền 
anh vì nó biến các võ sĩ đấm 
bốc thành thực vật. Họ chống 
lại sách báo khiêu dâm.
Họ ủng hộ quyền bình đẳng, 
ủng hộ những người theo những 
tín ngưỡng khác nhau, ủng hộ 
hệ thống Phòng vệ Công, ủng 
hộ tự do con người trong tất cả 
các hình thức.
Giáo hoàng John từng nói 
với các biên tập viên của The 
Digest: “Các bạn sẽ thấy được 
an ủi vì sự tồn tại của mình trên 
Trái đất này và có thể tự nhủ 
rằng: Chúng tôi phục vụ cho 
sự thật.”
Không thông đồng, không 

giúp đỡ
Cách đây 10 năm, The Digest 
lần đầu tiên mở chuyên mục 
dành cho quảng cáo. Điều này 
làm tôi lo lắng. Tôi sợ rằng các 
biên tập viên của The Digest 
sẽ dễ dãi hơn để chiều ý các 
nhà quảng cáo và thậm chí còn 
giúp đỡ họ về công tác thu thập 

thông tin và xuất bản – cám dỗ 
dễ thấy với các biên tập viên tạp 
chí. Nhưng điều này đã không 
xảy ra. The Digest vẫn rất liêm 
khiết. Không thông đồng, không 
giúp đỡ.
Thành công của The Digest 
là xứng đáng. Thành công đó 
không phụ thuộc vào các ham 
muốn hay hình ảnh khiêu dâm 
hay các cảm xúc rẻ tiền. Những 
gì mà các biên tập viên của The 

can đảm khai thông suy nghĩ của độc giả 
về những vấn đề tế nhị. Họ 
dũng cảm đương đầu với khó 
khăn. Như bệnh hoa liễu, ung 
thư, thần kinh. Họ không phải là 
những kẻ đùa cợt nịnh bợ. Họ 
rất hài hước. Và họ làm tôi cười.

Kỹ thuật biên tập
Các kỹ thuật của họ thực sự thu 
hút tôi. Trước hết, cách họ thể 
hiện nội dung trên mỗi trang 

báo – một trình đơn như trêu 
ngươi kêu gọi hứng thú của bạn 
từ tận bên trong. (Tôi không 
bao giờ hiểu tại sao các tạp chí 
lại không làm theo cách này.)
Tiếp theo, họ đặt các tiêu đề bài 
báo của mình rất thông minh. 
Họ khơi gợi trí tò mò của bạn 

– và họ đảm bảo sẽ thỏa mãn 
trí tò mò đó. Ví dụ:
Các lái xe tải sẽ nói gì về cách 

lái xe của bạn
 Các chuyên gia lái xe thể hiện 
những sai lầm phổ biến nhất - 
và nguy hiểm nhất - của những 
lái xe nghiệp dư.
Liệu ai có thể cưỡng lại việc đọc 
một bài báo với tiêu đề như thế?
Tôi kiếm sống bằng nghề viết 
quảng cáo trong một hãng 
quảng cáo. Vấn đề sống còn 
trong công việc của tôi là khiến 
mọi người đọc quảng cáo của 
tôi. Tôi đã phát hiện ra rằng một 
nửa chiến thuật là viết đề mục 
thu hút sự chú ý của người đọc 
và buộc họ phải đọc nội dung 
quảng cáo. Tôi học cách làm 
điều này bằng cách nghiên cứu 
các đề mục của The Digest.
Các biên tập viên của The 
Digest không bắt đầu các bài 
viết của mình ở những trang đầu 
của tạp chí sau đó hoàn thành 
phần còn lại ở những trang sau. 
Họ cho đăng nguyên vẹn một 
bài báo mà không có sự ngắt 
quãng gây bực mình này, và tôi 
mong họ may mắn vì điều đó.
Trận chiến vì suy nghĩ của 

con người
Bạn, tôi và những độc giả khác 
sống tại Mỹ cho rằng Reader’s 
The Digest là một tạp chí Mỹ. 

Đúng là vậy – 15 triệu người 
Mỹ mua The Digest mỗi tháng. 
Nhưng The Digest cũng được 
xuất bản tại 20 quốc gia khác 

– 10.500.000 ấn bản mỗi tháng. 

Đó là tạp chí phổ biến nhất ở 
một số nước, bao gồm cả các 
nước nói tiếng Tây Ban Nha.
Các ấn bản quốc tế của The 
Digest cũng đăng những bài 
báo tương tự như ấn bản của 
Mỹ. Các biên tập viên phát hiện 
ra rằng những vấn đề quan 
trọng với người dân tại Iowa, 
California và New York thì cũng 
quan trọng với người dân ở 
Pháp, Tokyo và Rio.
Do đó dường như các biên tập 
viên của The Digest có ảnh 
hưởng sâu sắc đến những 
người tự do lựa chọn họ sẽ đọc 
cái gì. Tạp chí này phát hành 
ra nước ngoài những gì tốt đẹp 
nhất trong đời sống Mỹ.
Theo quan điểm của tôi, The 
Digest đang làm được nhiều 
tương đương với Hãng Thông 
tấn Hoa Kỳ để giành chiến 
thắng trong trận chiến vì suy 
nghĩ của con người.
Ca ngợi là xứng đáng. Tôi 
không biết ai xứng đáng với 
lòng biết ơn của các đồng 
nghiệp Mỹ hơn DeWitt và Lila 
Acheson Wallace. The Digest 
là hình bóng của hai biên tập 
viên vĩ đại này. Tên của họ luôn 
đứng đầu trong các danh sách 
quảng cáo. Đó là vị trí ấn tượng 
nhất trong các danh sách: 
không dưới 208 người. Ở đó bạn 
sẽ tìm thấy một số phóng viên 
xuất sắc nhất thế giới. Không 
tạp chí nào lại chuyên nghiệp 
đến vậy.
Một số tạp chí bị chi phối bởi 
những người đã mua không 
gian quảng cáo. Theo kinh 
nghiệm của tôi, chưa có tạp chí 
nào tốt hơn The Digest bị chi 
phối bởi chính các biên tập viên 
của mình.
Reader’s The Digest sống mãi!

Digest mang tới cho độc giả là 
các ý tưởng, tính giáo dục (thể 
chất và tinh thần) và tự hoàn 
thiện bản thân.
Thiên hướng của những biên 
tập viên này là sự thể hiện rõ 
ràng. Những vấn đề hiện tại 
gồm các bài báo về tôn giáo 
trong trường học, tại Congo, đổi 
mới đô thị, bạo lực trên truyền 
hình, Abraham Lincoln và lái 
xe an toàn. Những chủ để này 
được trình bày dễ hiểu. Nếu 
không đọc trên The Digest, tôi 
sẽ không đọc trên bất cứ thứ gì 
khác. Tôi không có thời gian.
Một số nhà tri thức có thể coi 
thường The Digest, đánh giá 
The Digest quá nông cạn và 
đơn giản. Có một chút đúng 
đắn trong nhận xét này. Bạn 
có thể tìm hiểu nhiều hơn về 
đất nước Congo nếu bạn tìm 
đọc về Congo trong tạp chí quý 
Foreign Affairs, bạn có thể biết 
nhiều hơn về Abraham Lincoln 
trong những cuốn sách của 
Carl Sandburg. Nhưng bạn có 
thời gian không?

Không bao giờ nhàm chán
Tôi hiếm khi đọc một tạp chí tri 
thức mà lại không mong muốn 
rằng biên tập viên của The 
Digest sẽ làm việc cho tạp chí 
đó. Khi đó tôi sẽ thấy tạp chí 
đó đáng đọc hơn. Các bài báo 
của The Digest không dài dòng, 
không tối nghĩa và không bao 
giờ nhàm chán.
Tôi cũng ngưỡng mộ lòng dũng 
cảm của các biên tập viên. Họ 
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Tạp chí Reader’s  e Digest đã trả 10.000 đô-la cho trường Scottish 
nơi đã đào tạo tôi để đổi lại một quảng cáo mà tôi đã viết cho họ.

Công ty đồng hồ Omega trả cho tôi 25.000 đô-la vì đã dành 
4 ngày tại trụ sở chính của họ tại  ụy Sỹ để tư vấn cho họ cách cải 
thiện quảng cáo. Ngạc nhiên là, họ nhận lại được những gì đáng giá 
với đồng tiền bỏ ra.  ậm chí ngày nay, tôi vẫn được giữ lại làm tư 
vấn về tiếp thị cho công ty Campbell Soup.

“Hãy vui vẻ trong cuộc sống”

Raymond Chandler viết rằng: “Chơi cờ là một hành động lãng 
phí chất xám của con người vì bạn có thể tìm thấy chúng ở bất kỳ 
đâu bên ngoài các hãng quảng cáo.” Nếu quảng cáo làm lãng phí trí 
tuệ của con người, thì đó cũng không phải là sự lãng phí nghiêm 
trọng. Tại Mỹ, chỉ có khoảng 100.000 người làm việc trong các 
hãng quảng cáo – ít hơn 0,1% số người lao động. Khoảng 15.000 
người làm việc trong các hãng tại Anh.

Hầu hết những người tôi biết làm việc trong các hãng đều 
khiến tôi ngạc nhiên vì công việc của họ và niềm vui mà họ có trong 
công việc. Bất cứ khi nào nghĩ rằng có ai đó đang lãng phí tài năng 
của mình vào quảng cáo, tôi đều nói với người đó như vậy. Một 
trong những đối tác của tôi là một nhà tự nhiên học xuất sắc, anh ta 
âm thầm bực tức làm việc trong hãng quảng cáo.  eo lời khuyên 
bảo của tôi, anh ta đã nghỉ việc – và tiếp tục với công việc bảo vệ 
những loài động vật đang có nguy cơ tuyệt chủng. Nói như câu 
thành ngữ của người Scotland thì “Hãy vui khi đang sống, vì còn 
lâu nữa bạn mới chết.”

Một vài người làm quảng cáo cho rằng quảng cáo là một công 
việc không xứng đáng. Do đó, lãnh đạo của một hãng ở Paris – 
người đã giúp Francois Mitterrand trở thành tổng thống Pháp đã 
viết trong cuốn tự truyện của mình rằng: Đừng cho mẹ tôi biết rằng 
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tôi làm việc trong một hãng quảng cáo – nếu vậy bà sẽ nghĩ tôi chơi đàn 
piano trong một nhà thổ.  ật tội nghiệp!

Chúng tôi tiến hành các cuộc khảo sát dân ý và phát hiện ra 
rằng công chúng cho rằng chúng tôi, những người hành nghề quảng 
cáo, là những kẻ chẳng ra gì. Tiến sĩ Gallup gần đây đã yêu cầu mọi 
người đánh giá 24 nghề nghiệp một cách chân thực. Đứng đầu danh 
sách là các mục sư, cuối danh sách là những nhà lãnh đạo nghiệp 
đoàn, những người bán xe và những người hành nghề quảng cáo. 
Ấn tượng về những người làm quảng cáo khó mà thay đổi được. 
Nhưng tôi không cho rằng hình ảnh không mấy tốt đẹp đó lại khiến 
chúng tôi mất ngủ hàng đêm. Tôi chưa bao giờ có suy nghĩ sẽ từ bỏ 
công việc của mình để trở thành một mục sư. Tôi yêu thích công việc 
của mình và đôi khi thấy tự hào về những kết quả đạt được.

Làm thế nào để xin được việc

Đừng gọi điện thoại – viết thư cho ba hoặc bốn hãng, đính kèm 
theo sơ yếu lý lịch của bạn. Bạn hãy tự viết thư, và chăm chút lá thư 
đó từng chút một. Trong cuốn Writing that works (Tạm dịch: Cách 
viết thư hiệu quả), hai cộng sự Kenneth Roman và Joel Rephaelson 
của tôi đã đưa ra những lời khuyên “vàng” như sau:

1. Viết đúng tên

 ật ngạc nhiên khi các ứng viên thường xuyên viết sai tên các 
hãng mà họ muốn làm việc. Ấn tượng ban đâu của nhà tuyển dụng 
đối với bạn sẽ là “Ứng viên này không thực sự muốn làm việc ở đây 
một cách nghiêm túc; anh ta thậm chí không cố gắng tìm hiểu xem 
tên công ty chúng ta được viết như thế nào.”

2. Xác định loại công việc bạn đang ứng tuyển 

Nhắc đến điều đó thật rõ ràng và chỉ một lần duy nhất. Hãy 
nói rõ động lực khiến bạn ứng tuyển vào công ty – từ quảng cáo 
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tuyển dụng, giới thiệu từ bạn bè … Một lá thư xin việc cho vị trí nhà 
phân tích nghiên cứu bắt đầu theo cách kỳ lạ sau:

Kính gửi cô Smith,

Mùa xuân đã đến – cũng là lúc suy nghĩ về việc gieo trồng các hạt 
giống. Có những hạt giống nhỏ như hạt táo. Nhưng cũng có những 
hạt lớn hơn như hạt dừa. Nhưng dù lớn hay nhỏ, một hạt giống có 
thể nảy mầm và phát triển nếu được gieo trồng trên mảnh đất tốt.

Ứng viên có thể đã làm được tốt hơn nếu bắt đầu lá thư như sau:
Kính gửi cô Smith,

Tôi biết rằng cô đang tìm kiếm một nhà phân tích nghiên cứu.
Cô Smith không có thời gian để chơi chữ trong thư.

3. Chi tiết và chân thực

Một khi đã rõ ràng về công việc bạn muốn, hãy nhắc đến các 
phẩm chất chính của bạn. Tránh các từ ngữ trừu tượng tự cao tự đại 
như: “Hoài bão cùng với cố gắng vươn tới sự xuất sắc là một trong 
những điểm mạnh nhất của tôi.”

4. Cá tính, thẳng thắn và tự nhiên

Bạn đang viết thư cho một người khác. Bạn nên tỏ ra thực tế 
và lịch sự, nhưng đừng bao giờ cứng nhắc và thiếu cá tính.

Lá thư càng giống phong cách của bạn bao nhiêu, nó càng 
khác so với đối thủ cạnh tranh của bạn bấy nhiêu. Đừng cố gắng thu 
hút người đọc bằng những phẩm chất nổi bật của mình. Bạn không 
khoe khoang trong một buổi phỏng vấn, vậy tại sao lại khoe khoang 
trong thư? Nếu mỗi câu bạn viết giống như những gì bạn sẽ nói khi 
trò chuyện trực tiếp, trong thư sẽ thể hiện cá tính của bạn nhiều hơn.

5. Đề xuất một điểm dừng tiếp theo thật cụ thể

Kết thúc thư bằng một lời nói rõ ràng và chính xác mong muốn 
của bạn về một cuộc phỏng vấn trực tiếp. Tránh dùng những câu như:
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CAPE CODS: Hàu hương vị tuyệt đỉnh. 
Kẻ thù hàng đầu của nó là sao biển, kẻ 
tóm lấy nó với những cánh tay và mở 
vỏ ra bằng những cái chân. Trận chiến 
diễn ra hàng giờ, cho đến khi con sao 
biển được hưởng chiến lợi phẩm là một 
bữa ăn ngon lành, nhưng hỡi ôi, không 
có bia Guinness.

GREENPORT: Những con hàu ở đây 
đều sở hữu một vị mặn rất riêng. Chúng 
là đòn giáng mạnh xuống những người 
đánh cá voi thuở xưa, những người vận 
chuyển hàng hóa ra khỏi Greenport. 
Những con hàu chứa sắt, đồng, i-ốt, 
can-xi, ma-giê, phốt-pho, Vitamin A, B1, 
B2 và B3. Hoàng đế Tiberius đã thực sự 
ăn hàu để sống.

OYSTER BAY: Hàu ở đây nhẹ và có vỏ 
dày. Người ta bảo những con hàu này há 
miệng vào ban đêm. Bọn khỉ biết điều 
này và thủ sẵn bên mình những viên 
đá nhỏ. Chúng đợi khi một con hàu mở 
miệng và sau đó ném hòn đá vào giữa 
những chiếc vỏ. “Thế là những con hàu 
đành nằm chờ cho lũ khỉ láu cá ăn.”

TANGIER: Đây là một trong những loại 
hàu ngọt nhất và bổ nhất. Nó đến từ Bờ 
Đông của Maryland. Cô gái Pocahontas 
đã nuôi Thuyền trưởng John Smith 
bằng Tangiers, với những giai thoại nổi 
tiếng. Hàu thích hợp nhất dùng với bia 
Guinness, thứ từ lâu đã được coi là sự 
kết hợp tuyệt vời nhất cho tất cả mọi 
loại hải sản.

NEW ORLEANS: Đây là hàu của Jean 
Lafitte, giờ được sử dụng ở Oysters 
Rockefeller. Những viên ngọc quý giá 
không bao giờ được tìm thấy trong 
giống hàu Ostrea virginica, dòng họ của 
những con hàu Bờ Đông.

VỊNH DELAWARE: Đây là loại hàu yêu 
thích của William Penn. Chỉ 15% được ăn 
ngay trên vỏ, số còn lại đi vào các món 
hầm theo nhiều cách, hoặc kết thúc trong 
ngọn lửa vinh quang như “Những thiên 
thần trên lưng ngựa.” Mỗi con hàu rõ ràng 
được coi như tiếng huýt còi.

LYNNHAVEN: Những con hàu to lớn 
này là món yêu thích của Diamond Jim 
Brandy. Có người đánh cá được thuê để 
bắt hàu nhiều hơn bất kì loại hải sản nào 
khác. Gò Damariscotta ở Maine chứa ba 
triệu giạ vỏ hàu, do người Brady tiền sử 
chất đống ở đó.

BLUEPOINTS: Những con hàu nhỏ 
ngon lành này từ Vịnh Great South đến, 
hơi giống với loài “bản địa” nổi tiếng 
nước Anh mà Disraeli đã viết: “Tôi đã 
ăn tối hay gần như ăn khuya ở Carlton… 
với hàu, Guinness, sườn nướng và lên 
giường lúc mười hai giờ rưỡi. Vậy là kết 
thúc ngày đáng nhớ nhất của cuộc đời 
tôi từ trước đến nay.”

CHINCOTEAGUES: Rất nhiều người 
sành ăn coi Chincoteagues như món 
quý tộc tuyệt đỉnh của họ nhà hàu, 
nhưng một vài người sành rượu ở Bờ 
Tây thích hàu Olympia hơn, loại mà 
không to hơn móng tay cái của bạn. Cả 
Chincoteagues và Olympia đều ngon 
nhất khi dùng chung với bia Guinness.

TẤT CẢ CÁC LOẠI HÀU có vị ngon 
nhất khi được cuốn trôi xuống bằng 

những ngụm Guinness – thứ mà 
Giáo sư Saintsbury trong “Những 
ghi chú trong một cuốn sách về 
hầm rượu” gọi là “chất lỏng quý 

phái – hòa nhã nhất của mạch nha 
đen.” Hầu hết mạch nha sử dụng để 
ủ Guinness đến từ những trang trại 
màu mỡ của miền Nam Ireland, và 
men thì có nguồn gốc từ loại men 
được dùng bởi Guinness tại Dublin 
từ 190 năm trước.

Guinness® được ủ kĩ lưỡng bởi Arthur Guinness Son 
& Co., Inc., Thành phố Long Island, N. Y. ©1951

BIA GUINNESS 
GIỚI THIỆU 

CÁC LOẠI HÀU

Đây là bài quảng cáo đầu tiên tôi viết khi là người đứng đầu công ty của chính 
mình, ở tuổi 39.
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“Rất mong nhận được thông tin từ phía công ty.”
“Cám ơn anh/chị đã dành thời gian xem xét.”
“Tôi rất muốn có cơ hội thảo luận về vị trí này với công ty.”
Tất cả những kết luận như vậy sẽ đặt lên vai ông chủ tương 

lai của bạn gánh nặng về bước tiếp theo. Tại sao lại bắt ông ấy phải 
làm theo mong muốn của bạn? Hãy tự thực hiện công việc này 
bằng cách:

“Tôi sẽ gọi đến văn phòng anh/chị vào chiều thứ Tư để xem liệu 
anh/chị có muốn tôi vào phỏng vấn?”

“Tôi có thể đến phỏng vấn vào tất cả các buổi sáng trước 9 giờ kém 
15 và tất cả các thứ Năm sau 2 rưỡi chiều. Chiều thứ Tư tôi sẽ 
gọi đến văn phòng bạn để biết thời gian nào thuận tiện cho bạn.”

Ở bước này một cuộc gọi sẽ khiến mọi việc dễ dàng hơn đối 
với nhà tuyển dụng. Nếu bạn không gọi, họ sẽ phải gọi hoặc viết 
thư trả lời bạn. Bạn nên làm mọi chuyện càng đơn giản càng tốt để 
đạt được một cuộc hẹn với ông chủ tương lai vào khoảng thời gian 
thuận tiện cho bạn và họ.

Tôi luôn ngạc nhiên với hiểu biết kém cỏi của những người 
tìm kiếm việc làm trong ngành quảng cáo. Tôi bị tấn công dồn dập 
bởi những hồ sơ tương tự như:

“Mục tiêu của tôi là có được nhiều kinh nghiệm thử thách hơn để 
phát triển hơn nữa các kỹ năng của tôi về tiếp thị và quảng cáo. 
Tôi thấy mình có đủ học vấn. Mục tiêu của tôi là đạt được vị trí 
quản lý cao cấp mà sử dụng những kinh nghiệm sâu sắc trong các 
lĩnh vực marketing để đóng góp vào các mục tiêu chung. Nền tảng 
sáng tạo và chuyên môn của tôi bao gồm nhiều lĩnh vực trong việc 
phát triển mục tiêu, chiến lược và các chương trình tiếp thị để đạt 
được mục tiêu chung của công ty.”
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 eo tôi, bạn đừng tìm kiếm công việc trong ngành quảng cáo 
trừ khi công việc đó hấp dẫn bạn hơn bất cứ thứ gì khác trên đời.

Có rất nhiều loại công việc khác nhau yêu cầu những kỹ năng 
khác nhau, từ nghệ thuật cho đến thống kê. Nữ giới đều làm được 
tất cả các công việc này, và trong một số trường hợp, họ còn làm tốt 
hơn cả nam giới.

Lương mà bạn nhận được từ các công ty  này khá tốt, nhưng 
đừng mong chờ nhận được vàng bạc như lời Đại Công tước xứ 
Toscana, Cosimo de Medici đã hứa với Cellini. Có nhiều cách làm 
giàu dễ dàng hơn nhiều.
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4.
Cách điều hành 

một hãng quảng cáo

Điều hành một hãng quảng cáo đòi hỏi bạn phải thường 
xuyên làm việc thâu đêm, sở hữu nghệ thuật bán hàng bậc cao, 
chuyên sâu, quyết tâm, động lực và tài động viên tinh thần những 
cộng sự trong tình trạng liên tục lo lắng.

Người ta thường tin rằng quảng cáo thu hút những người 
thường xuyên có xu hướng lo lắng căng thẳng. Tôi không tin vậy. 
Những gì xảy ra trong các hãng quảng cáo đủ khiến cho những 
người lạnh lùng nhất phải căng thẳng.

Người viết quảng cáo luôn sống trong lo sợ. Liệu anh ta sẽ có 
được một ý tưởng lớn trước sáng thứ Ba? Khách hàng sẽ mua ý 
tưởng đó? Nó sẽ được đánh giá cao? Nó sẽ giúp bán được sản phẩm? 
Tôi chưa bao giờ ngồi viết một quảng cáo mà không nghĩ rằng LẦN 
NÀY TÔI SẼ THẤT BẠI.

Người điều hành kinh doanh cũng có lý do để lo lắng. Họ là 
người đại diện cho công ty trước khách hàng và đại diện cho khách 
hàng với công ty. Khi công ty mắc sai lầm, khách hàng bắt họ chịu 
trách nhiệm. Khi khách hàng gây khó khăn, công ty đổ lỗi cho họ.

Người điều hành hãng quảng cáo cũng có nỗi lo của mình. Liệu 
một khách hàng nào đó có từ chối làm việc với bạn? Liệu một đối 
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tác lớn nào đó có bỏ dở giữa chừng? Bạn có gây ra mớ lộn xộn trong 
buổi thuyết trình kinh doanh mới vào thứ Năm?

Hãy tạo ra môi trường làm việc vui vẻ trong hãng quảng cáo 
của bạn. Nếu không vui vẻ, mọi người không thể tạo ra những 
quảng cáo hấp dẫn. Loại bỏ khó khăn bằng những tiếng cười. 
Khuyến khích tinh thần cởi mở. Gạt bỏ những kẻ chỉ biết lây lan 
sự ủ rũ.

Chuẩn mực của những nhà điều hành các hãng quảng cáo 
thành công là gì? Quan sát của tôi cho thấy họ là những người nhiệt 
tình. Họ chân thực một cách hiểu biết. Họ can đảm đương đầu với 
những quyết định khó khăn. Họ linh hoạt trong những tình huống 
phức tạp. Hầu hết trong số họ đều là những người hấp dẫn người 
khác một cách tự nhiên. Họ không áp bức người khác. Họ khuyến 
khích trao đổi thông tin nhiều hơn và là những người biết lắng nghe. 
Rất nhiều người trong số họ uống rất nhiều và đọc rất ít trừ những 
giấy tờ văn phòng.

Trừ một vài ngoại lệ, họ đều là những người khiêm tốn và hiểu 
biết. Nhưng mọi chuyện không phải luôn như vậy. Lần đầu tiên đến 
New York, tôi đã gặp những kẻ giả mạo đang điều hành một số hãng 
quảng cáo.

Một trong những điều dễ chịu nhất về việc điều hành một 
hãng quảng cáo đó là tất cả các hợp đồng của bạn đều đến từ những 
ngành công nghiệp khác nhau. Buổi sáng bạn thảo luận về vấn đề 
và cơ hội với một khách hàng sản xuất xà phòng. Buổi chiều khách 
hàng có thể làm trong lĩnh vực ngân hàng, hàng không hoặc nhà sản 
xuất thuốc. Nhưng bạn phải trả giá cho sự đa dạng này. Mỗi lần đi 
gặp khách hàng, bạn phải có đầy đủ thông tin về ngành nghề kinh 
doanh của họ để đưa ra lời khuyên thích hợp. Khi còn là nhà điều 
hành trong hãng của mình, tôi thường mang về nhà 2 va li tài liệu và 
dành 4 tiếng để đọc hết nội dung. Vợ tôi không mấy vui về điều này. 
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Sau việc nghiên cứu ở nhà, kẻ thù tiếp theo của tôi là điện thoại. Tôi 
thường phải trả lời 25 cuộc gọi một ngày.

Các hãng là mầm mống phát sinh cạnh tranh tương thân. 
Cadwallader sẽ thuê được văn phòng trước Belfour? Tại sao bạn mời 
Pennypacker ăn trưa thay vì Morgan? Tại sao Sidebottom có Phó 
chủ tịch trước Winterbottom? Một hãng mà tôi biết rõ nhất có 2 
tổng giám đốc, 3 chủ tịch, 2 giám đốc quản lý, 8 phó chủ tịch điều 
hành, 67 phó chủ tịch cấp cao và 249 phó chủ tịch. Bạn có thể cho 
rằng không ai nghiêm túc cân nhắc điều vô nghĩa đó, nhưng thực tế 
không phải vậy. Việc bổ nhiệm các chức danh này khiến tôi nhớ đến 
Vua Louis XIV: “Mỗi lần ban tước hiệu cho ai đó, tôi khiến cho một 
trăm người tức giận và một người không hài lòng.”

Bạn có thể làm gì để kiểm soát được sự cạnh tranh tương thân? 
Bạn có thể công bằng, và né tránh xa sự thiên vị. Giáo sư William 
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Menninger đã nói: “Việc điều hành giống như hình ảnh một người 
cha. Để là một người cha tốt, kể cả với con cái hay với cộng sự, đòi 
hỏi người đó phải hiểu biết, chu đáo, và có đủ tình yêu thương.” 
Nếu Menninger đã phân tích công việc kinh doanh, có thể ông đã 
thêm vào rằng người cha tốt nhất là người “nuôi dưỡng” chứ không 
phải người “kiểm soát”.

Những người ngoài ngành cho rằng nếu bạn làm việc trong một 
hãng quảng cáo, bạn tạo ra các quảng cáo. Sự thật là 90% đội ngũ 
nhân viên không tạo ra các quảng cáo. Họ nghiên cứu, chuẩn bị kế 
hoạch truyền thông, mua thời gian và không gian, họ làm những công 
việc được coi là “tiếp thị”. Và khoảng 60% làm công việc văn phòng.

Trong hầu hết các hãng, số người điều hành kinh doanh nhiều 
gấp đôi số người viết quảng cáo. Nếu bạn là một người sản xuất sữa, 
liệu bạn có thuê số người vắt sữa nhiều gấp đôi số bò sữa không?

Khi bạn được chỉ định 
làm lãnh đạo của một văn 
phòng trong chuỗi Ogilvy & 
Mather, tôi sẽ gửi bạn một 
trong những con búp bê Nga 
này. Bên trong con nhỏ nhất 
bạn sẽ tìm thấy lời nhắn: 
“Nếu mỗi người trong chúng 
ta thuê những người nhỏ hơn 
mình, chúng ta sẽ trở thành 
công ty của những chú lùn, 
nhưng nếu mỗi chúng ta thuê 
những người lớn hơn mình, 
Ogilvy & Mather sẽ trở thành 
công ty của những người 
khổng lồ.”
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Mâu thuẫn giữa người viết quảng cáo và người điều hành kinh 
doanh là đặc thù trong tất cả các hãng. Người viết quảng cáo truyền 
thống cho rằng người điều hành kinh doanh là người áp đặt thiếu 
suy nghĩ. Tôi biết một số người điều hành kinh doanh giống như 
nhận định này, nhưng hầu hết họ đều nhạy cảm và có học vấn. 
Những người điều hành kinh doanh có khuynh hướng cho rằng 
người viết quảng cáo là nhà quý tộc vô trách nhiệm. Một số người 
đúng là như vậy.

Tuyển dụng

Điều hành thành công một hãng quảng cáo phụ thuộc vào khả 
năng tuyển dụng những nhân viên có tài năng vượt trội, đào tạo họ 
và tận dụng hết năng lực của họ. Khó tìm nhất là những người có 
khả năng trở thành người viết quảng cáo tốt. Tôi nhận ra rằng họ 
luôn có tư duy nhạy bén. Họ thể hiện sự tò mò hiếm có về mọi chủ 
đề một cách rõ ràng. Họ có khiếu hài hước trên mức trung bình. Họ 
có niềm đam mê quảng cáo mãnh liệt. Tôi đã luôn nghĩ rằng không 
ai có thể viết được một quảng cáo hay trước 30 tuổi. Trong một 
chuyến đi đến Frankfurt, tôi đã đề nghị gặp tác giả của một chiến 
dịch tuyệt vời. Cô ấy mới chỉ 18 tuổi.

Tôi luôn băn khoăn về khả năng duy trì sức sáng tạo qua các 
năm của một số người viết quảng cáo. George Cecil đã viết quảng 
cáo American Telephone (Điện thoại Mỹ) trong 40 năm và đã làm rất 
tốt điều đó. Bi kịch của ngành quảng cáo là những người viết quảng 
cáo tốt nhất lại luôn được đề bạt lên vị trí quản lý. Tôi chắc chắn sẽ 
mang lại nhiều lợi ích cho khách hàng hơn khi tôi viết quảng cáo 
thay vì là Chủ tịch Hội đồng Quản trị.

**************
Khi ai đó được đề bạt vào vị trí lãnh đạo một chi nhánh của 

Ogilvy & Mather, tôi đều gửi cho họ một búp bê Matrioshka từ Gorky. 
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Nếu tò mò mở đến con búp bê cuối cùng, họ sẽ nhận được thông điệp 
sau: Nếu chúng ta thuê những người “nhỏ” hơn mình, chúng ta sẽ trở thành 
một công ty của những chú lùn. Nhưng nếu chúng ta thuê những người 
“lớn” hơn mình, chúng ta sẽ trở thành công ty của những người khổng lồ.

 ậm chí khi tìm được một ai đó giỏi hơn bạn, không phải lúc 
nào bạn cũng tuyển dụng thành công anh ta. Một trong số những 
người mà tôi đã tuyển dụng thất bại là Helmut Krone, một giám đốc 
nghệ thuật xuất sắc; Shirley Polykoff  của Clairol; và người điều hành 

Quảng cáo của 
Ogilvy & Mather International

Những chú 
thiên nga kèn

 eo  kinh nghiệm của tôi, có 5 kiểu Giám đốc Sáng tạo:
1.  Có quan điểm vững chắc về chiến lược, nhưng 

không có khả năng điều hành.
2.  Những quản lý giỏi không tạo ra đổi mới lẫn đưa 

ra những chiến dịch hấp dẫn.
3.  Bù nhìn.
4.   iên tài là một người lãnh đạo bỏ đi.
5.  “NHỮNG CHÚ THIÊN NGA KÈN” kết hợp 

giữa một thiên tài và tài năng lãnh đạo xuất sắc.
Chúng tôi sẽ có một lễ khai trương dành cho một trong 
những chú chim hiếm này trong một văn phòng của 
chúng tôi tại nước ngoài.
Hãy bí mật viết thư cho tôi, David Ogilvy, Touff ou, 
86300 Bonnes, Pháp

Khi quảng cáo tuyển dụng Giám đốc Sáng tạo, tôi đã làm rõ những gì tôi cần.

www.SachVui.Com



70   |   Quảng cáo theo phong cách Ogilvy

kinh doanh trẻ tuổi Bart Cummings, người sau đó đã trở thành giám 
đốc hãng Compton.

Tôi luôn cố gắng để tuyển dụng được những người mà J.P. 
Morgan gọi là “những người quý phái có trí tuệ”. Morgan có hàm 
ý những người quý phái theo tính chất trưởng giả học làm sang? 
Tôi nghĩ vậy. Khoản nợ của nước Mỹ với Roosevelt, Dean Acheson, 
Averell Harriman, Robert Lovett, John J. McCloy, anh em nhà 
Rockefeller và nhiều nhà quý tộc khác vẫn chưa được công bố đầy 
đủ. Tôi đặc biệt may mắn vì tuyển dụng được những sinh viên đến 
từ St Paul’s và Harvard, nhất là cộng sự của tôi Esty Stowell và Jock 
Elliott. Nhưng tôi cũng rất may mắn khi được hợp tác với những 
người quý phái theo nghĩa rộng hơn của từ này.

Trí tuệ? Điều đó không nhất thiết phải là có chỉ số IQ cao.  ay 
vào đó, nó là sự tò mò, cảm nhận chung, kiến thức, trí tưởng tượng 
và khả năng đọc viết. Tại sao lại là khả năng đọc viết? Vì hầu hết liên 
lạc giữa các hãng và khách hàng đều bằng văn bản. Tôi không nói rằng 
bạn phải là một nhà thơ, nhưng bạn sẽ không tiến xa hơn nữa nếu bạn 
không thể viết được một biên bản sáng sủa, rõ ràng. 

Hãy tìm kiếm những người có thể lãnh đạo hãng của bạn trong 
tương lai. Có cách nào dự đoán được khả năng lãnh đạo không? 
Cách duy nhất mà tôi biết là xem xét hồ sơ đại học của họ. Nếu họ 
là những người lãnh đạo ở độ tuổi từ 18 đến 22, nhất định họ sẽ là 
những người lãnh đạo trong tương lai.

Hãy chắc chắn rằng bạn có một phó chủ tịch chịu trách nhiệm 
Đổi mới để hối thúc những đồng nghiệp thông thường liên tục sáng 
tạo và đổi mới.

Người kế thừa

Hãy chú ý đến đội ngũ nhân viên của bạn, và lên kế hoạch 
cho sự nghiệp của họ. Royal Dutch Shell đã phát hiện ra những tiêu 
chuẩn đáng tin nhất để lựa chọn Những Người Kế thừa:
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1. Năng lực phân tích
2. Trí tưởng tượng
3. Ý thức thực tế
4. “ ẳng thắn” – khả năng nhìn nhận các thực tế và vấn đề 

với cái nhìn tổng quát.
John Loudon, cựu chủ tịch lỗi lạc của Shell tin rằng, khi lựa 

chọn ứng viên cho những vị trí cấp cao, nét chữ quan trọng hơn bất 
kỳ phẩm chất nào. Tôi có dám thừa nhận rằng mình coi thuật xem 
tướng chữ như là một công cụ để đánh giá nét chữ? Tại Mỹ, đây 
được coi là một trò lừa gạt, nhưng lại được sử dụng rộng rãi ở Pháp 
trong kinh doanh. Trước khi nhận lời lấy tôi, vợ tôi đã nhờ hai nhà 
xem tướng chữ phân tích nét chữ của tôi. Các nhận định của họ đều 
đồng nhất – và chính xác.

Nên đề bạt những người trong công ty hay thuê ngoài? 
Andrew Caregie nói: “Ngài Morgan mua những cộng sự của mình. 
Tôi tự phát triển cộng sự của tôi.” Trong thời gian đầu của Ogilvy 
& Mather, việc thiếu tiền đã khiến tôi phải trả lương thấp cho nhân 
viên. Jimmy Goldsmith nói rằng trả lương thấp đồng nghĩa với việc 
bạn chỉ có được những người vớ vẩn. Tôi chọn cách không đề bạt 
những người vớ vẩn mà thuê ngoài những vị trí cấp cao, những 
người nổi tiếng như Esty Stowell, Jock Elliott và Andrew Kershaw. 
 ậm chí một hãng kỳ cựu với rất nhiều nhà lãnh đạo tiềm năng 
đang hoạt động tốt đôi khi cũng thuê ngoài để thay đổi bộ máy.

Không nên thuê ai?

Đừng bao giờ thuê bạn bè. Tôi đã mắc phải sai lầm này ba lần, 
và tôi phải sa thải cả ba người. Và sau đó họ không còn là bạn của 
tôi nữa.

Đừng bao giờ thuê con cái của khách khàng. Nếu phải sa thải 
họ, bạn sẽ mất khách hàng. Đây cũng là một sai lầm nữa mà tôi đã 
mắc phải.
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Đừng bao giờ thuê con cái của bạn hay của đồng nghiệp. Dù 
họ có năng lực đi chăng nữa, nhưng những người có hoài bão sẽ 
không làm việc cho những tổ chức có thói quen kéo người nhà vào 
làm. Tôi không mắc phải sai lầm này; con trai tôi làm về bất động 
sản, kiến thức của nó không liên quan gì đến thành công của tôi.

Hãy suy nghĩ thật kỹ khi tuyển dụng những người đã thành 
công trong các lĩnh vực khác. Tôi đã thuê một biên tập viên tạp chí, 
một luật sư và một nhà kinh tế. Không ai trong số họ dần có được 
niềm đam mê với quảng cáo.

Và đừng bao giờ thuê chính khách hàng của mình. Những 
phẩm chất họ có để trở thành một khách hàng tốt không phải là 
những phầm chất cần có để thành công trong một hãng quảng cáo. 
Tôi đã mắc phải sai lầm này hai lần.

Bè phái văn phòng

Không khí nhà kính tại các hãng quảng cáo có thể làm bùng 
nổ chiến tranh tâm lý với các ngành đại học đối ngược. Tình trạng 
chia bè kéo cánh tại hãng quảng cáo của Milton Biow quá tiêu cực 
đến mức anh ta phải đóng cửa công ty. Có bảy cách để chấm dứt 
tình trạng này:

1. Sa thải những người có tư tưởng tồi tệ nhất. Bạn có thể xác 
định họ nhờ vào tần suất họ gửi cho bạn những bản sao 
thư nặc danh họ đã gửi cho đối thủ.

2. Khi ai đó bước vào văn phòng của bạn và tố cáo đối thủ 
của họ là một kẻ kém cỏi, hãy gọi đối thủ đó đến và buộc 
người tố cáo lặp lại lời cáo buộc họ vừa nói với bạn.

3. Vận động chống lại chiến tranh giấy tờ. Khiến nhân viên 
của bạn giải quyết mâu thuẫn của họ một cách trực tiếp.

4. Khởi xướng câu lạc bộ ăn trưa trong hãng. Biến kẻ thù 
thành bạn.
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5. Can ngăn việc xúc phạm lẫn nhau.
6. Tránh tỏ thái độ thiên vị, thích người này hơn người khác.
7. Không chia bè kéo cánh.

Kỷ luật công việc

Yêu cầu nhân viên đi làm đúng giờ, dù bạn có phải trả thêm 
lương để họ làm như vậy. Yêu cầu họ nhanh chóng trả lời điện thoại. 
 ận trọng về độ an toàn của các bí mật liên quan đến khách hàng; 
mất cảnh giác trong thang máy và nhà hàng; vội vã sử dụng những 
người sắp chữ bên ngoài và trưng bày những quảng cáo sắp đăng trên 
bảng thông báo có thể gây ra những ảnh hưởng nghiêm trọng đối 
với khách hàng.

Duy trì áp lực liên tục về tiêu chuẩn chuyên nghiệp của nhân 
viên. Việc chấp nhận những kết quả làm việc loại hai là hành động 
tự sát. Trên hết, buộc nhân viên phải đảm bảo được thời hạn, dù 
điều đó có nghĩa là họ phải làm việc vào buổi tối và cuối tuần. 
Ngạn ngữ của Scotland có câu: “Con người không chết vì làm việc 
chăm chỉ. Con người chỉ chết vì nhàm chán và bệnh tật. Không 
có gì động viên tinh thần bằng một cú đẩy ngẫu nhiên – với điều 
kiện bạn là một phần của cú đẩy đó. Đừng bao giờ bỏ mặc cây cầu 
trong cơn bão.”

 ánh Augustine nói về áp lực như sau:

“Bị áp lực là điều không thể tránh khỏi. Áp lực xảy ra trên toàn 
thế giới: Chiến tranh, tình trạng khó khăn kéo dài, những mối 
lo về đất nước. Chúng ta đều biết những người luôn càu nhàu về 
những áp lực này và không ngừng than phiền. Họ là những kẻ 
hèn nhát. Họ thiếu lòng tự tôn. Nhưng cũng có một kiểu người 
khác, chịu những áp lực tương tự nhưng không hề than vãn. Bởi 
những thử thách mài giũa họ. Áp lực rèn luyện họ và biến họ 
thành những viên đá quý.”
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Tôi phải thừa nhận rằng đôi khi tôi thấy mình không thể chịu 
được áp lực; sai lầm của tôi là đã phung phí quá nhiều thời gian 
vào những việc không dẫn tới đâu. Hãy bắt đầu một năm mới bằng 
cách liệt kê chính xác những gì bạn muốn hoàn thành, và vào cuối 
năm tính toán xem bạn đã hoàn thành được bao nhiêu. McKinsey 
sử dụng cách thức này với các cộng sự và trả cho họ theo danh sách 
những việc họ đã hoàn thành.

Khả năng lãnh đạo

Tôi đã có những cơ hội độc nhất để quan sát những quản lý 
các tập đoàn lớn – khách hàng của tôi. Hầu hết họ đều biết cách giải 
quyết vấn đề và ra quyết định, nhưng ít ai trong số họ là những nhà 
lãnh đạo xuất sắc. Một số người thay vì truyền cảm hứng cho đồng 
nghiệp lại có biệt tài cắt xén cảm hứng của đồng nghiệp.

Khả năng lãnh đạo tuyệt vời có thể tạo ra những ảnh hưởng 
khích lệ quy trình thực hiện của bất kỳ tập đoàn nào. Tôi đã có cơ hội 
làm việc cho ba nhà lãnh đạo truyền cảm hứng – Monsieur Pitard, 
sếp cũ của tôi trong các bếp ăn của chuỗi khách sạn Majestic tại Paris; 
George Gallup; và Sir William Stephenson của British Intelligence.

Đã có rất nhiều nghiên cứu về khả năng lãnh đạo. Các nhà 
khoa học xã hội thống nhất rằng thành công trong lãnh đạo phụ 
thuộc vào từng trường hợp. Ví dụ, một nhà lãnh đạo xuất sắc trong 
một công ty công nghiệp có thể sẽ thất bại khi làm Bộ trưởng Bộ 
 ương mại tại Washington. Và kiểu lãnh đạo hiệu quả trong một 
công ty mới thành lập hiếm khi mang lại hiệu quả trong một công 
ty đã trưởng thành.

Dường như không có sự tương quan nào giữa khả năng lãnh 
đạo và thành tích học tập. Tôi thấy thật nhẹ nhõm khi biết được 
điều này, vì tôi không có bằng đại học. Động lực để một người trở 
thành một sinh viên tốt không phải là động lực để người đó trở 
thành một nhà lãnh đạo tốt.
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Các tập đoàn thường từ chối các nhà điều hành không đáp ứng 
được những thông lệ của họ. Có bao nhiêu tập đoàn sẽ đề bạt một 
người hoạt động tự do như Charlie Kettering của General Motors? 
Bao nhiêu hãng quảng cáo sẵn sàng thuê một người 38 tuổi có sơ 
yếu lý lịch ghi rằng “Một nông dân thất nghiệp, từng là một đầu 
bếp, bỏ học đại học giữa chừng”? (người đàn ông đó chính là tôi khi 
bắt đầu thành lập Ogilvy & Mather.)

Những nhà lãnh đạo tốt nhất thường dễ tìm thấy trong số 
những nhà điều hành có phẩm chất không chính thống mạnh mẽ. 
 ay vì chống lại sự đổi mới, họ tượng trưng cho nó – và các công 
ty không thể phát triển mà không có đổi mới.

Những nhà lãnh đạo vĩ đại là những người có sự tự tin. Không 
nhỏ mọn. Không rũ bỏ trách nhiệm. Họ tự đứng lên sau thất bại 
– cách mà Howard Clark của American Express đã tự mình đứng 
lên sau vụ làm giả dầu trộn salad. Dưới sự lãnh đạo bất khuất của 
Howard, giá cổ phiếu của American Express đã tăng 14 lần.

Những nhà lãnh đạo vĩ đại luôn luôn vùi đầu vào công việc. 
Họ không có nhu cầu méo mó là được toàn thế giới yêu mến. Họ 
can đảm đưa ra những quyết định không được ưa thích – bao gồm 
cả can đảm để sa thải những người lười biếng. Gladstone đã từng 
nói rằng một thủ tướng vĩ đại phải là một kẻ hung bạo đúng cách.

Tôi đã từng thấy bếp trưởng của chuỗi nhà hàng Majestic sa 
thải một đầu bếp nấu mì vì người này không thể để dụng cụ cán mì 
thẳng đứng. Quyết định độc ác này khiến các đầu bếp khác cảm thấy 
rằng họ đang được làm việc trong nhà bếp tốt nhất thế giới.

Một vài người rất giỏi lãnh đạo đám đông – dù đó là nhân viên 
trong công ty họ hay những cử tri của đất nước họ. Nhưng họ lại là 
những nhà lãnh đạo đáng thương trước những nhóm nhỏ.

Những nhà lãnh đạo giỏi là những người quả quyết. Họ dám 
đương đầu với khó khăn. Một số người là những nhân vật không 
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bình thường. Chính khách Lloyd George 
bị rối loạn về giới tính. Đại tướng Grant, 
người giành chiến thắng trong cuộc Nội 
chiến thì nghiện rượu. Ngày 26 tháng 11 
năm 1863 tờ New York Herald đã trích dẫn 
lời của Tổng thống Lincoln: “Tôi ước gì các 
bạn biết được loại rượu whiskey mà Grant 
uống. Tôi rất muốn gửi cho các vị tướng 
khác của tôi một thùng rượu đó.”

Cựu  ủ tướng Anh Winston 
Churchill cũng là một người nghiện rượu. 
Ông là một người thất thường và nóng 
nảy. Ông hoàn toàn không quan tâm đến 
cấp dưới của mình. Ông còn là một người 
tự cao tự đại. Nhưng một vị  am mưu 
trưởng đã viết về ông như sau:

“Tôi sẽ luôn luôn nhớ về những năm tháng 
được làm việc cùng với ông như là những năm 
tháng khó khăn và mệt mỏi nhất trong cuộc 
đời. Vì thế tôi cám ơn  ượng đế đã cho tôi cơ 
hội làm việc cùng với một người như vậy, và 
tận mắt thấy rằng, dù hiếm hoi nhưng vẫn có 
những người vĩ đại như vậy trên Trái đất này.”

Tôi không tin rằng những nhà lãnh 
đạo tốt sử dụng nỗi sợ hãi như một công cụ. 
Con người làm việc tốt nhất trong không 

khí vui vẻ. Động lực và đổi mới phụ thuộc vào niềm vui sống. Tôi 
rất biết ơn Charlie Brower của hãng quảng cáo BBDO vì đã chỉnh 
sửa chương 13 trong lá thư đầu tiên của  ánh tông đồ Paul gửi cho 

Các nhà lãnh đạo vĩ đại này 
đã đưa ra một dạng năng lực 
tinh thần đầy hấp dẫn. Từ trên 
xuống dưới: Marvin Bower của  
McKinsey, Ted Moscoso của 
Puerto Rico, Henry Alexander 

của Morgan Guaranty
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người gốc Corin: “Một người dành cả cuộc đời mình để thu thập 
vàng cho Kho bạc Mỹ và chẳng có niềm vui thú nào chỉ là một tên 
ngốc ồn ào.”

Những người lãnh đạo giỏi mà tôi biết đều phức tạp một cách 
lạ kỳ. Howard Johnson, cựu Chủ tịch của Học việc Công nghệ 
Massachusetts MIT đã miêu tả điều này như “năng lực tinh thần 
tiềm ẩn mang lại nhân tố huyền bí cho khả năng lãnh đạo.” Tôi đã 
thấy năng lực huyền bí này ở Marvin Bower của McKinsey, Ted 
Moscoso của Puerto Rico và Henry Alexander của Morgan Guaranty.

Nhà lãnh đạo hiệu quả nhất là người có thể đáp ứng được nhu 
cầu tâm lý của đồng nghiệp. Ví dụ, để trở thành một nhà lãnh đạo 
tốt của nước Mỹ, bạn phải được nuôi dưỡng trong truyền thống dân 
chủ và có nhu cầu độc lập cao. Nhưng nền lãnh đạo dân chủ của Mỹ 
không hoạt động hiệu quả tại châu Âu, nơi mà các nhà điều hành 
có nhu cầu tâm lý lãnh đạo chuyên quyền hơn. Đó là một trong rất 
nhiều lý do mà các hãng của Mỹ lại chỉ định người địa phương lãnh 
đạo các chi nhánh nước ngoài của họ.

Việc một nhà lãnh đạo chia sẻ công việc của mình với đồng 
nghiệp sẽ không mang lại lợi ích gì cho hãng. Bạn càng lãnh đạo tập 
trung, hãng của bạn càng phát triển mạnh.

Có một nghệ thuật để trở thành một cấp dưới tốt. Buổi tối 
trước trận đánh lớn, Quận công Marlborough Đệ nhất đi do thám 
địa hình. Ông và người của mình cưỡi ngựa đi. Quận công đã đánh 
rơi găng tay của mình, sau đó tham mưu trưởng Gadogan xuống 
ngựa, nhặt găng tay và đưa lại cho ông. Những sĩ quan khác nghĩ 
rằng đây là một hành động mang tính công dân của Gadogan. Đêm 
khuya, Quận công đưa ra quyết định cuối cùng của mình: “Gadogan, 
hãy đặt súng tại nơi tôi đã làm rơi găng tay của mình.”

“Tôi đã làm rồi.” Gadogan trả lời. Ông đã hiểu được suy nghĩ 
của Quận công và đoán được quyết định của ông. Gadogan là kiểu 
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cấp dưới khiến việc lãnh đạo trở nên dễ dàng. Tôi đã biết những 
người mà không ai có thể lãnh đạo được.

Hầu hết những nhà lãnh đạo vĩ đại mà tôi biết đều có khả 
năng truyền cảm hứng cho người khác bằng những bài diễn văn 
của họ. Nếu bạn không thể tự viết những bài diễn văn đầy cảm 
hứng, hãy sử dụng những người viết thuê – nhưng họ phải thực sự 
giỏi. Roosevelt đã dùng nhà thơ Archibald MacLeish, nhà soạn kịch 
Robert Sherwood và Judge Rosenmann. Đó là lý do tại sao ông là 
người truyền cảm hứng tốt hơn những tổng thống khác mà chúng ta 
từng có, trừ John F. Kenedy, người cũng sử dụng những người viết 
thuê xuất sắc.

Rất ít nhà điều hành quan trọng có thể tự mình làm được tất 
cả. Dù là ai viết bài diễn văn thì các giám đốc điều hành cũng có thể 
diễn đạt chúng thật tồi tệ. Tuy nhiên, kỹ năng này có thể học được. 
Tất cả các nhà chính trị lớn đều thuê các chuyên gia dạy họ nghệ 
thuật phát biểu.

Field Marshal Montgomery là người đã nói những điều uyên 
bác nhất về khả năng lãnh đạo:

“Người lãnh đạo phải có tinh thần lạc quan lan tỏa và quyết tâm 
kiên trì trước những khó khăn. Người đó cũng phải toát ra được vẻ 
tự tin, ngay cả khi anh ta không chắc chắn về kết quả.”

“ ử thách cuối cùng của một lãnh đạo là cảm nhận mà bạn có 
được sau khi người đó rời khỏi cuộc họp. Bạn có thấy phấn khởi 
và tự tin?”

Những người nghiện rượu

Người ta cho biết rằng cứ 100 nhà điều hành trong giới kinh 
doanh Mỹ thì có 7 người nghiện rượu, và cũng hợp lý khi cho rằng 
tỷ lệ người nghiện rượu trong hãng của bạn ít nhất cũng cao như 
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vậy. Nhắc đến những người nghiện rượu, tôi ám chỉ những người 
để rượu ảnh hưởng đến cuộc sống gia đình và kết quả làm việc của 
họ. Họ đang có nguy cơ mất việc, gia đình tan nát và chết vì bệnh 
xơ gan.

Những người nghiện rượu có thể là một số người sáng giá nhất 
của bạn. Vấn đề là nhận ra họ khi họ luôn được bao quanh bởi các 
thư ký và đồng nghiệp. Hãy mời vợ của những người đó tham gia một 
cuộc gặp mặt bất ngờ với chồng của họ. Bắt đầu bằng việc cho họ biết 
rằng tất cả mọi hành động của bạn đều vì họ. Cho họ biết bạn lo lắng 
về tình trạng của họ như thế nào. Vợ và con họ đang chuẩn bị rời bỏ 
họ, và bạn chuẩn bị sa thải họ − trừ khi họ làm theo yêu cầu của bạn. 
Rằng bạn đã đặt chỗ cho họ tại một trung tâm trị liệu.

Hầu hết họ đều sẽ đồng ý với đề xuất của bạn. Trung tâm sẽ 
mất một tuần để giúp họ cai nghiện, và 4 tuần nữa để phục hồi sức 
khỏe cho họ. Khi trở về nhà, họ sẽ phải tham gia các cuộc gặp mặt 
hàng ngày của tổ chức Alcoholics Anonymous (Hội những người 
nghiện rượu ẩn danh) trong ít nhất một năm.

 ủ tục này hiệu quả khoảng 60% trong mọi trường hợp. Tôi 
đã thấy nó giúp được một số người quan trọng. Nếu bạn muốn lời 
khuyên sâu hơn về vấn đề này, hãy tham khảo ý kiến của Hội những 
người nghiện rượu ẩn danh.

Các nguyên tắc thành văn

Marvin Bower, người đã tạo dựng được một McKinsey như 
ngày nay, tin rằng mọi công ty cần phải có một bộ nguyên tắc và 
mục tiêu dưới dạng văn bản. Do vậy tôi đã soạn thảo một bộ riêng 
và gửi chúng cho Marvin để xin góp ý. Trang đầu tiên tôi liệt kê bảy 
mục tiêu, bắt đầu bằng việc Gia tăng lợi nhuận mỗi năm. Marvin đã 
quát mắng tôi. Ông nói rằng, kinh doanh bất cứ ngành dịch vụ nào 
mà ưu tiên lợi nhuận hơn việc phục vụ khách hàng đều xứng đáng 
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thất bại. Vì vậy tôi đã chuyển lợi nhuận xuống vị trí thứ bảy trong 
danh sách của tôi.

Bạn có nghĩ rằng việc sử dụng một bộ nguyên tắc dưới dạng 
văn bản để dẫn dắt quản lý một hãng quảng cáo là hành động 
thiển cận? Tôi chỉ có thể cho bạn biết rằng bộ quy tắc của tôi đã 
chứng minh được giá trị to lớn trong việc duy trì một công ty 
phức tạp.

Lợi nhuận và những thứ tương tự

Tôi không cho rằng mình có khả năng tài chính, nhưng tôi 
đã học được một chút từ đồng nghiệp, Shelby Page, người quản lý 
tài chính của Ogilvy & Mather từ những ngày đầu tiên. Lợi nhuận 
trung bình của các hãng ít hơn 1% sau thuế. Nếu gian lận, bạn có 
thể kiếm nhiều hơn, nhưng khách hàng sẽ rời bỏ bạn. Nếu bạn quá 
hào phóng, khách hàng sẽ yêu quý bạn, nhưng bạn sẽ phá sản.

Quy mô và lợi nhuận không phải lúc nào cũng đồng nhất với 
nhau. Năm 1981, Ogilvy & Mather tạo ra nhiều lợi nhuận hơn một 
hãng đăng quảng cáo nhiều gấp đôi.

Các hãng bổ sung các dịch vụ mới theo cách mà các trường 
đại học mở thêm các khóa học mới. Không có gì sai nếu bạn 
ngừng phục vụ những dịch vụ không còn thích hợp. Để giữ con 
thuyền của bạn tiếp tục nổi trên mặt nước, hãy gạt bỏ những cái 
đuôi bám theo.

7 trong số 12 hãng quảng cáo lớn nhất là những công ty cổ 
phần. Giá cổ phiếu của họ tăng 439% trong 10 năm qua so với 37% 
của S&P 500.

Rất nhiều nhà phân tích chứng khoán vẫn tin rằng các hãng 
quảng cáo là nơi đầu tư nghèo nàn. Nhưng Warren Buff ett, một 
trong những nhà đầu tư thành công trên thế giới, lại không nghĩ 
như vậy. Ông đang nắm giữ những vị trí quan trọng trong ba hãng 
quảng cáo công với câu nói nổi tiếng: “Kinh doanh tốt nhất là lòng 
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tin vào sự phát triển của người khác và cần rất ít vốn … như những 
hãng quảng cáo quốc tế hàng đầu.” 

Nếu bạn đọc các mục quảng cáo trên các thời báo, bạn sẽ nhận 
thấy hoạt động kinh doanh của các hãng không ổn định đến mức 
nguy hiểm. Nguyên nhân là báo chí chỉ ghi lại những luân chuyển 
tài chính giữa các hãng. Nhưng chỉ có 4% quảng cáo của toàn nước 
Mỹ thay đổi các hãng quảng cáo trong suốt một năm.

25 hãng quảng cáo lớn nhất năm 1972, trừ một ngoại lệ, vẫn 
là 25 hãng lớn nhất ngày nay, tức 11 năm sau đó. 8 trong 10 hãng 
đứng đầu hiện do thế hệ thứ năm hoặc thứ sáu quản lý. Chỉ có 
Ogilvy & Mather vẫn do những người sáng lập điều hành.

Hình thức trả lương

Bạn sẽ phải lựa chọn giữa hệ thống hoa hồng truyền thống và 
hệ thống thù lao mới hơn. Hệ thống thù lao có 4 ưu điểm:

1. Người quảng cáo trả cho những dịch vụ mà anh ta muốn 
– không nhiều hơn, không ít hơn.

2. Mọi khoản thù lao được trả theo cách riêng của nó. Những 
khoản không lợi nhuận tách riêng khỏi những khoản lợi 
nhuận hoa hồng đi kèm.

3. Những khoản cắt giảm của khách hàng không buộc bạn 
cắt giảm nhân viên.

4. Khi bạn khuyên khách hàng tăng cường quảng cáo, họ sẽ 
không nghi ngờ động cơ của bạn.

Tôi đã tiên phong trong hệ thống thù lao, nhưng giờ tôi không 
còn quan tâm xem mình được trả lương theo cách nào, miễn là tôi 
tạo ra lợi nhuận hợp lý. Năm 1981, lợi nhuận ròng trung bình của 
các hãng ở Mỹ là 0,83% hóa đơn. Bạn có thấy điều này vô lý không?

Khi một khách hàng lo lắng về chi phí dịch vụ do cho hãng 
quảng cáo cung cấp, anh ta sẽ nhận được mức chi phí thấp hơn và 
chất lượng quảng cáo kém hơn.
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Làm gì với khoản lợi nhuận

Trước hết, bạn phải trả 52% thuế doanh nghiệp. Nếu bạn chia 
phần còn lại theo cổ tức, các cổ đông của bạn sẽ phải trả thêm 40% 
thuế thu nhập. Khi họ tiêu phần lãi cổ tức này, họ sẽ phải trả thuế 
mua bán. Chính phủ sở hữu 73% trong mỗi đô-la lợi nhuận bạn 
kiếm được.

Một số hãng sử dụng lợi nhuận để đầu cơ mạo hiểm ngoài 
năng lực của bản thân − một hãng bảo hiểm, hãng du lịch, chuỗi bán 
lẻ, công ty sản xuất cá đóng hộp, hãng phim hay một công ty dầu 
nhỏ. Không mấy ngạc nhiên khi họ đã tự chuốc họa vào thân. (Tôi 
đã cưỡng lại được cám dỗ này.)

Xu hướng ngày nay là đầu tư một phần lợi nhuận để mua các 
hãng khác. Hãy cẩn thận! Các hãng hiếm khi được rao bán trừ khi họ 
đang gặp vấn đề. Bạn có thể sẽ ký hợp đồng 5 năm với những nhân 
vật chủ chốt trong hãng vì nghĩ rằng khách hàng của họ sẽ bỏ đi nếu 
họ không làm việc tại đây nữa. Nhưng cách của họ không phải là cách 
làm của bạn và sự xáo trộn có thể gây ra ảnh hưởng tiêu cực.

Liệu có những cách khôn ngoan hơn để đầu tư lợi nhuận? 
 eo tôi, có 3 cách:

1. Bạn có thể mở văn phòng chi nhánh tại thành phố hoặc 
quốc gia khác. Điều này có ưu điểm là bạn không mắc 
phải những sai lầm của người khác, bạn gìn giữ được 
phong cách riêng, trong sáng và tinh khiết. Nhược điểm 
là chi phí khởi đầu không được cấp vốn, do đó sẽ làm 
giảm lãi cổ tức.

2. Bạn có thể mua lại tòa nhà sở hữu văn phòng của bạn. 
Hãng Young & Rubicam đã làm điều này tại New York 
cách đây 2 năm.

3. Bạn có thể tích trữ để đề phòng cho thời kỳ khó khăn. Tại 
Phố Wall, người ta cho rằng đây là việc làm điên rồ, nhưng 
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khi khó khăn, những người điên rồ tồn tại lâu hơn những 
đối thủ cạnh tranh ưa mạo hiểm.

Bạn cũng có thể mua lại các hãng và giữ nguyên phong cách 
hoạt động của chúng, thậm chí cho phép họ cạnh tranh với bạn trong 
những cuộc thi kinh doanh mới. Một trong những hãng quảng cáo 
khổng lồ đã trở thành công ty mẹ có một tập hợp các công ty con 
hoạt động độc lập.

Tài sản

Người làm quảng cáo tạo ra nhiều tài sản nhất là Albert Lasker 
của Lord &  omas (giờ là Foote, Cone & Belding), sau đó là Ted 
Bates, Jim Mathes, Ray Mithune và Cliff  Fitzgerald. Tôi ước tính tài 
sản của mỗi người trung bình khoảng 20 triệu đô-la.

Một vài người kiếm được rất nhiều tài sản qua việc bán hãng 
của họ cho Interpublic, bao gồm David Williams, Tom Adams, Al 
Seaman và Hagen Bayles; tôi đoán mỗi người nhận được trung bình 
6 triệu đô-la. Bill Marsteller đáng ngưỡng mộ có thể đã nhận được 
nhiều hơn thế khi ông bán hãng của mình cho Young & Rubicam, 
như bốn đối tác cấp cao của Esty bán cho Bates và Compton khi bán 
cho Saatchi & Saatchi.

Ed Ney, chủ tịch của Young & Rubicam, là chủ tịch duy nhất 
hiện nay của một hãng thu được rất nhiều lợi nhuận mà không bán 
hay cổ phần hóa hãng. Dù sở hữu một tài sản kếch xù, nhưng Ney 
vẫn trân trọng từng xu.

Năm mánh khóe

1. Không bao giờ cho phép hai người cùng làm công việc của 
một người. George Washington đã từng nói: “Bất cứ khi 
nào thấy một người có thể hoàn thành một việc bằng sự 
chuyên tâm cần cù, thì hai người sẽ chỉ làm cho kết quả tồi 
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tệ hơn, và nếu có ba hoặc nhiều người hơn nữa cùng làm, 
thì hiếm khi công việc đó được hoàn thành.”

2. Không bao giờ triệu tập nhân viên vào văn phòng bạn, bởi 
điều đó khiến họ lo lắng.  ay vào đó, hãy đến phòng làm 
việc của họ mà không báo trước. Một ông chủ không bao 
giờ đi lại trong công ty của mình sẽ trở thành một người 
vô hình.

3. Nếu bạn muốn hành động, hãy truyền đạt điều đó bằng 
lời. Nếu bạn muốn tỷ lệ biểu quyết theo ý của bạn trong 
các cuộc họp, hãy tham gia các cuộc họp. Hãy nhớ đến 
câu ngạn ngữ của người Pháp: “Người vắng mặt luôn là 
người sai.”

Khi có được hợp đồng với Rolls-Royce, tôi đã làm theo nguyên tắc của mình: sử dụng sản 
phẩm của khách hàng. Danh sách những người cũng mua xe Rolls-Royce bao gồm Rudyard 
Kipling, Henry Ford I, Ernest Hemingway, Woodrow Wilson, Charlie Chaplin, Baden 

Powell và Lenin. Chiếc của tôi được sử dụng trong 22 năm.

www.SachVui.Com



Cách điều hành một hãng quảng cáo   |   85

4. Sử dụng những sản phẩm cạnh tranh với sản phẩm của 
khách hàng là một hành động tồi tệ. Khi ký kết hợp đồng 
với Sears Roeuck, tôi bắt đầu mua toàn bộ quần áo của 
mình ở Sears. Điều này làm vợ tôi khó chịu, nhưng vào 
năm kế tiếp, một hội nghị của những nhà sản xuất đồ may 
mặc đã bầu tôi là người ăn mặc đẹp nhất nước Mỹ. Tôi 
chưa bao giờ nghĩ tới việc sử dụng thẻ du lịch của hãng nào 
ngoài American Express, hay uống loại cà phê nào ngoài 
Maxwell House, hay dùng xà phòng nào ngoài Dove. Vì số 
lượng các thương hiệu được Ogilvy & Mather quảng cáo 
vượt quá con số 2.000, kho đồ dùng cá nhân của tôi ngày 
càng trở nên đa dạng.

5. Không bao giờ tự cảm thấy thích thú khi viết những lá 
thư phàn nàn. Sau chuyến tàu xuyên Đại Tây Dương đầu 
tiên, tôi đã viết thư cho hãng du lịch than phiền rằng dịch 
vụ trên tàu Queen Mary rất kém và cách trang trí quá bình 
thường. Ba tháng sau, khi chúng tôi bắt tay vào việc đàm 
phán hợp đồng với Cunard thì họ bất ngờ thấy thư của tôi. 
Phải mất 20 năm họ mới tha thứ cho tôi và trao cho chúng 
tôi hợp đồng của họ.
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5.
Cách thu hút khách hàng

Tôi phải nhắc lại rằng có nhiều nhà 
viết quảng cáo và nhà quản trị giỏi hơn tôi, 
nhưng chưa chắc có nhiều người đạt được 
kỷ lục như tôi khi bắt đầu một ngành kinh 
doanh mới.

Trong cuốn Confessions (Tạm dịch: 
Những lời thú tội), tôi đã nói về cách tôi bắt 
đầu bằng việc lên danh sách những khách 
hàng mà tôi muốn có nhất – General Foods, 

Lever Brothers, Bristol Myers, Campbell Soup Company và Shell. 
Dù mất thời gian nhưng cuối cùng tôi cũng đạt được mục tiêu 
và còn thêm cả American Express, Sears Roebuck, IBM, Morgan 
Guaranty, Merrill Lynch cũng như một vài tổ chức khác, bao gồm 
ba cơ quan chính phủ. Mặc dù một vài trong số các hãng này không 
còn cộng tác với chúng tôi nữa, nhưng tổng số tiền họ mang lại cho 
Ogilvy & Mather nhiều hơn ba tỷ đô-la.

Chính sách của tôi luôn là chính sách của J.P. Morgan – “chỉ 
kinh doanh hạng nhất và theo cách thức hạng nhất” – nhưng trước 
hết tôi phải bán mọi thứ tôi có thể để trả tiền thuê văn phòng. Một 
chiến lược tinh xảo, một chú rùa và một chiếc xe máy của Anh.

Một khách hàng lớn đang tiến 
vào. (Từ Vườn thú White 
Collar bởi Clare Barnes Jr.)
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Để có khách hàng, hãy làm quảng cáo hay.

CAPE CODS: Hàu hương vị tuyệt đỉnh. 
Kẻ thù hàng đầu của nó là sao biển, kẻ 
tóm lấy nó với những cánh tay và mở 
vỏ ra bằng những cái chân. Trận chiến 
diễn ra hàng giờ, cho đến khi con sao 
biển được hưởng chiến lợi phẩm là một 
bữa ăn ngon lành, nhưng hỡi ôi, không 
có bia Guinness.

GREENPORT: Những con hàu ở đây 
đều sở hữu một vị mặn rất riêng. Chúng 
là đòn giáng mạnh xuống những người 
đánh cái voi thuở xưa, những người vận 
chuyển hàng hóa ra khỏi Greenport. 
Những con hàu chứa sắt, đồng, i-ốt, 
can-xi, ma-giê, phốt-pho, Vitamin A, B1, 
B2 và B3. Hoàng đế Tiberius đã sống 
dựa vào hàu một cách thiết thực.

OYSTER BAY: Hàu ở đây nhẹ và có vỏ 
dày. Người ta bảo những con hàu này há 
miệng vào ban đêm. Bọn khỉ biết điều 
này và thủ sẵn bên mình những viên 
đá nhỏ. Chúng đợi khi một con hàu mở 
miệng và sau đó ném hòn đá và giữa 
những chiếc vỏ. “Thế là những con hàu 
đành nằm chờ cho lũ khỉ khỉ láu cá ăn.”

TANGIER: Đây là một trong những loại 
hàu ngọt nhất và bổ nhất. Nó đến từ Bờ 
Đông của Maryland. Cô gái Pocahontas 
đã nuôi Thuyền trưởng John Smith 
bằng Tangiers, với những giai thoại nổi 
tiếng. Hàu thích hợp nhất đi cùng với bia 
Guinness, thứ từ lâu đã được coi là sự 
bổ sung tuyệt vời nhất cho tất cả mọi 
loại hải sản.

NEW ORLEANS: Đây là hàu của Jean 
Lafitte, giờ được sử dụng ở Oysters 
Rockefeller. Những viên ngọc quý giá 
không bao giờ được tìm thấy trong 
giống hàu Ostrea virginica, dòng họ của 
những con hàu Bờ Đông.

VỊNH DELAWARE: Đây là loại hàu yêu 
thích của William Penn. Chỉ 15% được ăn 
ngay trên vỏ, số còn lại đi vào các món 
hầm theo nhiều cách, hoặc kết thúc trong 
ngọn lửa vinh quang như “Những thiên 
thần trên lưng ngựa.” One oyster was 
distinctly heard to whistle.

LYNNHAVEN: Những con hàu to lớn 
này là món yêu thích của Diamond Jim 
Brandy. Nhiều người đánh cá được thuê 
để bắt hàu hơn bất kì loại hải sản nào 
khác. Gò Damariscotta ở Maine chứa ba 
triệu giạ vỏ hàu, chất đống ở đó bởi nhà 
Brady tiền sử.

BLUEPOINTS: Những con hàu nhỏ 
ngon lành này từ Vịnh Great South đến, 
hơi giống với loài “bản địa” nổi tiếng 
nước Anh mà Disraeli đã viết: “Tôi đã ăn 
tối hay gần như là ăn khuya ở Carlton… 
với hàu, Guinness và sườn nướng, và 
lên giường lúc mười hai giờ rưỡi. Vậy là 
kết thúc ngày đáng nhớ nhất của cuộc 
đời tôi từ trước đến nay.”

CHINCOTEAGUES: Rất nhiều người 
sành ăn coi Chincoteagues như món 
quý tộc tuyệt định của họ nhà hàu, 
nhưng một vài người sành rượu ở Bờ 
Tây thích hàu Olympia hơn, loại mà 
không to hơn móng tay cái của bạn. Cả 
Chincoteagues và Olympia đều ngon 
nhất khi dùng chung với bia Guinness.

TẤT CẢ CÁC LOẠI HÀU có vị ngon 
nhất khi được cuốn trôi xuống bằng 
những ngụm Guinness - thứ mà 
Giáo sư Saintsbury trong “Những 
ghi chú trong một cuốn sách về 
hầm rượu” gọi là “chất lỏng quý 
phái - hòa nhã nhất của mạch nha 
đen.” Hầu hết mạch nha sử dụng để 
ủ Guinness đến từ những trang trại 
màu mỡ của miền Nam Ai-len, và 
men thì có nguồn từ loại men được 
dùng bởi Guinness ở Dublin từ một 
trăm chín mươi năm trước.

Guinness® được ủ kĩ lưỡng bởi Arthur Guinness 
Son & Co., Inc., Thành phố Long Island, N. Y. ©1951

BÌA GUINNESS 
GIỚI THIỆU 

CÁC LOẠI HÀU
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Nhưng tôi cũng có cơ hội ký được bốn hợp đồng nhỏ mang lại 
cho tôi cơ hội tạo ra quảng cáo tinh vi thu hút sự chú ý của các hãng: 
Guinness, áo sơ mi Hathaway, Schweppes và Rolls-Royce.

Cách dễ nhất để có được những khách hàng mới là quảng cáo 
thật tốt. Trong thời gian bảy năm, chúng tôi chưa bao giờ thất bại 
trong việc ký kết được một hợp đồng cạnh tranh, và tất cả những gì 
tôi làm là công bố những chiến dịch quảng cáo mà chúng tôi đã tạo 
ra. Đôi khi tôi thậm chí không phải làm vậy. Một buổi chiều nọ, một 
người đàn ông bước vào văn phòng của tôi mà không hẹn trước và đưa 
cho tôi bản hợp đồng với IBM; ông ta biết danh tiếng của chúng tôi.

 ành công tuyệt vời chưa từng có này khiến tôi trở nên kiêu 
căng. Khi Tiến sỹ Anton Rupert nói rằng ông có ý tưởng tiếp thị thuốc 
lá Rochmans tại Mỹ và đề nghị tôi viết quảng cáo, tôi từ chối với sự xấc 
xược khiến ông nói rằng “ ưa ngài Ogilvy, tôi hy vọng sẽ gặp lại ngài 
– khi ngài đang xuống dốc.” Chúng tôi không gặp lại nhau sau 25 năm, 
cho đến khi cả hai đều là Ủy viên Hội đồng Quỹ Động vật Hoang dã 
 ế giới (World Wildlife Fund). Ông là một người vĩ đại.

Trong những năm gần đây, các nhà sản xuất đã phức tạp hóa 
quy trình lựa chọn các hãng quảng cáo mà không có bất cứ nguyên 
nhân nào. Họ bắt đầu bằng việc gửi một dãy câu hỏi dài cho 12 hãng 
quảng cáo hoặc hơn. Những câu hỏi ngốc nghếch như: “Hãng anh 
có bao nhiêu người trong bộ phận sản xuất in ấn?” Câu trả lời của 
tôi là: “Tôi không rõ lắm. Tôi không làm trong bộ phận đó bảy năm 
rồi. Tại sao anh lại nghĩ điều này là quan trọng?”

Nếu lịch sự hơn và trả lời đủ các câu hỏi, bạn sẽ lọt vào danh 
sách chọn lọc, và một đoàn đại biểu sẽ đến kiểm tra bạn. Họ muốn 
biết bạn sẽ lấy mức hoa hồng như thế nào. Tôi trả lời: “Nếu anh 
chọn hãng quảng cáo dựa trên chi phí, anh đang tìm nhầm chỗ rồi. 
Điều anh nên lo lắng không phải là mức chi phí anh trả cho dịch vụ 
của hãng, mà là năng lực bán hàng của quảng cáo.”
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Những người lựa chọn không mấy thích thú với những chiến 
dịch quảng cáo bạn đã thực hiện cho những nhà sản xuất khác. Họ 
muốn biết bạn có thể làm gì cho họ, do đó họ yêu cầu bạn phân tích 
vấn đề của họ và làm một quảng cáo hoàn chỉnh. Sau đó họ sẽ kiểm 
tra quảng cáo của bạn. Nếu bạn đạt được mức điểm cao hơn các đối 
thủ, bạn sẽ giành được hợp đồng.

Hiện nay một số hãng tiêu tốn khoảng 500.000 đô-la vào 
những buổi thuyết trình kinh doanh mới. Họ chỉ ra rằng nếu họ 
giành chiến thắng và giữ được hợp đồng trong 20 năm, họ có thể thu 
về nhiều lợi nhuận. Những hãng không có nhiều tiền để đánh cược 
như vậy luôn ở trong thế bất lợi.

Quy trình kéo dài và đắt đỏ này không lựa chọn được hãng 
quảng cáo tốt nhất. Hãng có khả năng tạo ra quảng cáo hiệu quả 
nhất trong vài năm có thể sẽ không đủ may mắn để tạo ra được 
chiến dịch tốt nhất trong vài tuần của cuộc thi. Trong chương 
tới, tôi sẽ hướng dẫn các bạn một cách lựa chọn hãng quảng cáo 
tốt hơn.

Cuộc họp

Khi thuyết trình trong một buổi họp, đừng để người bên bạn 
ngồi đối diện với phía khách hàng, như những đối thủ. Hãy ngồi 
đan xen nhau.

Tập dượt trước buổi họp, nhưng không bao giờ thuyết trình 
với văn bản đã được chuẩn bị trước trên tay; điều này sẽ đặt bạn vào 
thế không thích hợp trong suốt buổi họp.

Quan trọng nhất là lắng nghe. Càng hiểu những gì khách hàng 
tiềm năng nói, bạn càng dễ dàng quyết định có ký hợp đồng với 
khách hàng này không. Cựu chủ tịch của Magnavox đã thuyết giáo 
tôi 2 giờ đồng hồ về quảng cáo mà ông ta thực sự không biết gì cả. 
Tôi mời ông ta một tách trà và tiễn ông ra về.
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Hãy nói với khách hàng về những điểm yếu của bạn trước khi 
họ phát hiện ra. Điều này giúp bạn trở nên đáng tin cậy hơn khi bắt 
đầu nói về những điểm mạnh của mình.

Đừng nhắc đến những trường hợp trước đây hay những số liệu 
nghiên cứu cũ. Chúng chỉ khiến khách hàng cảm thấy buồn ngủ. 
Không nhà sản xuất nào thuê một hãng quảng cáo chỉ vì hãng đó 
giúp tăng thị phần của những công ty khác.

Ba ngày sau buổi thuyết trình, hãy gửi cho khách hàng một lá 
thư dài ba trang tổng kết lại những lý do mà họ nên chọn hãng của 
bạn. Điều này sẽ giúp họ có được quyết định đúng đắn.

Nếu hãng của bạn quá yếu để tự mình giành được, bạn có 
thể mua lại các hãng. Nhưng điều này thường mang lại kết quả trái 
ngược với mong đợi. Adolph Toigo đã dùng cách này để nhân năm 
lần tài khoản của Lennen & Newell, nhưng lại không thể kết nối các 
hãng mua lại này thành một thể thống nhất. Kết quả là tạo ra một 
liên minh lộn xộn dẫn đến phá sản.

Rủi ro tín dụng

Hãy cẩn thận với các rủi ro tín dụng. Lợi nhuận biên của bạn 
quá ít ỏi nên khó chống đỡ được sự phá sản của một khách hàng 
tiềm năng. Khi nghi ngờ về điều này, tôi luôn hỏi ý kiến chủ tịch 
một hãng trong ngành.

Không bao giờ trả hoa hồng cho một người ngoài đưa ra đề 
nghị giới thiệu một khách hàng mới. Khách hàng nào chọn hãng 
quảng cáo cho mình dựa trên những lời giới thiệu như vậy không 
bao giờ đáng có; nếu không sẽ luôn có những việc làm bất chính tại 
các giao điểm. 6 tuần sau khi mở hãng, tôi quá tuyệt vọng về doanh 
số đến mức đã đề nghị trao cho một người quen của tôi 10% cổ 
phiếu nếu anh ta có thể mang lại một hợp đồng máy hút bụi mà anh 
ta có trong tay. Nếu anh ta đồng ý lời đề nghị của tôi, thì giờ đây cổ 
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phần của anh ta tại Ogilvy & Mather có thể là 19 triệu đô-la.  ật 
may là anh ta đã từ chối!

Vài năm sau, khi tôi đã trưởng thành và khôn ngoan hơn, Ben 
Sonnenberg, một nhà điều hành quan hệ công chúng hỏi tôi ông ta 
sẽ nhận được bao nhiêu phần trăm cổ phần đổi lại việc ông ta giao 
cho chúng tôi hợp đồng của Greyhound Bus. Khi câu trả lời của tôi 
là số không, ông ta nghĩ tôi bị điên.

Tránh xa những khách hàng có phẩm cách không tương thích 
với phẩm cách của bạn. Tôi đã từ chối Charles Revson của Revlon và 
Lew Rosenstiel của Schenley.

Hãy chú ý đến những công ty mới thành lập thu được ít hoặc 
không thu được lợi nhuận ngày hôm nay, nhưng có thể trở thành 
những nhà quảng cáo lớn trong tương lai nếu mọi chuyện tiến triển 
tốt. Phục vụ những khách hàng “trắng tay” như thế rất tốn kém và 
hiếm có người làm điều đó. Nhưng vẫn có những ngoại lệ. Có lần 
tôi đã phạm sai lầm khi từ chối một công ty nhỏ sản xuất thiết bị văn 
phòng, vì tôi chưa bao giờ nghe về công ty đó. Tên của nó là Xerox.

***********
Sự khác biệt giữa các hãng quảng cáo còn ít hơn những gì họ 

muốn tin. Hầu hết các hãng đều có thể chứng minh rằng họ đã tạo 
ra những quảng cáo gia tăng doanh số bán cho một số khách hàng 
của họ. Đa số đều có bộ phận truyền thông và nghiên cứu có trình 
độ. Nhờ lạm phát, tài sản của tất cả các hãng đều tăng. Vậy sự khác 
biệt giữa họ là gì?

 ường thì sự khác biệt mang tính quyết định trong những 
cuộc cạnh tranh kinh doanh là cá tính của người lãnh đạo hãng. Rất 
nhiều khách hàng đến với Foote, Cone & Belding vì họ rất ấn tượng 
với phong cách của Fax Cone. Ngược lại, rất nhiều thất bại trong 
cạnh tranh xảy ra là do khách hàng thấy người đứng đầu hãng không 
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ấn tượng. Cá tính của tôi cũng khiến tôi thất bại trong một số cuộc 
cạnh tranh và giành chiến thắng trong những cuộc tranh giành khác.

********

Ngoài lề: Tôi đã 5 lần từ chối các hợp đồng bằng số lần tôi bị 
từ chối và luôn vì cùng một lý do: thái độ cư xử của khách hàng gây 
ảnh hưởng đến tinh thần làm việc của mọi người. Sự bào mòn nhuệ 
khí sẽ gây ra những tổn hại không thể chấp nhận được cho hãng.

Kiếm được những hợp đồng đa quốc gia

Nếu giành được một hợp đồng quảng cáo ở cả những thị 
trường nước ngoài, bạn sẽ có một cơ hội tốt để mở rộng quy mô 
ra toàn thế giới. Tôi gọi đây là hệ thống lợi nhuận kinh doanh mới 
theo hiệu ứng domino. J. Walter  ompson, McCann Erickson và 
Young & Rubicam đều xây dựng mạng lưới của họ ở nước ngoài để 
đáp ứng nhu cầu của các công ty đa quốc gia như General Motors, 
Coca Cola, Esso và General Foods. Khi tôi nhận được hợp đồng với 
Shell tại Mỹ, Chủ tịch Max Burns của Shell đã hỏi liệu tôi có muốn 
có được hợp đồng ở Canada hay không. Tôi trả lời: “Tất nhiên là có. 
Nhưng tôi không có văn phòng tại Canada.” “Vậy hãy mở một văn 
phòng.” Max nói, và đó là cách mà tôi bắt đầu mạng lưới của mình 
và mở rộng quy mô ở 40 quốc gia.

Trong những trường hợp này, đối thủ cạnh tranh của bạn 
là những hãng quảng cáo địa phương trong các quốc gia đó. Họ 
có thói quen khoác lên mình lá cờ tổ quốc và kêu gọi sự bảo hộ 
của chính phủ chống lại những kẻ xâm lược nước ngoài. Họ buộc 
chúng ta tội truyền bá văn hóa nước ngoài, đặc biệt là trong những 
quốc gia vốn đã có rất ít bản sắc văn hóa, và trong một số trường 
hợp lời kêu gọi của họ được đáp ứng. Chính phủ Canada chỉ sử 
dụng các hãng quảng cáo của Canada. Tại Nigeria, các hãng nước 
ngoài đều bị trục xuất.
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Sự thật là hầu hết các văn phòng nước ngoài của các hãng Mỹ 
đều được quản lý bởi các kiều dân không biết cách diễn đạt văn hóa 
Mỹ, ngay cả khi họ đủ ngu ngốc đến mức muốn thử.

*******

 ành lập một hãng mới theo cách cũ là tách khỏi hãng mà 
bạn đang làm việc và mang theo một vài khách hàng. Do đó Ted 
Bates đã khởi đầu hãng của mình với các hợp đồng do ông quản lý 
ở Benton & Bowles. Nhưng việc này bị cản trở bởi quy định pháp 
luật. Một người tên Jones sở hữu một hãng quảng cáo phát triển 
mạnh, nhưng ông ta bị nghiện rượu và thường xuyên ngủ gật trong 
các buổi thuyết trình. Cộng sự đề nghị ông nghỉ hưu. Khi tình trạng 
trở nên không thể chịu đựng được, họ đã tách ra và thành lập một 
hãng riêng − với một vài khách hàng của Jones. Ông đã kiện họ và 
giành chiến thắng; họ phải trả khoản bồi thường nặng nề đến mức 
buộc phải đóng cửa hãng.

Các hợp đồng đa quốc gia đẩy các hãng vào thị trường quốc tế. Shell là tác 
nhân dẫn đến việc xây dựng một mạng lưới các chi nhánh toàn cầu của tôi. 
Quảng cáo Shell này là do văn phòng của Ogilvy & Mather ở Frankfurt 

thực hiện.
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Năm 1981, một hãng tại New Zealand đã thành công trong 
việc chống lại cựu Giám đốc quản lý và sáng tạo, những người đã bỏ 
đi cùng với 17 nhân viên khác và 9 hợp đồng. 

Nếu may mắn, bạn ngày càng gia tăng được số lượng hợp đồng. 
Khi tôi ký hợp đồng với American Express năm 1962, ngân quỹ quảng 
cáo của chúng tôi chỉ là 1 triệu đô-la. Giờ là 70 triệu đô-la.

Khi là chủ tịch của một hãng, bạn biết rằng nhân viên mong 
muốn bạn mang lại những hợp đồng mới nhiều hơn bất kỳ điều 
gì khác. Nếu bạn không thể làm vậy trong một thời gian dài, bạn 
sẽ thấy mình đang đánh mất niềm tin ở họ và rất nóng lòng muốn 
tóm lấy bất kỳ hợp đồng nào có thể. Đừng như vậy! Hơn hết, đừng 
“nhập hội” với các hãng đi kèm thương hiệu đang tiến về mồ chôn 
danh tiếng của họ vĩnh viễn. Khi Pan American rơi vào thời kỳ khó 
khăn, họ đã chuyển hợp đồng của mình từ J. Walter  ompson, 
người đã làm việc xuất sắc trong 29 năm sang Carl Ally. Bảy năm 
sau, khi họ tiếp tục xuống dốc, họ lại chuyển cho N.W. Ayer. 3 
tháng sau, họ chuyển cho Doyle Dane Bernbach. 6 tháng sau, họ 
chuyển cho Wells, Rich, Greene. Nhưng sự thiếu ổn định này rất 
hiếm gặp. Công ty điện thoại Mỹ, General Motors và Exxon chỉ 
dùng một hãng quảng cáo trong hơn 70 năm. DuPont, General 
Electric, Procter & Gamble và Scott Paper cũng chỉ tin dùng một 
hãng quảng cáo trong hơn 50 năm.

Điều quan trọng là cộng đồng marketing đánh giá hãng của 
bạn như thế nào. Đừng tin những gì bạn nghe thấy; bạn sẽ chỉ nghe 
được những “lời đường mật”. Sẽ an toàn hơn nếu bạn có thể thuê 
một tổ chức nghiên cứu tiến hành khảo sát khách quan. Khi họ đưa 
ra những điểm yếu của bạn, bạn có thể sửa chữa, nhưng điều này sẽ 
mất thời gian hơn bạn tưởng. Các ý kiến luôn “cầm tù” sự thật.

Nếu bạn mong muốn có được nhiều hợp đồng từ nhiều ngành 
công nghiệp khác nhau, bạn phải có khả năng tạo ra được những 
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kiểu quảng cáo khác nhau. Một hãng không đủ khả năng thực hiện 
những hợp đồng doanh nghiệp chỉ có thể tạo ra những quảng cáo 
cho các sản phẩm đóng gói. Một hãng luôn tạo ra các quảng cáo gây 
xúc động không có khả năng thu hút những nhà sản xuất các thiết 
bị năng lượng. Càng mở rộng phạm vi của mình, bạn càng có được 
những hợp đồng đa dạng.

Điều đó dẫn đến việc bạn buộc phải tuyển dụng những người 
có nhiều tài năng. Hãng của bạn nên giống một ban nhạc có thể 
chơi bất cứ nhạc cụ nào, từ những bản nhạc của Palestrina cho tới 
của Jean-Michel Jarre.

Các hãng lớn hay nhỏ

Các hãng nhỏ rất khó có thể ký được những hợp đồng lớn. Họ 
không có đủ các bộ phận chuyên môn mà các hợp đồng lớn yêu cầu 
– văn phòng khu vực, nghiên cứu, xúc tiến bán hàng, thư trực tiếp, 
quan hệ công chúng, v.v... Họ không có đủ người để đáp ứng được 
mục đích của khách hàng. Và nguy cơ mất đi một khách hàng lớn 
khiến họ lo sợ đến mức đánh mất quyền tự do bình luận mà đáng ra 
phải là những giá trị chủ yếu của hãng đối với khách hàng.

Mặt khác, khi hãng phát triển lớn hơn, nó càng mang tính 
quan liêu. Khả năng lãnh đạo cá nhân mở đường cho việc phân 
cấp. Chủ tịch của một hãng không còn nhận ra nhân viên của mình 
trong thang máy. Tôi thấy dễ chịu hơn khi Ogilvy & Mather vẫn là 
một hãng nhỏ, nhưng vì muốn có được những hợp đồng lớn hơn, 
tôi không còn lựa chọn nào khác ngoài việc xây dựng một hãng lớn.

Tuy nhiên, vẫn luôn có nhiều hợp đồng nhỏ hơn những hợp 
đồng lớn, do đó các hãng nhỏ sẽ không phải đứng trước nguy cơ 
bị các hãng lớn chiếm hết thị phần. Trong phạm vi nguồn lực của 
mình, họ có thể thực hiện tốt cả những hợp đồng lớn. Sức sáng tạo 
không bị ràng buộc bởi quy mô. Nhỏ vẫn có thể làm rất tốt.
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Người tự cứu chữa

Điều làm tôi khó hiểu là tại sao các hãng không tự quảng cáo 
bản thân. Có lẽ vì các cộng sự không thống nhất được sẽ nói về điều 
gì. Một vài người muốn cải thiện danh tiếng của họ về “khả năng 
sáng tạo”. Một vài người muốn gây ấn tượng với khách hàng tiềm 
năng bằng kỹ năng tiếp thị của hãng. Những người khác muốn 
nhanh chóng chốt được hợp đồng. Hãy quyết định bạn muốn gì – 
trước khi bắt đầu tự quảng bá chính mình.

Các hãng quảng cáo hiếm khi “thờ bụt chùa nhà”, nhưng Young & Rubicam đã quảng 
cáo trên mọi số phát hành của Fortune suốt 40 năm. Đây là quảng cáo thứ 5 trong sê-ri 
và là quảng cáo hay nhất từng được đưa ra bởi một hãng. Raymond Rubicam viết và 

Vaughn Flanner là giám đốc nghệ thuật.
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Gửi thư trực tiếp có lẽ là cách hiệu quả nhất để tự quảng cáo 
bản thân. Nếu bạn có thể tiết kiệm tiền, hãy tiết kiệm cả không gian 
quảng cáo, nhưng đừng làm điều này trừ khi bạn muốn thực hiện 
nó một cách nhất quán. Young & Rubicam đã quảng cáo trong tất 
cả các số phát hành của Fortune trong 40 năm.

Đó là lẽ tự nhiên, những người viết quảng cáo tự viết quảng 
cáo về hãng của mình để gây ấn tượng với những người viết quảng 
cáo khác, còn các giám đốc nghệ thuật phác họa bản mẫu in để gây 
ấn tượng với những giám đốc nghệ thuật khác. Nhưng những bản 
phác thảo chạy theo xu hướng và thị hiếu nhất thời không gây ấn 
tượng với những khách hàng tiềm năng chỉ quan tâm đến tài chính, 
sản xuất hay bán hàng. Viết quảng cáo về hãng là công việc của 

Với những quảng cáo nội bộ này, Ogilvy & Mather đã cho các khách hàng tiềm năng thấy 
được chuyên môn rất đa dạng của hãng.
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những người viết quảng cáo có thể tư duy như những doanh nhân 
hàng đầu. Họ cũng cần phải thật kiên nhẫn, tôi mất 22 năm để các 
đồng nghiệp đồng ý với quảng cáo về hãng đầu tiên của tôi.

Tôi muốn sử dụng quảng cáo để hướng cho hãng của tôi biết 
nhiều hơn về quảng cáo. Bạn có thể cho rằng chiến dịch này thật tồi 
tệ, kiến thức không đảm bảo được “sức sáng tạo”. Nhưng ít ra nó 
cũng là độc nhất, vì không hãng nào khác có được những quảng cáo 
như vậy – họ thiếu kiến thức nền tảng cần thiết. Quảng cáo của tôi 
không chỉ hứa hẹn về những thông tin hữu ích, mà thực tế chúng 
đã mang lại thông tin. Và chúng đã hoạt động hiệu quả – trong rất 
nhiều quốc gia.

Nhưng hãy cẩn thận: khách hàng sẽ đọc những quảng cáo về 
hãng của bạn. Nếu bạn nói nhiều về khả năng đưa ra những ý tưởng 
xuất sắc, bạn sẽ đối mặt với nguy cơ rằng khách hàng sẽ thắc mắc tại 
sao bạn lại không cung cấp cho họ những ý tưởng xuất sắc.
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6.
Thư ngỏ gửi khách hàng 

đang tìm kiếm một hãng quảng cáo

 ưa quý ông quý bà,
Nếu các vị đã quyết định thuê một hãng quảng cáo, cho phép 

tôi gợi ý cho các vị một cách đơn giản.
Đừng trao quyền lựa chọn cho hội đồng những kẻ xoàng xĩnh 

tầm thường. Họ luôn chọn sai. Hãy tự mình làm điều này.
Bắt đầu bằng việc xem qua một vài tạp chí. Chọn ra những 

quảng cáo mà bạn muốn có và tìm hiểu xem hãng nào đã làm ra 
những quảng cáo đó.

Xem ti vi ba tối liền, lên danh sách những quảng cáo mà bạn 
muốn và tìm hiểu xem hãng nào đã làm những quảng cáo đó.

Giờ bạn đã có một danh sách các hãng quảng cáo. Hãy tìm 
hiểu xem hãng nào đang làm việc cho đối thủ của bạn, vì họ sẽ 
không thể làm cho bạn.

Danh sách của bạn đã được rút gọn hơn. Hãy gặp gỡ chủ tịch 
của mỗi hãng cùng với giám đốc sáng tạo của họ. Hãy chắc chắn rằng 
hai bên có thiện cảm với nhau. “Những cuộc hôn nhân hạnh phúc 
sẽ đơm hoa kết trái còn những cuộc hôn nhân gượng ép thì không.”

Nhưng đừng yêu cầu gặp người sẽ được chỉ định thực hiện 
hợp đồng với bạn. Bạn có thể thấy họ thích hợp, nhưng không có 
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cách nào đánh giá được tài năng của họ. Hoặc bạn thấy họ đáng ghét 
– trong khi một số người tài năng nhất lại luôn như vậy. Một khách 
hàng tiềm năng đã bỏ qua cơ hội hợp tác với Ogilvy & Mather vì 
người viết quảng cáo rất có năng lực mà tôi giới thiệu cho họ lại để 
tóc dài.

Hãy yêu cầu mỗi hãng cho xem sáu quảng cáo in ấn tốt nhất 
và sáu quảng cáo trên truyền hình tốt nhất của họ. Chọn hãng có các 
quảng cáo thu hút bạn nhất.

Hãy hỏi hãng về chi phí. Nếu họ đòi 15%, hãy trả họ 16%. 
1% tăng thêm sẽ không gây hại gì cho bạn nhưng lại tăng gấp đôi 
lợi nhuận thông thường của hãng, và bạn sẽ nhận được dịch vụ tốt 
hơn. Đừng tranh luận, mặc cả về số tiền bồi thường của hãng. Tôi 
biết một tập đoàn lớn khăng khăng đòi hãng quảng cáo của mình 
phải thảo luận về điều kiện kinh doanh với Bộ phận Mua hàng của 
họ, mặc dù họ bán đồ nội thất văn phòng. Họ cũng làm như vậy với 
luật sư và kế toán?

Khi Arthur Houghton bảo tôi làm quảng cáo cho Steuben Glass, ông nói: “Chúng tôi 
làm những sản phẩm thủy tinh tốt nhất. Việc của anh là làm quảng cáo hay nhất.” 

Một sự phân chia lao động đáng ngưỡng mộ.
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Hãy yêu cầu hợp đồng 5 năm. Điều này sẽ khiến hãng quảng 
cáo thích thú – và tránh được việc bị từ chối nếu một trong những 
đối thủ cạnh tranh của bạn cố gắng mua chuộc họ với khoản ngân 
quỹ lớn hơn.

*********

Giờ đây khi đã có hãng quảng cáo của mình, bạn sẽ tận dụng 
khả năng tốt nhất của họ? Khách hàng nhận được quảng cáo mà họ 
xứng đáng. Tôi biết một vài khách hàng chỉ mang lại sự chửi rủa, còn 
những người khác mang lại cảm hứng.

“Đừng nuôi chó rồi mà vẫn tự canh nhà”. Bất cứ kẻ ngốc nào 
cũng có thể viết được một quảng cáo tồi tệ, nhưng một thiên tài phải 
rời tay khỏi một quảng cáo hay. Sau khi tôi cho Charlie Kelstadt, chủ 
tịch của Sears Roebuck, xem một chiến dịch quảng cáo mới, quản lý 
của ông bước vào phòng, bắt đầu đọc quảng cáo của tôi – và lấy bút 
ra khỏi túi. Kelstadt ngắt lời luôn, “Hãy cất ngay bút của cậu vào túi!”

Hãy cung cấp cho hãng của bạn một bản báo cáo về những 
hiệu suất của hãng hàng năm. Nó giữ vai trò một lời cảnh báo, nếu 
không, nó sẽ gây ra ảnh hưởng tiêu cực cho tất cả các bên liên quan.

Một trong những tập đoàn lớn nhất thế giới cho phép năm 
cấp bậc nghiên cứu và xem xét quảng cáo của họ. Mỗi cấp bậc đều có 
quyền phủ quyết, nhưng chỉ giám đốc điều hành mới có quyền đưa 
ra quyết định thông qua cuối cùng. Đừng gây căng thẳng đến quyết 
định của công ty bạn với nhiều hơn hai cấp bậc.

 ậm chí những người viết quảng cáo giỏi nhất là những 
người dễ tự ái nhất. Khi bạn phải từ chối ý tưởng của họ, hãy làm 
điều đó thật tế nhị, còn khi họ thực hiện tốt, hãy khen ngợi họ hết 
lời. Họ là những “con ngỗng đẻ trứng vàng”. Hãy truyền cho họ 
cảm hứng để tiếp tục phát huy năng lực thiên tài. Khách hàng tạo 
cảm hứng nhất mà tôi từng có là Ted Moscoso, phụ trách kinh tế 
của bang Puerto Rico. Ngày ông thuê chúng tôi, ông đã nói với tôi 
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rằng: “Trước khi bắt đầu quảng cáo, chúng ta cần phải quyết định 
xem chúng ta muốn Puerto Rico trở thành cái gì. Một cây cầu nối 
giữa Mỹ Latinh và nước Mỹ? Một ốc đảo của văn hóa Tây Ban Nha 
cũ? Một khu công nghiệp hiện đại?” Chúng tôi đã nói chuyện thâu 
đêm. Những lần sau, bất cứ khi nào tôi đưa ra một gợi ý lôi cuốn 
trí tưởng tượng của ông – như bắt đầu một lễ hội âm nhạc ở San 
Juan – Moscoso đều ghi chép vào trong cuốn nhật ký bỏ túi; luôn đi 
kèm hành động.  ống đốc Murioz Marin, cấp trên của Ted, đã có 

Sự phục hưng của        
nhìn của một        

Cô nữ sinh trong tấm ảnh  
đang ở tuổi 15. Khi cô chào 
đời, Puerto Rico vẫn còn đang 
trong cảnh bạo loạn.
Chúng tôi ước bạn ở đây lúc 
này, để nói chuyện với cô.
Cô bé có thể bắt đầu kể cho 
bạn những câu chuyện thường 
ngày. Những đồ ăn ngon mẹ 
mua ở siêu thị mới mở. Căn 
nhà mới mà gia đình cô đang 
ở. Công việc của cha cô trong 
một nhà máy mới ở Puerto 
Rico.
Khi đã vào mạch, cô bé có thể 
kể về các buổi học và giáo 
viên của mình. Cách họ dạy cô 
hai môn tiếng Tây Ban Nha và 
tiếng Anh. Rồi về những buổi 
tham quan bảo tàng, triển lãm 
nghệ thuật và các buổi hoà 
nhạc mà nhà trường tổ chức.
Và chắc chắn cô bé muốn 
kể cho bạn nghe về những 
chương trình ti vi thú vị mà cô 
và các bạn cùng lớp thường 
xem trên kênh 6, một kênh 
truyền hình tuyệt vời ở San 
Juan. Kênh 6 là một kênh về 
giáo dục. Và nó phủ sóng rộng 
hơn bất cứ kênh truyền hình 
giáo dục nào ở Tây bán cầu.

Quảng cáo này nằm trong sê-ri quảng cáo cho Puerto Rico. Chiến dịch này được đề xướng bởi khách 
hàng tạo nhiều cảm hứng nhất của tôi, Ted Moscoso của Chính phủ Puerto Rico.
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  Puerto Rico dưới góc 
   thiếu nữ 15 tuổi

Giáo dục là một trong những 
mục tiêu hàng đầu của tổ 
chức Hoạt động vì Hoà bình 
của Puerto Rico. Tổ chức này 
nhận được gần một phần ba 
ngân sách của Puerto Rico. 
Ngoài Israel, không có quốc 
gia nào chi tiêu nhiều như vậy 
cho giáo dục.
Bên cạnh đó, Khối Thịnh 
vượng chung đưa ra các quỹ 
khẩn cấp để trợ giúp những 
sinh viên giỏi tiếp tục con 
đường học vấn của mình.
Ngày nay, một phần ba dân số 
Puerto Rico  đến trường hàng 

ngày – Tiểu học, Trung học, 
Trung học Chuyên nghiệp, 
hoặc Đại học.
Puerto Rico có thể tự hào về 
sự Phục hưng của họ trong 
thời đại công nghiệp này. 
Nhưng đất nước có nền văn 
hoá đặc sắc, đầy nắng và tươi 
xanh này còn thấy tự hào hơn 
bởi cách mà người dân của nó 
sử dụng những nguồn lực của 
quốc gia.

thể trở thành một tổng thống tốt của nước Mỹ. Khi đảng của họ bị 
đánh bại vào phút cuối, thượng nghị sỹ mới của đảng Cộng hòa đã 
chuyển quảng cáo sang cho hãng đã tiến hành chiến dịch tranh cử 
của ông ta. Tôi chưa bao giờ tiếc nuối nhiều đến vậy.

Mâu thuẫn

 eo thỏa thuận ngầm, các hãng không được phục vụ nhiều 
hơn một khách hàng trong bất kỳ lĩnh vực nào. Khi viết quảng cáo 
cho hãng xi đánh giày Blogg, chúng tôi không có ý định ký hợp 

đồng với xi đánh giày Mogg. Một vài khách hàng 
thực sự tức giận khi hãng của họ vi phạm thông lệ 
này đến mức muốn chấm dứt hợp đồng với họ.

Điều này tưởng chừng đơn giản nhưng thực 
ra lại là một bãi mìn. Giả sử một hãng đang có hợp 
đồng quảng cáo xi đánh giày, và một trong những 
khách hàng của họ quyết định bắt đầu kinh doanh xi 
đánh giày. Vậy chúng ta có thể làm gì?

Giả sử văn phòng của chúng tôi ở Vienna có 
một hợp đồng quảng cáo xi đánh giày, và văn phòng 
ở Kuala Lumpur cũng được đề nghị một hợp đồng 
quảng cáo xi đánh giày khác. Chúng ta có thể làm gì?

Một số khách hàng mở cả định nghĩa “mâu 
thuẫn” bao gồm bất cứ sản phẩm nào có thể gián 
tiếp giảm doanh số bán của họ. Giả sử chúng ta có 
một hợp đồng về xi đánh giày và được đề nghị một 
hợp đồng về dép – loại dép cói không cần đánh xi. 
Chúng ta có thể làm gì?

Những mâu thuẫn như vậy khiến các hãng 
quảng cáo điêu đứng. Như Marvin Bower của 
McKinsey nói:
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“Nếu một công ty ỷ vào chính sách không cho phép các hãng 
quảng cáo của mình phục vụ đối thủ cạnh tranh vì tính bảo mật 
thông tin, công ty đó hẳn là không có một nền tảng vững chắc.  ực 
tế, lợi ích của những khách hàng cạnh tranh không bị ảnh hưởng 
bởi sự trao đổi toàn bộ thông tin giữa những người phục vụ cho cả 
hai công ty cạnh tranh. Tất nhiên, không có công ty dịch vụ có trách 
nhiệm nào lại làm như vậy – và thực sự thì họ làm mọi cách có thể 
để tránh việc trao đổi thiếu thận trọng. Tuy nhiên, với tư cách là một 
người đã từng nắm giữ những thông tin bí mật qua nhiều năm, tôi 
tin rằng quá trình hình thành, cấu trúc, phương thức kinh doanh, 
thái độ của mọi người, triết lý hoạt động và các thủ tục của những 
công ty cạnh tranh trực tiếp hoàn toàn khác nhau nên việc trao đổi 
thông tin lẫn nhau sẽ không gây tổn hại cho bên nào.”

Nếu tôi là bạn, tôi sẽ suy nghĩ thật kỹ về việc sa thải hãng 
quảng cáo của mình khi họ thừa nhận việc đang phục vụ hai công 
ty cạnh tranh; bởi một hãng khác có thể sẽ không mang lại cho bạn 
quảng cáo tốt như vậy. Lòng tự ái có thể là sự xa xỉ.

Tái bút: Nếu ngân sách của bạn quá nhỏ để thu hút được một 
hãng lớn, hãy tìm một người viết quảng cáo có kinh nghiệm đã 
nghỉ hưu và trả công cho anh ta, đổi lại bạn sẽ nhận được một 
bản quảng cáo hiệu quả không kém. Anh ta sẽ rất vui vẻ trở lại 
với công việc, và vui mừng với khoản tiền kiếm được.
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7.
Yêu cầu: Sự phục hưng 

trong lĩnh vực quảng cáo in ấn

“ ượng đế hiện hữu trong từng chi tiết.”

Những nhân viên quảng cáo nhận thấy làm quảng cáo 
truyền hình thú vị hơn so với làm quảng cáo báo in và tạp chí. Nếu 
tài năng của họ hạn chế, các nhà sản xuất phim có thể khiến chúng 
hấp dẫn. Mùa đông, họ vui vẻ nghỉ ngơi tại những địa điểm nghỉ 
dưỡng hấp dẫn, trong khi những đồng nghiệp làm quảng cáo in ấn 
bị bỏ lại trong sự cô đơn lạnh lẽo.

Một hôm tôi đọc được lời thỉnh cầu của một nhà điều hành 
cấp cao trong một công ty thực phẩm:

“Ti vi là một phương tiện hủy diệt khiến bạn cần phải lùng sục 
trong các hãng để tìm ra người dày dạn kinh nghiệm biết cách kết 
hợp những quảng cáo in ấn nửa vời về thực phẩm. Những người 
khác chỉ tạo ra những quảng cáo thực phẩm theo lối mòn và hoàn 
toàn bế tắc tại đó.

 ật ngớ ngẩn khi có những công thức không thể sai lầm xây 
dựng nên những quảng cáo nhằm thu hút được sự chú ý của phụ 
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nữ và không buông tha họ cho đến khi họ hiểu được thông điệp. 
Khi hiểu được những công thức này, thậm chí những nhà quản 
lý thương hiệu cấp dưới cũng có thể khớp nối được những mảnh 
ghép tạo nên một quảng cáo thực phẩm ấn tượng, trong khi những 
người thông minh có thể khiến phụ nữ phải rơi nước mắt khi xem 
quảng cáo của bạn và chạy ngay vào trong bếp theo cách mà bạn 
không tin nổi.

Hãy thử cho các hãng biết điều này. Họ chưa bao giờ biết đến những 
nguyên tắc cơ bản của quảng cáo thực phẩm. Nhắc đến công thức 
này với họ và tâm hồn sáng tạo mỏng manh của họ sẽ héo hon.”

 iếu kỹ năng in ấn cho thấy một vấn đề nghiêm trọng của 
những nhà sản xuất thuốc lá và những người khác khi họ không 
được phép sử dụng quảng cáo truyền hình. Nó cũng thể hiện cơ 
hội vàng cho những người viết quảng cáo và giám đốc nghệ thuật, 
những người tìm đủ mọi cách để có được các bí quyết.

Trong chương này, tôi sẽ đề cập đến những gì tôi đã học được 
về quảng cáo in ấn. Nhưng tôi không thể làm vậy mà không nhắc lại 
một số điều vẫn có giá trị mà tôi đã viết ở đâu đó. Tôi chưa bao giờ 
thôi ngạc nhiên về sự kiên định trong phản ứng của người tiêu dùng 
với các loại tiêu đề, minh họa, bố cục và nội dung quảng cáo khác 
nhau – hết năm này qua năm khác, từ quốc gia này đến quốc gia khác.

Nguồn thông tin chủ yếu của tôi là những phân tích nhân tố 
tôi có được từ hai Tiến sĩ Gallup và Robinson, the Starch Readership 
Service, kết quả của những bài kiểm tra phản hồi trực tiếp và quan 
sát của chính tôi.

Tiêu đề

Trung bình, số người đọc tiêu đề nhiều gấp 5 lần số người đọc 
nội dung quảng cáo. Điều đó có nghĩa là, trừ khi tiêu đề của bạn bán 
được sản phẩm, nếu không bạn đã lãng phí 90% số tiền của mình.
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Các tiêu đề hiệu quả nhất là những tiêu đề hứa hẹn mang lại 
lợi ích cho người đọc – như giặt trắng hơn, mỗi lít xăng đi được 
nhiều cây số hơn, hết mụn, thu nhỏ lỗ chân lông. Lật qua một cuốn 
tạp chí và đếm số quảng cáo có tiêu đề hứa hẹn mang lại lợi ích về 
tất cả các mặt cho độc giả.

Các tiêu đề chứa tin tức chắc chắn thành công. Tin tức có thể 
là thông báo về một sản phẩm mới, một cải thiện trong sản phẩm cũ, 
hoặc một cách mới để dùng sản phẩm cũ – như dùng súp Campbell 
với đá. Trung bình, những quảng cáo có tin tức mang lại lượng độc 
giả cao hơn 22% so với quảng cáo không có tin tức.

Dùng súp với đá
Hãy thử cảm giác mát lạnh với Súp bò Campbell’s. Đổ súp vào 
cốc đá. Cho thêm một lát chanh hoặc nước sốt Worcestershire. 
Bạn có thể cho thêm bất cứ thứ gì bạn muốn. Đó là cách hạ hỏa 
tốt nhất trong những ngày nóng bức. Thậm chí, bạn không cần 

phải đợi đến ngày nóng bức; hãy dùng thử ngay bây giờ. Nào, Dô!

M’m! M’m! Ngon tuyệt!

Các quảng cáo chứa đựng tin tức sẽ gia tăng mức độ ghi nhớ nhiều hơn những quảng 
cáo không chứa đựng tin tức 22%. Đó không nhất thiết phải là thông báo về một sản 
phẩm mới. Đó có thể là cách mới để sử dụng một sản phẩm cũ. Như quảng cáo này.
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Không, anh yêu - DOVE. D - giống như 
trong chữ ngọt ngào (delicious).

Cho anh biết nhé, anh yêu. Em đang 
trong bồn tắm. Đang tắm. Tắm với DOVE 
- lần đầu tiên.

Và đây đúng là thời gian tuyệt vời nhất 

với em. Như thể trước đây em chưa bao giờ 
được tắm thực sự vậy!

Không, anh yêu à, đây không phải là xà 
phòng. Xà phòng không bao giờ được như 
thế này bởi chúng có quá nhiều thành phần 
độc hại. Người quảng cáo trên truyền hình 
đã nói rằng DOVE chứa ¼ thành phần là 
kem - thoa lên da khi tắm - và giờ em thực 
sự tin ông ta.

Tại sao, DOVE thậm chí còn có cả mùi kem. 
Đúng là một mùi dễ thương, hấp dẫn và xa hoa.

Anh nhớ phim “The Great Ziegfeld” 
không anh yêu? Cách mà Anna Held tắm 
trong sữa? Và 100 con ngựa cái cung cấp 
sữa cho Cleopatra.

À, anh yêu à, em hoàn toàn đắm mình 
trong kem. Hãy tưởng tượng kem từ đầu tới 
chân.

Và rất sạch sẽ! Đơn giản là ngợp trong 
bọt xà phòng. Rất nhiều bọt xà phòng! Rất 
nhiều! Em không biết mình đã làm những gì 
để xứng đáng với DOVE!

Và anh biết là xà phòng khiến da bị khô. 
Cảm giác khó chịu kéo dài? À, DOVE khiến 
em cảm thấy rất nhẹ nhàng, mềm mại và 
dễ chịu. Em là cô gái được nuông chiều, hư 
hỏng và nữ tính nhất trên thế giới.

Anh yêu à, em đang rất sung sướng...
Em đã nói với anh là DOVE có hình dạng 

của em chưa? Nó cong lại để khớp với tay 
em, do đó nó sẽ không bị tràn ra ngoài bồn 
tắm? Xà phòng là xà phòng, nhưng tắm với 
DOVE đúng là lên thiên đường!

Và anh yêu hãy nghĩ xem - tối mai em sẽ 
có thể lặp lại điều này.

GHI CHÚ CHO NHỮNG NGƯỜI NGHE TRỘM
Ngày nay bạn có thể mua xà phòng tắm và 

vệ sinh mới được gọi là DOVE. DOVE là một 
công thức hoàn toàn mới. DOVE tạo nhiều xà 
phòng hơn trong nước. DOVE không để lại lớp 
bọt trong bồn tắm. Lever Brothers đảm bảo rằng 
DOVE tốt hơn cho mặt, tay và các phần khác 
của cơ thể bạn hơn là các loại xà phòng bình 
thường. Nếu bạn không đồng ý, chúng tôi sẽ 
hoàn lại tiền cho các bạn.

Anh yêu à, em đang có một trải nghiệm 
tuyệt vời nhất…

Em đang hoàn toàn đắm chìm trong DOVE!

DOVE thoa kem lên da khi tắm!

Tôi dùng từ “darling” (anh yêu) trong đề mục của quảng cáo này vì các nhà tâm lý 
học đã kiểm tra hàng trăm từ cho hiệu ứng cảm xúc của họ và “darling” đứng đầu 
danh sách. Tôi không nhận thức được rằng sẽ rất nguy hiểm khi nói chuyện điện 

thoại lúc bạn đang tắm.
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Nếu may mắn có tin tức, đừng để tin đó trong nội dung quảng 
cáo vì chín trong mười người sẽ không đọc nó. Đề cập đến nó thật 
lớn và rõ ràng trên tiêu đề. Và đừng quên thêm những từ hiệu quả 
như gây ngạc nhiên (amazing), giới thiệu (introducing), bây giờ (now), 
bất ngờ (suddenly).

Các tiêu đề cung cấp những thông tin hữu ích cho người đọc 
như CÁCH CÓ ĐƯỢC BẠN BÈ VÀ GÂY ẢNH HƯỞNG ĐẾN 
NGƯỜI KHÁC, thu hút lượng độc giả trên trung bình.

Tôi khuyên bạn nên thêm tên hãng của bạn vào tiêu đề. Nếu 
không, 80% độc giả (những người không đọc nội dung quảng cáo) 
sẽ không bao giờ biết bạn đang quảng cáo sản phẩm gì.

Nếu bạn đang quảng cáo sản phẩm cho một nhóm người nhỏ, 
hãy đặt một từ trên đầu đề để ra dấu cho họ, như bệnh hen (asthma), 
chứng đái dầm (bedwetters), phụ nữ ngoài 35 tuổi.

MINNEAPOLIS: 
ÂM 2 ĐỘ!

Cục thời tiết dự đoán nhiệt độ đột ngột giảm vào 
đêm nay. Hãy khởi động xe của bạn nhanh hơn 
vào buổi sáng bằng cách đổ đầy Siêu hợp chất 
mùa đông của Shell từ tối nay. Công thức 9 thành 
phần được bổ sung một lượng Butane nhanh cháy 
- giúp xe bạn đạt hiệu suất lớn nhất trong thời tiết 
lạnh nhất.

Trên: Khi quảng cáo trên báo địa 
phương, bạn sẽ có được kết quả tốt 
hơn nếu bổ sung tên của mỗi thành 
phố trong tiêu đề. Mọi người thường 
thích thú với những điều xảy ra ở nơi 
họ sống.

Phải: Trung bình, những tiêu đề dài 
giúp bán được nhiều hàng hóa hơn 
những cái ngắn. Tiêu đề 1 từ này là 
một ngoại lệ không minh chứng cho 
quy luật đó.

Chiếc Volkswagen này “nhớ” cái 
thuyền.
Dải cờ-rôm trên ngăn đựng đồ là 
một nhược điểm và cần phải thay 
thế. May mắn thay, bạn không phải 
là người phát hiện ra, mà là Kurt 
Kroner, một kiểm tra viên.
Có 3.389 nhân công trong nhà máy 
của chúng tôi ở Wolfsburg chỉ làm 
một công việc duy nhất là kiểm tra 
những chiếc Volkswagens ở mọi 
khâu trong quá trình sản xuất. (3.000 

chiếc Volkswagens được sản xuất 
hàng ngày, nghĩa là có nhiều kiểm 
tra viên hơn cả số ô tô)
Mọi thiết bị giảm xóc đều được kiểm 
tra (chỉ kiểm tra ngẫu nhiên một số 
sản phẩm không đảm bảo), mọi kính 
chắn gió đều được chiếu chụp kỹ 
lưỡng. Sản phẩm bị loại bỏ dù chỉ có 
những vết xước mà mắt thường khó 
có thể nhìn thấy.
Khâu kiểm duyệt cuối cùng mới thật 
ấn tượng! Kiểm tra viên lái từng chiếc 

xe ra khỏi dây chuyền để thực hiện 
bài kiểm tra cuối. Tại đây, họ xem 
xét tới 189 chi tiết trên xe, đặc biệt là 
phanh. Và cứ 50 chiếc VW thì có một 
chiếc bị loại ở vòng này.
Sự tận tụy này nhằm đảm bảo xe 
VW bền và ít cần bảo dưỡng hơn 

các hãng xe khác. Nó cũng có 
nghĩa rằng một chiếc VW cũ 
sẽ ít mất giá hơn.
Chúng tôi hái những trái 

chanh chua, còn bạn hưởng 
những quả mận ngọt.

Lemon.
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Starch cho biết rằng những đề mục có nhiều hơn mười từ có 
lượng độc giả ít hơn những tiêu đề ngắn. Mặt khác, một nghiên cứu 
về quảng cáo bán lẻ chỉ ra rằng các tiêu đề khoảng mười từ bán được 
nhiều sản phẩm hơn những tiêu đề ngắn. Kết luận: nếu bạn cần một 
tiêu đề dài, cứ viết như thế, và nếu bạn muốn một tiêu đề ngắn, điều 
đó cũng ổn thôi. Tiêu đề nổi tiếng Lemon đóng góp rất nhiều vào 
thành công của Volkswagen tại nước Mỹ.

Các chi tiết luôn hơn những thông tin chung chung. Khi 
nghiên cứu cho biết rằng người mua hàng trung bình nghĩ Sears 
Roebuck có khoản lợi nhuận bằng 37% doanh số bán, tôi đã tạo 
một đề mục quảng cáo với nội dung: Sears tạo ra lợi nhuận 5%. Chi 
tiết này thuyết phục hơn là nói rằng lợi nhuận của Sears “ít hơn bạn 
nghĩ” hoặc những thông tin mập mờ như thế.

là dưới 5%.
Thứ hai, nhân viên của 
Sears biết cách mua hàng
Họ mua từ hàng nghìn nhà 
máy nhỏ nhưng có năng 
suất cao. Những nhà máy 
này gần cửa hàng của 
Sears, hoặc những công 
ty chuyển phát - nhằm cắt 
giảm phí vận chuyển.
Nhân viên của Sears rất 
thân thiết với các nhà cung 
cấp. Họ giúp các doanh 
nghiệp này giải quyết 
những bài toán kinh tế - sản 
xuất trong hệ thống của 
mình. Họ sẵn sàng tư vấn 
cho các đối tác về mọi khía 
cạnh của việc làm ăn.
Chi phí sản xuất của doanh 
nghiệp được cắt giảm. Chi 
phí phân phối của Sears 
cũng được cắt giảm. Và vì 
thế, mức giá bạn phải trả 
cũng giảm đi.
Chính sách này đã mang lại 
thành công cho Sears. Cho 
đối tác của họ. Và cho bạn 
nữa. Muốn tiết kiệm? Hãy 
mua sắm tại Sears!

Muốn tiết kiệm? 
Hãy mua hàng ở Sears

(Lợi nhuận của họ ít hơn 5%)

Sears, Roebuck luôn luôn bán giá rẻ hơn với chất lượng tương đương. Hãy đọc để 
biết cách làm sao họ thực hiện được chính sách tuyệt vời này nhờ bí quyết mua 
hàng độc đáo, kết hợp với mức lợi nhuận khiêm tốn.

50 người đàn ông và phụ nữ 
đi mua hàng ngày hôm qua 
trên toàn nước Mỹ.
Họ mua tất cả các loại hàng 
hóa. Những dải ruy-băng, 
lốp xe, tủ lạnh, xe đạp, váy, 
đồng hồ, v.v...
Họ là những người so 
sánh hàng hóa của Sears. 
Những thứ họ mua, cùng 
với mác giá, được gửi về 
văn phòng của Sears hàng 
ngày.
Tại đây, chất lượng và giá 
cả của chúng được kiểm tra 
và so sánh với hàng hóa 
của Sears. Sears phân tích 
những hàng hóa có mức giá 
thấp nhất trên toàn quốc 
trong từng danh mục.
Nếu Sears không thể bán 
một sản phẩm tương đương 
với mức giá thấp hơn, hay 
một sản phẩm tốt hơn 
với mức giá tương đương, 
Sears sẽ không bán thứ 
đó nữa.
Chính sách đặc biệt này 
khả thi vì hai lý do.
Thứ nhất, Sears chấp nhận 
mức lãi khiêm tốn. Mức lợi 
nhuận của hãng năm ngoái 

Những gì cụ thể thì đáng tin và đáng nhớ hơn những điều chung chung. Đó là lý 
do tôi ghi rõ rằng lợi nhuận của Sears ít hơn 5%.
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Nếu từng dùng Rinso cho giặt máy, bạn có thể 
chú ý rằng Rinso sẽ khiến quần áo của bạn rất 
trắng. Việc này là do chất SOLIUM có trong 
Rinso.
Nhiều phụ nữ không biết Rinso cũng giống như 
một phép màu với vết bẩn bình thường nhất. 
Đây là một vài gợi ý đơn giản và đã được các 
nhà khoa học của công ty Lever Brothers kiểm 
chứng. Chắc chắn rằng đồ vải của bạn sẽ bền 
màu và dễ giặt khi làm theo những hướng dẫn 
sau:
Dầu mỡ và dầu: Dùng dung dịch Rinso ấm. 
Rắc thật nhiều Rinso lên phần bị bẩn, chà 
mạnh bàn chải lên vết bẩn.
Máu: Ngâm vào nước lạnh cho đến khi các vết 
máu chuyển sang màu nâu nhạt, sau đó giặt với 
xà phòng Rinso.
Cà phê và trà: Để loại bỏ các vết bẩn mới, đổ 
nước nóng vào các vết bẩn từ độ cao 60-100 
cm, sau đó giặt trong nước xà phòng Rinso ấm. 
Nếu còn vết bẩn nào, hãy phơi khô dưới ánh 
nắng mặt trời hoặc dùng chất tẩy trắng. Đừng 
dùng chất tẩy trắng với đồ lụa và len.
Vết đất: Dùng nước nóng và Rinso. Chà xát 
thật mạnh. Nếu vết bẩn vẫn còn, hãy dùng chất 
tẩy trắng. Một lần nữa, đừng dùng chất tẩy trắng 
với đồ lụa và len.
Sơn dầu, véc ni, men: Loại bỏ các vết bẩn từ 
các chất liệu có thể giặt bằng cách giặt với rất 
nhiều nước xà phòng Rinso. Nếu là vết bẩn 
khô, hãy làm mềm chúng trước bằng cách chà 
xát trong Spry, mỡ lợn hoặc Vaseline.
Nấm mốc: Nước xà phòng Rinso sẽ tẩy sạch 
các vết nấm mốc từ các chất liệu có thể giặt 
được. Phơi khô dưới ánh nắng mặt trời giúp 
tẩy sạch các vết đốm. Nếu vết bẩn vẫn còn, 
sử dụng chất tẩy trắng ngoại trừ đồ lụa và len.
Vết son môi: Bôi vaseline hoặc mỡ lợn lên vết 
bẩn. Sau đó giặt sạch với nước giặt. Tẩy sạch 
các vết còn lại trong nước giặt Rinso. Với các 
chất liệu màu và tơ nhân tạo, sử dụng 1 phần 
cồn và 2 phần nước. Sau đó giặt với Rinso.
Socola và ca cao: Trước hết là cạo sạch các 
cặn bám bằng dao cùn, sau đó giặt với nước giặt 
Rinso.
Chất diệp lục: Giặt với nước Rinso ấm. Nếu vết bẩn 
vẫn còn, sử dụng chất tẩy trắng trừ lụa và len.
Vết cháy xém: Dùng Rinso để bỏ đi các vết 
bẩn nhẹ từ các chất liệu có thể giặt được. Phơi 
dưới ánh nắng mặt trời từ một đến hai ngày.
Nước cà chua: Giặt với nước lạnh, sau đó đổ 
glyxerin vào vết bẩn, để khoảng nửa tiếng. Sau 
đó giặt với nước xà phòng Rinso.
Chất đánh bóng giày: Giặt với rất nhiều nước 
xà phòng Rinso.

TIẾT KIỆM 20%
Bạn sẽ chỉ phải trả cho Rinso 
ít hơn các chất giặt tẩy khác 
20 đô-la vì Lever Brothers tốn 
ít chi phí hơn để tạo ra Rinso. 
Điều này giúp bạn tiết kiệm. 
Rinso được đảm bảo, tất 
nhiên rồi. Để có được một bản 
in lại trang này, hãy gửi thư tới 
Công ty Lever Brothers, P. O 
Box 44, New York 46, N. Y.

Cách loại bỏ các 

VẾT BẨN 
bằng cách dùng RINSO theo các 

chỉ dẫn dễ dàng sau

Trung bình những thông tin hữu ích sẽ được đón đọc nhiều hơn 75% so với những nội 
dung quảng cáo chỉ nói về sản phẩm. Quảng cáo này chỉ ra cách Rinso xóa đi các vết 
bẩn. Nó được nhiều người đón đọc và ghi nhớ hơn so với các quảng cáo bột giặt đã được 
nghiên cứu, nhưng đáng lẽ ra nó không nên được tiến hành vì bị “chệch chiến lược” – nó 
không nhắc đến lời đảm bảo bán hàng rằng “Rinso giặt trắng hơn”. Bức ảnh chỉ ra các 
loại vết bẩn khác nhau. Vết máu là của tôi. Tôi là người viết quảng cáo duy nhất chảy 

máu vì khách hàng của mình.
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Khi để  tiêu đề dưới dạng trích dẫn, bạn sẽ gia tăng sự ghi nhớ 
lên trung bình khoảng 28%.

Khi quảng cáo trên các tờ báo địa phương, bạn sẽ có được 
những kết quả tốt hơn nếu cho cả tên của mỗi thành phố vào đề 
mục. Mọi người bị thu hút nhất với những gì đang diễn ra tại nơi 
họ sinh sống.

Một nhà tâm lý học chiếu hàng trăm từ trên một màn hình 
và dùng một máy cải tiến điện để đo các phản ứng có cảm xúc. Từ 
darling (người yêu dấu) có điểm số cao nhất. Do đó, tôi dùng từ này 
trong tiêu đề của Dove.

Một số người viết quảng cáo đưa ra những tiêu đề rắc rối – 
hai nghĩa, cả nghĩa đen lẫn nghĩa bóng. Điều này là phản tác dụng. 
Trong một tờ báo có lượng độc giả trung bình, tiêu đề của bạn phải 
cạnh tranh với 350 tiêu đề khác. Độc giả sẽ lướt nhanh qua mớ hỗn 
độn này. Tiêu đề của bạn phải nêu bật lên những gì bạn muốn nói.

Một số đề mục “không rõ ràng”. Chúng không cho biết sản 
phẩm là gì hay sẽ mang lại cho bạn điều gì. Chúng có lượng ghi nhớ 
thấp hơn trung bình 20%.

Bởi tiêu đề giữ vai trò chủ chốt quyết định thành bại của quảng 
cáo, vì vậy điều ngu ngốc nhất là tiến hành một quảng cáo mà không 
có tiêu đề nào.

Nếu bạn muốn có thêm lời khuyên về cách viết tiêu đề, tôi 
xin giới thiệu đến bạn cuốn sách của John Caples mang tên Tested 
Advertising Methods (tạm dịch: Các phương pháp quảng cáo đã được 
kiểm nghiệm.)

Các tiêu đề yêu thích của tôi

Mỡ lông cừu chữa bệnh hói: Bạn đã bao giờ trông thấy một con 
cừu hói đầu chưa?

Cách chữa bệnh trĩ: Hãy gửi tiền cho chúng tôi và chúng tôi sẽ chữa 
bệnh trĩ cho bạn, hoặc giữ lấy tiền của bạn và giữ lại luôn cả bệnh trĩ.
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Người ta nói rằng một bức tranh đáng giá cả nghìn từ. Hình 
ảnh chàng cao bồi trong quảng cáo Marlboro, và những bức ảnh của 
nhiếp ảnh gia Elliott Erwitt trong những quảng cáo cho Puerto Rico 
và nước Pháp là những ví dụ điển hình.

Dưới đây là 15 cách khiến hình minh họa trở nên hiệu quả:
1. Chủ đề của hình minh họa là tối quan trọng. Nếu bạn 

không có được một ý tưởng ấn tượng về điều này, thì ngay 
cả một thợ ảnh vĩ đại cũng không thể cứu nổi bạn.

2. Loại ảnh hiệu quả nhất phải khơi dậy trí tò mò của độc giả. 
Họ nhìn vào bức ảnh và tự nói với mình “Chuyện gì đang 
xảy ra vậy?” Sau đó họ sẽ đọc nội dung quảng cáo để biết 
thêm. Harold Rudolph gọi nhân tố kỳ diệu này là “Sức 
hấp dẫn của câu chuyện” và giải thích rằng bạn càng xen 
vào bức ảnh, càng có nhiều người xem quảng cáo của bạn.

3. Nếu bạn không có câu chuyện nào để kể, tốt nhất là nên 
biến bao bì của bạn thành chủ đề của hình minh họa.
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4. Minh họa kết quả cuối cùng của việc sử dụng sản phẩm sẽ 
mang lại hiệu quả. Những bức ảnh trước-và-sau dường 
như luôn thu hút độc giả. Trong một nghiên cứu về 70 
chiến dịch quảng cáo có kết quả kinh doanh tốt, Tiến sỹ 
Gallup không thấy một chiến dịch trước-và-sau nào không 
gia tăng doanh số bán.

5. Khi tôi đến đại lộ Madison, hầu hết các quảng cáo đều 
được minh họa bằng hình vẽ. Sau đó người ta phát hiện 
ra rằng ảnh chụp hấp dẫn nhiều độc giả hơn, đáng tin 
hơn và dễ nhớ hơn. Khi tôi tiếp nhận quảng cáo “Hãy 
đến nước Anh”, tôi đã thay ảnh chụp cho các hình vẽ mà 

Rinso sẽ xóa đi nhiều vết bẩn hơn 
các chất tẩy khác và bạn chỉ phải trả 
ít hơn 20%.
Chiếc mũ của người đầu bếp là vật 
tương trưng cho công việc của họ. 
Nếu mũ không trắng sáng, họ sẽ 
không được đánh giá cao. Một số bà 
nội trợ mà chúng tôi biết cũng cảm 
thấy tương tự về khăn trải giường, gối 
và các đồ họ giặt. Họ là những người 
sử dụng xà phòng Rinso thay vì các 
chất tẩy hóa học. Họ muốn đồ họ giặt 
thật trắng sáng, cầu chúc cho họ.
Những chất tẩy hóa học đó cũng 
tốt. Chúng ta có thể tự làm chúng. 
Nhưng chúng tôi cũng làm xà phòng, 
xà phòng Rinso, và chúng tôi đảm 
bảo với bạn rằng khi giặt đồ trong 
gia đình bạn, Rinso rất hiệu quả với 
bụi bẩn và cáu ghét. Thực sự là vậy.
Bạn có thể để ý thấy rằng khăn trải 
gường và vỏ gối thực sự trắng hơn 

KHI MUỐN TRẮNG THỰC SỰ - HÃY DÙNG RINSO VỚI SOLIUM
so với lần đầu bạn mua sau khi giặt 
với Rinso. Điều này thực sự đúng. Đó 
là do có SOLIUM trong Rinso và bạn 
thậm chí có thể nhận thấy điều này 
trước khi đồ của bạn khô.
Các nhà khoa học của chúng tôi 
cũng có thể chứng minh rằng Rinso 
xóa đi nhiều bụi bẩn hơn chất tẩy. 
Nhưng thành thực mà nói, bạn không 
thể thấy được điều kỳ diệu này bằng 
mắt thường - trừ khi đồ của bạn thực 
sự bẩn. Và rồi bạn có thể nhận thấy 
rằng Rinso đã giặt tẩy rất tốt.
Bạn có thể giặt bất cứ chất vải nào 
an toàn với Rinso - không chỉ đồ 
cotton, như bạn nghĩ, mà còn cả 
với len, nylon, tơ nhân tạo, vải lanh 
và lụa. Kể cả tã lót trẻ em. Và, như 
những bà nội trợ nhanh nhẹn đã phát 
hiện ra, xà phòng nhẹ trong Rinso 
mềm mại với tay bạn hơn các chất 
tẩy xù xì. Điều cuối cùng nhưng 

không kém phần quan trọng, Rinso 
tốn ít chi phí hơn - bạn chỉ phải trả 
cho Rinso ít hơn 20% so với hầu hết 
các chất tẩy khác. Tại sao? Bởi vì 
chúng tôi tốn ít chi phí hơn để tạo ra 
Rinso - Chúng tôi 
chuyển giao phần 
tiết kiệm này sang 
cho các bạn!
Thêm nữa là: Với 
các đồ giặt trong 
gia đình, Rinso 
cùng SOLIUM là 
lựa chọn mua hàng tốt nhất của 
bạn. Một lợi ích tuyệt vời và một 
món hời tuyệt vời. Rinso đảm bảo 
sẽ làm bạn hài lòng, hoặc chúng tôi 
sẽ hoàn lại tiền và bưu phí nếu bạn 
gửi trả lại yêu cầu bảo hành từ bất 
kỳ gói Rinso nào tới Công ty Lever 
Brothers tại 390 Park Avenue, New 
York 22, N. Y.

Tôi đã nghĩ rằng các bà nội 
trợ cũng thấy bức ảnh này thú 
vị như tôi. Nhưng họ không 

thấy vậy.
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hãng trước sử dụng. Lượng độc giả tăng gấp ba, và lượng 
khách du lịch đến Anh cũng vậy. Những nhà quảng cáo 
phản hồi trực tiếp thấy rằng ảnh chụp có tác dụng với 
phiếu thưởng hiện vật hơn ảnh vẽ, và các cửa hàng thấy 
rằng họ bán được nhiều hàng hơn. Tuy nhiên những bức 
ảnh chụp lại trong một số tờ báo quá tệ nên bạn có thể 
có những bức ảnh giống như thật hơn bằng cách sử dụng 
tranh vẽ bằng bút chì. Tôi thấy rằng tranh vẽ trên gỗ 
bằng dùi nung bán được nhiều giày  om McCan hơn là 
những bức ảnh. 

6. Việc sử dụng những nhân vật nổi tiếng với những người 
xem quảng cáo truyền hình của bạn sẽ gia tăng sự ghi nhớ 
về quảng cáo giấy in của bạn.

7. Hãy để hình minh họa càng đơn giản càng tốt, tập trung 
vào một người. Những bức ảnh đám đông sẽ kém hấp dẫn.

Khi bạn không có một câu chuyện để kể trong quảng cáo, hãy biến sản phẩm của bạn thành 
mục tiêu minh họa. Bức ảnh này đước chụp bởi Irving Penn, cho Philippe Saalburrg của FCB 

- Impact tại Paris
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8. Đừng để mặt người trong hình to hơn kích thước thật. 
Điều này sẽ làm người đọc thấy khó chịu.

9. Những chủ đề về lịch sử thường gây nhàm chán cho phần 
lớn độc giả.

10. Đừng cho rằng những chủ đề thu hút bạn sẽ thu hút người 
tiêu dùng. Từng là một bếp trưởng, tôi cho rằng mọi người 
đều thích thú các đầu bếp – cho đến khi tôi dùng hình ảnh 
của họ trong một quảng cáo. Tôi có lượng độc giả là những 
bà nội trợ thấp tệ hại dù họ là những khán giả mục tiêu. 
Một người bạn làm tại Campbell Soup cho tôi biết rằng 

Tấm bịt mắt hé lộ nhân tố ma thuật “sức hấp dẫn của câu chuyện”. Người mẫu là Baron Wrangell, 
người có thói quen lắc lư trước máy quay nên chúng tôi phải buộc ông vào một ống kim loại.

Ảnh trước-và-sau làm mê hoặc 
người đọc, như trong quảng cáo 
này từ văn phòng Ogilvy & Mather 
ở Milan. Cây bên trái không được 
chăm sóc với Baysol, trong khi cây 

bên phải thì có.
Hathaway đã làm sống lại vải len sọc vuông

“Tôi đã không biết rằng vải kẻ 
ô vuông chưa bao giờ được 
thiết kế dưới dạng sọc, cho 
đến khi tôi đến thăm Lâu đài 
Drummond, ở đó tôi thấy vải 
kẻ sọc đã xuất hiện từ tận thế 
kỷ XVIII.”
Người đứng đầu Hathaway đã 
viết vậy vào đầu năm nay.
Bị sa thải bởi phát hiện của 
mình, ông đã lập tức đạp xe 
đến thị trấn Auchterarder, gần 
nơi James White, người thợ dệt 
Scotland vĩ đại sinh sống.

Từ đó đã xuất hiện một loại vải 
len kẻ sọc theo truyền thống. 
Được dệt theo loại chất liệu 
cotton mùa đông mới - nhẹ 
nhưng ấm. Cứu cánh cho 
những người thích những chiếc 
áo thoải mái trong mùa lạnh 
nhưng không thích chất len.
Có khoảng hơn 52 loại vải len 
kẻ sọc và những thiết kế khác. 
Mỗi chiếc áo được đánh dấu 
bằng chữ H đỏ nổi tiếng, viết tắt 
cho Hathaway ở mác áo. Tên 
cửa hiệu là C. F. Hathaway, 
Waterville, Maine. Tại New 
York hãy gọi OX 7-5566.

BỨC ẢNH BẤT NGỜ
Khi người thợ ảnh của 
chúng tôi đến chụp hình, 
anh ta thấy Baron Wrangell 
đang chơi bài. Lúc đó, 
Baron đang có 13 quân 
bích - một trường hợp 
hiếm có, chỉ có một trong 
63.013.559.596 lần.
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anh ta đã quan sát thấy các bà nội trợ thường không thích 
thú với các đầu bếp.

11. Có lần anh trai tôi, Francis, đã hỏi biên tập viên Cockney 
của tờ Daily Mirror về loại ảnh thu hút độc giả của anh ta 
nhất. Anh ta trả lời rằng “Những đứa trẻ, động vật và sex 
(tình dục).” Ngày nay điều này vẫn đúng.

12. Khi còn làm việc cho Tiến sỹ Gallup, tôi phát hiện ra rằng 
những người đi xem phim thích thú với những diễn viên 
cùng giới với họ hơn những diễn viên khác giới. Người ta 
muốn xem những ngôi sao điện ảnh mà họ “quen mặt”. 
Điều này cũng diễn ra tương tự trong quảng cáo. Khi bạn 
dùng hình ảnh của một người phụ nữ, nam giới có thể sẽ 
phớt lờ quảng cáo của bạn.

13. Những quảng cáo bốn màu sắc đắt hơn những quảng cáo 
đen trắng 50%, nhưng trung bình, chúng lại dễ nhớ hơn 
100%. Đây là một cuộc thương lượng tốt.

14. Tôi không thể cưỡng lại ham muốn trích dẫn một đoạn 
thơ đưa ra lời khuyên rất có giá trị về hình minh họa:

Khách hàng than vãn thở dài,
Làm logo của anh ta lớn gấp đôi.
Nếu khách vẫn còn kêu ca,
Đăng bức ảnh về nhà máy của anh ta.
Chỉ những trường hợp đường cùng
Mới nên đăng khuôn mặt của anh ta.

15. Khi quảng cáo sản phẩm đồ nấu nướng, bạn sẽ thu hút 
được nhiều độc giả hơn nếu đăng một bức ảnh về đĩa thức 
ăn nghi ngút khói thay vì chỉ đăng các nguyên liệu sống.

Cảnh báo

Douglas Haines, cộng sự cũ của tôi, gần đây cho rằng các hình 
minh họa trong quảng cáo thường bị hiểu lầm. Trong một nghiên 
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cứu thực nghiệm, anh ta gặp một phụ nữ cho rằng bức ảnh về phòng 
nghỉ giải lao của một khách sạn sang trọng trong một quảng cáo về 
thuốc lá là phòng dành cho bệnh nhân ung thư trong bệnh viện.

Nội dung quảng cáo

“Không ai đọc nội dung quảng cáo.” Đúng hay sai? Điều này 
phụ thuộc vào hai yếu tố.  ứ nhất, có bao nhiêu người thích thú 
với loại sản phẩm bạn đang quảng cáo: rất nhiều phụ nữ vẫn đọc nội 
dung quảng cáo về sản phẩm thực phẩm, nhưng chẳng mấy ai đọc 
nội dung quảng cáo về thuốc lá.  ứ hai, có bao nhiêu người bị hình 
minh họa và tiêu đề trong quảng cáo của bạn hấp dẫn.

Lượng độc giả trung bình của phần nội dung trong các quảng 
cáo tạp chí là khoảng 5%. Con số này có vẻ như không nhiều lắm 
cho đến khi bạn nhớ được rằng 5% độc giả của Reader’s Digest là 
khoảng 1.500.000 người.

Tuy nhiên, đừng nhắm đến độc giả của bạn như thể họ được tập 
trung lại tại một sân vận động. Khi đọc quảng cáo của bạn, họ đang ở 
một mình. Hãy cho rằng bạn đang viết thư riêng cho từng khách hàng. 
Từng người, từng người một, hết người này đến người khác.

Nữ hoàng Victoria phàn nàn rằng Gladstone1 nói chuyện với 
bà như thể diễn thuyết trước công chúng. Bà thích cách Disraeli2 nói 
chuyện với bà như một người bình thường. Khi bạn viết nội dung 
quảng cáo, hãy làm theo cách của Disraeli.

Điều này không dễ dàng như bạn nghĩ. Aldous Huxley, từng 
hành nghề viết quảng cáo, nói rằng: “Viết 10 bài thơ 14 câu (thơ 
xô-nê) hay còn dễ hơn viết một quảng cáo hiệu quả.”

1. William Ewart Gladstone (1809-1898): người phát ngôn Đảng Tự do Anh, từng 
giữ chức  ủ tướng Anh trong bốn nhiệm kỳ (1868-1874, 1880-1885, 2-7/1886 và 
1892-1894).

2. Benjamin Disraeli (1804-1881): cựu  ủ tướng Anh, nghị sỹ, người phát ngôn 
Đảng Bảo thủ.
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Bạn không thể lôi kéo người tiêu dùng và buộc họ phải mua 
sản phẩm của bạn. Bạn chỉ cần khiến họ thấy hứng thú với việc mua 
sản phẩm đó.

Những câu ngắn và những đoạn mô tả ngắn sẽ có lợi thế hơn, 
đặc biệt phải tránh dùng những từ khó hiểu. Khi tôi viết rằng Dove 
khiến xà phòng bánh lỗi thời (obsolete), tôi phát hiện ra rằng phần lớn 
các bà nội trợ không biết từ đó nghĩa là gì. Tôi phải chuyển thành “old-
fashioned” (không còn được ưa chuộng). Khi tôi dùng từ ineff able 
(khó tả) trong nội dung của quảng cáo Hathaway, một phóng viên đã 
gọi điện cho tôi hỏi xem từ đó có nghĩa là gì. Tôi đã không hề biết điều 
đó. Giờ tôi luôn giữ một cuốn từ điển bên cạnh điện thoại.

Quảng cáo thư trực tiếp nổi tiếng của John 
Caples cho Trường Âm nhạc Mỹ đã dựng 
nên một câu chuyện lôi cuốn nhất từ trước 

đến nay.

Chú ý bố cục biên tập, và cấu trúc câu chuyện 
– hai yếu tố quan trọng. Quảng cáo này hứa 
hẹn “Nếu hỏng, chúng tôi sẽ sửa chúng miễn 
phí.” Mỗi sáng, hàng trăm cái Zippo cũ và 
méo mó được gửi đến qua đường bưu điện. 
Chúng được gửi lại trong ngày, với tình trạng 

sử dụng tốt – và không mất phí.
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Khi những người viết quảng cáo tranh luận với tôi về một số 
từ ngữ thâm thúy họ muốn dùng, tôi đã nói với họ rằng “Hãy bước 
lên xe buýt. Đi tới Iowa. Ở lại trang trại một tuần và nói chuyện với 
người nông dân. Trở lại New York bằng tàu hỏa và nói chuyện với 
những người ngồi cùng toa. Nếu bạn vẫn muốn dùng những từ đó, 
cứ tự nhiên.”

Nội dung quảng cáo cần được viết bằng ngôn ngữ giao tiếp 
hàng ngày, như bài thơ khuyết danh sau:

Sữa hồng là loại tốt nhất trên mặt đất,
Tôi ngồi đây với một bịch trong tay.
Không có bò để vắt, không có cỏ để cắt,
Chỉ cắm ống hút vào bịch sữa và tận hưởng.

Đừng viết tiểu luận. Hãy nói cho độc giả biết sản phẩm của 
bạn sẽ giúp gì cho họ và hãy nói một cách chi tiết.

Viết nội dung quảng cáo dưới dạng chuyện kể, giống như 
trong quảng cáo có tiêu đề “Câu chuyện ngạc nhiên về chiếc bật lửa 
Zippo sau khi được lấy ra khỏi bụng cá.” Một trong những quảng 
cáo nổi tiếng nhất được viết bởi John Caples cho International 
Correspondence School, với tiêu đề “Họ cười khi tôi ngồi xuống 
cạnh cây đàn piano – Nhưng khi tôi bắt đầu chơi thì…”.

Tôi khuyên bạn nên tránh dùng phép loại suy. Tiến sỹ Gallup 
nhận ra rằng chúng rất dễ gây hiểu lầm. Nếu bạn viết một nội dung 
quảng cáo cho kem dưỡng da mặt với nội dung: “Giống như thực 
vật cần độ ẩm, da bạn cũng vậy”, độc giả sẽ không hiểu được sự 
tương đương ở đây. Nếu bạn đăng một bức tranh của Rembrandt 
và nói rằng “Giống như bức chân dung Rembrandt này là một kiệt 
tác, sản phẩm của chúng tôi cũng vậy”, độc giả sẽ nghĩ bạn đang bán 
tranh Rembrandt.

Tránh xa sự tuyệt đối như “Sản phẩm của chúng tôi tốt nhất 
trên thế giới.” Tiến sỹ Gallup gọi đây là sự khoe khoang khoác lác. Nó 
không thể thuyết phục được ai.
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Nếu đăng kèm cả nội dung chứng thực trong quảng cáo, bạn 
sẽ khiến nó đáng tin hơn. Độc giả thấy sự xác nhận của những 
người tiêu dùng khác thuyết phục hơn sự khoác lác của những người 
viết quảng cáo ẩn danh. Như James Webb Young, một trong những 
người viết quảng cáo giỏi nhất trong lịch sử, nói “Mọi kiểu người 
làm quảng cáo đều có chung một vấn đề: phải được tin tưởng. Người 
đặt hàng qua thư biết rằng không gì có hiệu quả để đạt được mục 
đích này hơn sự chứng thực, nhưng những người quảng cáo thông 
thường hiếm khi dùng đến nó.

Đôi khi bạn có thể để toàn bộ quảng cáo của mình dưới dạng 
một chứng thực. Quảng cáo đầu tiên của tôi cho xe Austin dưới 
dạng một lá thư từ một “nhà ngoại giao ẩn danh” gửi con trai mình 
tới Groton với số tiền ông tiết kiệm được khi dùng xe Austin. Sự kết 

Đẹp nhưng ngu xuẩn. Quảng cáo này của  ụy Sĩ sẽ hấp dẫn nhiều bà nội trợ hơn nếu nó đưa 
ra một món ăn đã hoàn tất thay vì những nguyên liệu thô. Nó sẽ dễ đọc hơn nếu có một tiêu 
đề. Và nó sẽ thuyết phục hơn nếu mang những thông tin cụ thể thay vì mập mờ chung chung.
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hợp giữa tính trưởng giả học làm sang và kinh tế. Không may, một 
biên tập viên của Time đã đoán tôi chính là nhà ngoại giao vô danh 
đó, và đã xin ý kiến nhận xét của Hiệu trưởng của Groton. Tôi buộc 
phải gửi con trai mình tới một trường khác.

Chứng thực từ những người nổi tiếng có tỷ lệ ghi nhớ cao, 
nhưng tôi phải ngừng sử dụng họ, vì độc giả nhớ người nổi tiếng 
và quên mất sản phẩm.  êm nữa, họ cho rằng những người nổi 
tiếng đã bị mua chuộc, mà đúng là vậy. Mặt khác, chứng thực từ các 
chuyên gia cũng có tính thuyết phục – giống như việc một tên trộm 
xác nhận rằng anh ta chưa bao giờ phá được khóa Chubb.

Hầu hết những người viết quảng cáo tin rằng giảm giá và 
những chào hàng đặc biệt đều nhàm chán, nhưng người tiêu dùng 
lại không nghĩ vậy. Chúng mang lại tỷ lệ ghi nhớ cao hơn mức 
trung bình.

Hãy đăng kèm cả giá của sản phẩm vào quảng cáo. Bạn thấy 
một chiếc vòng cổ qua cửa sổ của một tiệm trang sức, nhưng bạn 
không tính đến việc mua nó vì nó không ghi kèm giá bán và bạn 
thấy xấu hổ khi bước vào trong và hỏi. Quảng cáo cũng vậy, khi sản 
phẩm không đi kèm giá, người đọc có xu hướng lật trang khác. Khi 
Ellerton Jette không còn làm chủ tịch của Hathaway và trở thành 
một người buôn bán tranh ảnh, ông đã vi phạm truyền thống buôn 
bán tranh khi đăng kèm cả giá của tranh trên quảng cáo. Không may 
thay, những nhà sản xuất lại không thể làm điều này vì họ không thể 
ghi giá bán cho những người bán lẻ. Việc làm này làm giảm sức bán 
của quảng cáo. Tôi không nghĩ nó ảnh hưởng nhiều đến những sản 
phẩm đóng bao bì, nhưng lại ảnh hưởng lớn đến những sản phẩm 
giá trị lớn như xe hơi hay tủ lạnh.

Tôi cho rằng các hãng nên ký tên vào tất cả các nội dung 
quảng cáo. Điều này không bao giờ được thực hiện tại Mỹ, vì các 
nhà sản xuất chứ không phải các hãng mua không gian để quảng 
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cáo.  ật thiển cận! Kinh nghiệm của tôi 
chỉ ra rằng khi các hãng ký vào quảng cáo 
của họ, họ sẽ tạo ra những quảng cáo tốt 
hơn. Khi Reader’s Digest yêu cầu tôi viết 
quảng cáo cho tạp chí của họ (xem trang 
41), họ yêu cầu tôi phải ký vào đó. Tôi đã 
nỗ lực hết sức để cho ra đời quảng cáo đó. 
Và mọi người đều biết ai viết nó.

Tại Đức và Pháp, việc các hãng ký 
tên vào quảng cáo của mình giờ đây đã 
thành thông lệ. Hãng FCB-Impact tại 
Paris thậm chí còn cho người viết quảng 
cáo của họ ký tên dưới đề mục. Rất hiệu 
quả và tích cực!

Bạn có thể sắp đặt toàn bộ một quảng cáo dưới dạng một thư cảm ơn, như trong quảng cáo này 
của xe Austin. Khi hiệu trưởng của Groton khám phá ra rằng một “nhà ngoại giao vô danh” là 

tác giả của cuốn sách này,  tôi tìm được lí do thích đáng để gửi con tôi đến trường khác. 

 ư cảm ơn từ các chuyên gia 
rất hiệu quả. Quảng cáo này 
của Ogilvy & Mathew đã xuất 

hiện ở Singapore.
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Nội dung quảng cáo ngắn hay dài?

Kinh nghiệm của tôi cho thấy rất nhiều sản phẩm, nội dung 
quảng cáo dài sẽ bán được nhiều sản phẩm hơn là nội dung ngắn. 
Tôi chỉ thất bại hai lần với nội dung quảng cáo dài, một cho thuốc 
lá bình dân và một cho rượu giá cao. Đây là chín ví dụ thành công:

1. Louis Engel quá cố đã viết một quảng cáo 6.450 từ cho 
Merill Lynch. Một lần đăng trên New York Times thu hút 
được 10.000 phản hồi – không có phiếu thưởng.

2. Claude Hopkins viết một quảng cáo cho bia Schlitz với 
năm trang giấy kín đặc chữ. Trong vài tháng, Schlitz 
chuyển từ vị trí thứ năm lên vị trí thứ nhất.

3. Tôi viết một quảng cáo 700 từ cho bơ Good Luck. Doanh 
số bán được đáp lại.

Hai trang này quảng cáo cho Quỹ Động vật hoang dã thế giới xuất 
hiện trên tờ New York Times. Nó có 3.232 từ.
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Quảng cáo này có 6.540 từ - nhiều hơn bất cứ ai đã từng viết trong một trang giấy. 
Khi nó xuất hiện trên tờ New York Times, nó đã kéo theo 10.000 phản hồi muốn 
có được cuốn sổ tay được đề cập ở gần cuối. Nó được viết bởi Louis Engel của Merrill 

Lynch khi ông đã già.
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Hãy cùng chiêm ngưỡng 
người hùng chinh phục xuất 
hiện – hoàn hảo trong bộ áo 
choàng Viyella, cùng với bữa 
sáng ngày Chủ nhật cho cô 
dâu tuyệt vời của anh. Thật kỳ 
diệu khi bạn có thể giặt chiếc 
áo choàng tắm Viyella. Nếu nó 
bị co lại, chúng tôi sẽ đổi cho 
bạn chiếc mới. Chiếc Viyella 
làm bằng lông cừu mềm có 

thể mặc trong rất nhiều năm. 
Một khách hàng đã mua một 
chiếc Viyella cách đây 11 năm 
nói với chúng tôi rằng anh ta 
đã giặt chiếc áo đó hơn 60 lần. 
“Màu sắc vẫn sáng rõ như khi 
còn mới… Sau ngần đó năm, 
chiếc áo chỉ bị mất hai chiếc 
cúc.” Áo choàng Viyella (như 
chiếc người hùng trong ảnh 
đang mặc) làm bằng vải len 

kẻ caro với màu đơn giản. 
Chúng chỉ nặng 500 gam và 
có thể gói gọn trong va li khi 
đi du lịch. Chiếc áo được  bán 
với giá 28,5 đô-la tại tất cả các 
cửa hàng. Để biết chi tiết về 
đại lý gần chỗ bạn nhất, hãy 
viết thư cho William Hollins & 
Company, Inc., 347 Madison 
Avenue, New York 17, New 
York, MU 4-7330.

Hãy chiêm ngưỡng Người hùng “chinh phục” xuất hiện – 
trong bộ áo choàng Viyella Robe!

Trong nhiều năm, tôi đã dùng bố cục như thế này trong tất cả các quảng cáo trên tạp chí. Một 
bức ảnh lớn, đề mục khoảng 20 từ, và nội dung khoảng 240 từ. Tôi khuyến khích bạn dùng 
cách này nếu hình minh họa của bạn được sử dụng nhằm mục địch gia tăng doanh số bán hàng.
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4. Quảng cáo đầu tiên của tôi cho bang Puerto Rico có 600 
từ (Beardsley Ruml ký nhưng do tôi viết). 14.000 độc giả 
đã gửi phiếu thưởng đến và rất nhiều trong số chúng được 
sử dụng để xây dựng nhà máy ở Puerto Rico.

5. Một loạt quảng cáo trên báo cho Shell gồm 800 từ. Nam 
giới đọc nhiều hơn nữ giới 26%, và thị phần của Shell 
phục hồi sau 7 năm sụt giảm.

6. Cộng sự của tôi, Francis X. Houghton, viết một quảng 
cáo cho US Trust với hơn 4.750 từ. Đó là một thành công 
khác nữa.

7. Trong các quảng cáo của Ogilvy & Mather, tôi dùng 2.500 
từ. Chúng mang lại rất nhiều hợp đồng mới.

8. Trong một quảng cáo cho Quỹ Bảo vệ  iên nhiên Quốc 
tế (World Wildlife Fund), tôi dùng 3.232 từ.

9. Trong loạt quảng cáo cho Morgan Guaranty, tôi dùng 800 
từ. Chúng mang lại cho ngân hàng này rất nhiều lợi nhuận.

Đây là bố cục hoàn hảo thứ hai của tôi. Đưa ra một bức ảnh rộng và dàn trải, một tiêu đề lên đến 
20 từ, 4 đến 5 gạch đầu dòng và 600 từ cho phần nội dung. Bạn nên dùng cách này khi nội dung 

là phần truyền tải thông điệp chính.
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Tôi có thể đưa ra cho các bạn rất nhiều ví dụ với nội dung 
quảng cáo dài mang lại doanh thu rất lớn, đáng chú ý là xe hơi 
Mercedes. Không chỉ tại Mỹ mà trên toàn thế giới.

Tôi tin rằng, không cần nghiên cứu hỗ trợ, những quảng cáo 
với nội dung dài sẽ mang lại cảm giác về điều gì đó quan trọng, cho 
dù độc giả có đọc nội dung hay không.

Sau khi nghiên cứu kết quả của những quảng cáo cho nhà 
bán lẻ, Tiến sỹ Charles Edwards kết luận rằng “Càng nói nhiều 
sự thật, bạn càng bán được nhiều sản phẩm.” Cơ hội thành công 
của quảng cáo luôn tỷ lệ thuận với số lượng sự thật liên quan đến 
sản phẩm.

Những người quảng cáo phản hồi trực tiếp biết rằng nội 
dung quảng cáo ngắn không hiệu quả. Trong những bài kiểm tra 
phân tán, nội dung dài luôn bán được nhiều sản phẩm hơn nội 
dung ngắn.

Nhưng tôi phải cảnh báo bạn rằng nếu bạn muốn độc giả đọc 
nội dung quảng cáo dài của bạn, bạn nên viết thật tốt. Đặc biệt, 
đoạn văn đầu tiên phải là đoạn thâu tóm. Bạn sẽ không giữ được 
nhiều độc giả nếu mở đầu bằng một lời tuyên bố sướt mướt như 
trong quảng cáo cho một khu nghỉ mát như sau “Nghỉ dưỡng là một 
việc thích thú mà ai cũng ngóng chờ.”

Một giáo sư Harvard luôn bắt đầu bài giảng của mình với một 
câu nói: “Cesare Borgia1 giết anh rể của mình vì tình yêu dành cho 
chị gái, người tình của Giáo hoàng.”

1. Cesare Borgia (1475 - 1507), thường gọi là Công tước Valentino, Hoàng tử 
của Andria và Venafro, Bá tước Dyois, Lãnh chúa Piombino, Camerino, Urbino, 
Gonfalonier. Là Đại tướng của Giáo Hội Cơ Đốc La Mã (Giáo hội Công giáo La 
Mã), tướng đánh thuê Ý, và là Đức Hồng y. Cesare Borgia là con của giáo hoàng 
Alexander VI.
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Làm cách nào để trở thành một người viết quảng cáo tốt

Học các kỹ năng quảng cáo bằng cách bắt chước những người 
đi trước và những người giỏi hơn không có gì xấu. Helmut Krone, 
một trong những giám đốc nghệ thuật tiến bộ nhất đã nói rằng: “Tôi 
vừa hỏi một trong những cây viết của chúng ta, điều gì quan trọng 
hơn, tự làm ra quảng cáo của riêng mình hay làm cho quảng cáo tốt 
nhất có thể. Câu trả lời là ‘tự làm của riêng mình.’ Tôi hoàn toàn 
không đồng ý với điều đó. Tôi đề xuất một ý tưởng mới cho thế hệ 
của chúng ta: cho đến khi có được câu trả lời tốt hơn, bạn hãy bắt 
chước. Tôi đã sao chép phong cách viết của Bob Gage trong 5 năm, 
tôi thậm chí còn bắt chước cả cách bắt đầu giữa các dòng của ông. 
Và Bob ban đầu cũng bắt chước của Paul Rand, và Rand bắt chước 
Tschichold, một thợ in người Đức.”

Tôi cũng bắt đầu bằng cách bắt chước khi làm việc trong một 
hãng quảng cáo ở London, tôi thường bắt chước các quảng cáo tốt 
nhất của người Mỹ.  Sau đó tôi tự viết quảng cáo của riêng mình.

Bố cục

Quảng cáo bị ảnh hưởng bởi sự lan truyền gián đoạn mang 
phong cách “các giám đốc nghệ thuật”. Những người bị ảnh hưởng 
thường thì thầm về “những dải chữ màu xám lạnh” như thể nội 
dung trong quảng cáo chỉ là một nhân tố thiết kế. Họ ca ngợi tầm 
quan trọng của “chuyển động”, “cân bằng”, và những nguyên tắc 
thiết kế huyền bí khác. Tôi bảo họ: Hãy thật đơn giản, những tên 
ngốc! (KISS – viết tắt của Keep It Simple, Stupid)

Trong những ngày mới thành lập Ogilvy & Mather, tôi chỉ 
dùng một bố cục đơn giản cho toàn bộ các quảng cáo trên tạp chí. 
Sau đó, khi một đối thủ cạnh tranh buộc tôi tội lồng ghép phong 
cách nội bộ (house-style) vào toàn bộ khách hàng, tôi đã sáng tạo ra 
bố cục thứ hai mang lại nhiều khoảng trống hơn cho bản in. Tôi đố 
bạn có thể tạo ra một bố cục tốt hơn những bố cục này.
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Độc giả trước hết nhìn vào hình minh họa, sau đó là tiêu đề, 
kế đến mới là nội dung quảng cáo. Vậy hãy sắp xếp những nhân tố 
này theo thứ tự như vậy – hình minh họa trên đầu, tiêu đề dưới hình 
minh họa, và nội dung dưới tiêu đề. Điều này giống như thứ tự của 
việc quét hình, từ đỉnh cho tới cuối. Nếu để tiêu đề trên hình minh 
họa, bạn sẽ bắt người ta quét theo thứ tự không phù hợp với thói 
quen của họ.

Trung bình, tiêu đề dưới hình minh họa được đọc nhiều hơn 
so với đề mục ở trên hình minh họa 10%. Bạn có thể nghĩ sự khác 
biệt này không đáng quan tâm, nhưng hãy chú ý tới sự thật rằng 
10% của 20 triệu độc giả là 2 triệu người. Đừng xem thường điều 
đó. Nhưng 59% các quảng cáo trên tạp chí đều có tiêu đề nằm trên 
hình minh họa.

Khi bạn phải kết nối 
rất nhiều giai đoạn 
khác nhau, hãy sử dụng  
một “danh sách”. Người 
đọc sẽ thấy dễ nhớ hơn.
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Một vài tên ngu ngốc thậm chí còn đặt tiêu đề ở cuối, phía 
dưới nội dung quảng cáo!

Người ta đọc chú thích bên dưới hình minh họa nhiều hơn 
nội dung quảng cáo, do đó đừng bao giờ dùng hình minh họa mà 
không có chú thích. Chú thích nên gồm tên thương hiệu và cam kết.

Những người quảng cáo có một niềm tin vô thức rằng quảng 
cáo thì phải trông giống quảng cáo. Họ kế thừa thông lệ tạo hình cho 
độc giả biết “Đây chỉ là quảng cáo. Hãy bỏ qua nó.”

Không có luật lệ nào cho rằng quảng cáo phải trông giống 
quảng cáo. Nếu bạn làm cho quảng cáo trông giống những trang xã 
luận, bạn sẽ thu hút nhiều đọc giả hơn. Trung bình số người đọc báo 
nhiều hơn số người đọc quảng cáo khoảng sáu lần. Có rất ít quảng 
cáo được nhiều hơn 1  trong 20 người đọc. Tôi kết luận rằng các biên 
tập viên truyền tải thông tin tốt hơn những người viết quảng cáo.

Tất cả các quảng cáo đều sử dụng chung cách thức trình bày. Nội dung được ưu tiên hơn hình 
minh họa. Quảng cáo được chia thành 3 cột và trình bày trên cùng một trang vì vậy rất ít người 
đọc chúng. Nếu bạn dựng một quảng cáo, hãy tư duy như một biên tập viên, bạn sẽ thu hút được 

nhiều độc giản hơn.
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Hãy nhìn vào những tạp chí tin tức thành công trong việc thu 
hút độc giả: Time và Newsweek tại Mỹ, L’Express và Le Point tại Pháp, 
Der Spiegel tại Đức, L’Espresso tại Ý, Cambio 16 tại Tây Ban Nha. Họ 
đều sử dụng chung một kiểu đồ họa:

• Nội dung quảng cáo được ưu tiên hơn hình minh họa.
• Nội dung quảng cáo đều được viết dưới dạng chữ có chân.
• Dạng ba cột, độ rộng từ 35 – 45 ký tự.
• Mọi hình ảnh đều có chú thích.
• Nội dung quảng cáo đều bắt đầu bằng việc thụt dòng và 

in nghiêng.
• Chữ đen trên nền trắng.

Miễn phí một chiếc búa mới nếu Huy hiệu Bốn sao Sears này bị vỡ
Chiếc búa này là một sản phẩm của Sears, 
Roebuck and Co. Có giá trị Bốn sao. Đảm bảo 
vô điều kiện là sẽ mang lại sự thỏa mãn hoặc 
Sears sẽ thay thế chiếc khác. Đây chỉ là một lý 
do tại sao chiếc búa này có giá trị Bốn sao. Hãy 
cùng tìm hiểu tám lý do khác.
Có hơn 200.000 mặt hàng trong danh mục 
của Sears. Mỗi mặt hàng đều có giá trị tuyệt 
hảo, nếu không nó sẽ không có mặt ở đó. Cứ 
1 trong 1.400 mặt hàng có mặt ở đó lại có một 
giá trị vô cùng to lớn. Được gọi là giá trị Bốn sao 
của Sears. Điều này có nghĩa là nó đã được hội 
đồng thẩm định gồm 21 kỹ sư khắt khe nhất của 
Sears lựa chọn để đại diện cho 141 giá trị tuyệt 
vời nhất của Sears.

Hội đồng thẩm định đã lựa cho chiếc búa trong 
ảnh có giá trị Bốn sao. Quyết định dựa trên 
bằng chứng sau:
1. Giống như gậy đánh golf, bóng chày hay vợt 
tennis, chiếc búa Sears này được thiết kế với 
cảm nhận, cân nặng và cân bằng mang lại tác 
động tối đa.
2. Đây là chiếc búa duy nhất được củng cố dạng 
vuốt mèo. Ba mươi người cùng hợp lực cũng 
không thể đủ sức để bẻ gãy nó.
3. Khe nhổ đinh dạng chữ “V” giúp bạn nhổ 
đinh ở bất cứ góc hẹp nào mà những chiếc búa 
khác chịu thua.

4. Mặt gõ được làm bằng máy và bao quanh 
đỉnh để đóng đinh một cách vuông vắn. Giảm 
thiểu các vết trầy.
5. Đầu thép được dập khuôn để có lực lớn. Bánh 
răng của máy bay cũng được dập khuôn vì lý 
do tương tự.
6. Phòng thí nghiệm của Sears cho biết rằng 
tay cầm thép hình ống của chiếc búa này sẽ 
chống lại mọi lực mà có thể phá hủy những 
tay cầm khác.
7. Lắp ráp gỗ mại châu bên trong tay cầm thép. 
Việc lắp ráp này chịu mọi cú sốc và khóa phần 
đầu với tay cầm.

8. Đuôi búa làm bằng cao su tổng hợp được 
ghép chắc vào tay cầm. Chống lại mọi dầu mỡ, 
và không dẫn điện.
Búa Sears có giá 5 đô-la. Nếu mua, bạn sẽ 
không bao giờ phải mua một chiếc búa khác trừ 
khi bạn làm mất nó. Đó là một trong những giá 
trị tuyệt vời nhất mà bạn có thể tìm thấy - tại 
Sears hoặc bất cứ nơi nào khác trên thế giới. 
Và hãy nhớ rằng, bạn luôn luôn có thể trả lại 
tại Sears.
Khi bạn đến với Sears tại Tuần lễ Phần cứng 
Quốc gia Sears (từ 14/3 đến 23/3), hãy tìm kiếm 
con dấu Giá trị Bốn sao. Đó là cách nhanh nhất 
để mua sắm tại Sears và tiết kiệm.

Tất cả các quảng cáo đều sử dụng chung cách thức trình bày. Nội dung được ưu tiên hơn hình 
minh họa. Quảng cáo được chia thành 3 cột và trình bày trên cùng một trang vì vậy rất ít người 
đọc chúng. Nếu bạn dựng một quảng cáo, hãy tư duy như một biên tập viên, bạn sẽ thu hút được 

nhiều độc giản hơn.
Chỉ dùng quảng cáo hai trang liền khi bạn có một sản phẩm dài và cần thể hiện nó theo chiều ngang, 
như với chiếc búa này. Nếu bạn đảm bảo tránh được sự bê tha trong việc dàn trải bạn có thể sẽ mua 

được nhiều không gian quảng cáo hơn, và sẽ nhân đôi được tầm duỗi hoặc tần suất của mình.)
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• Giờ hãy nhìn vào những quảng cáo trong cùng tạp chí. 
Bạn sẽ thấy rằng:

• Hình minh họa được ưu tiên hơn nội dung quảng cáo.

Hình họa trên báo cũng rất hiệu quả. Tôi làm quảng cáo khi khai trương cho 
Guinness giống như trang nhất của một tờ báo. 

www.SachVui.Com



134   |   Quảng cáo theo phong cách Ogilvy

• Nội dung quảng cáo được viết bằng chữ không chân, rất 
khó đọc; chúng ta thường quen với chữ có chân trong sách 
vở, tạp chí và báo.

• Nội dung quảng cáo một cột với độ rộng khoảng 120 ký 
tự hoặc nhiều hơn – quá rộng để đọc.

• Rất ít ảnh có chú thích, vì giám đốc nghệ thuật không 
nhận thức được rằng số người đọc chú thích nhiều hơn số 
người đọc nội dung quảng cáo gấp 4 lần.

• Có rất ít thụt dòng in nghiêng, vì giám đốc nghệ thuật 
không biết rằng điều đó sẽ gia tăng lượng đọc.

• Nội dung quảng cáo thường được in kiểu đối ngược – chữ 
trắng trên nền đen. Tôi đã nhìn thấy các phiếu thưởng in 
ngược đời như vậy; bạn không thể điền vào đó trừ khi có 
mực trắng tại nhà.

Quảng cáo này trông giống như một 
trang báo của tờ báo Pháp Le Monde. 
 ực ra đây là một quảng cáo đại diện 
cho những nông dân chăn cừu Pháp, 
những người phản đối nhập khẩu thịt 

cừu miễn thuế từ Anh.

Cách trình bày trang nhất này đặc 
biệt phù hợp với việc giới thiệu một 

sản phẩm mới.
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Nếu giả vờ là một biên tập viên, bạn sẽ có được những kết quả 
tốt hơn. Khi tạp chí khăng khăng rằng bạn phải đưa vào quảng cáo 
của bạn từ quảng cáo, hãy để nó trên định dạng chữ nghiêng, chiều 
ngược lại. Như vậy sẽ không ai có thể đọc được nó.

Hãng FCB-Impact ở Paris luôn tạo ra những quảng cáo trên 
tạp chí tốt hơn bất kỳ một hãng nào khác, và không có quảng cáo 
nào trông giống quảng cáo. Phải cảm ơn Pierre Lemonnier, Impact, 
người viết quảng cáo và Philippe Saalburg, giám đốc nghệ thuật của 
anh trong nhiều năm. Họ nắm bắt và cải thiện các kỹ thuật của tôi.

Nếu bạn rũ bỏ các kiểu đồ họa truyền thống và tiếp nhận 
những đồ họa xuất bản, các chiến dịch quảng cáo của bạn sẽ trở 
thành những hòn đảo của mọi điều tốt đẹp giữa một đại dương 
những điều thông tục.

***************

Một ví dụ tuyệt vời của việc bắt chước phong cách tờ FCB-Impact, lần này là quảng cáo sâm 
panh Mumm.
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Bố cục thường được trình chiếu trên những bảng thông báo 
trong các cuộc họp và được đặt ở khoảng cách gần 5m, như thể chúng 
là những tấm áp phích. Điều này dẫn tới việc tạo các đề mục trong 
2,54cm mà không thể đọc được ở khoảng cách 50cm thông thường.

Hai trang báo liền mặt có xứng đáng với chi phí bỏ ra? Chúng 
thường có chi phí cao gấp đôi trang đơn, nhưng hiếm khi có được 
gấp đôi lượng độc giả, hoặc mang lại doanh thu gấp đôi.

Việc sử dụng hai trang báo liền mặt thường gắn liền với khi 
sản phẩm dài và cần phải được đăng theo chiều ngang. Nhưng chín 
trong mười trường hợp sử dụng hai trang báo liền mặt không có 
dụng ý gì ngoài việc nhằm thỏa mãn sự đam mê của các giám đốc 
nghệ thuật, muốn quảng cáo của mình trông thật lớn và sặc sỡ. Nếu 
bạn tránh không dùng hai trang liền mặt, bạn có thể đăng quảng cáo 
của mình hai lần với chi phí tương đương, theo cách đó gấp đôi khả 
năng tiếp cận độc giả hoặc tần suất xuất hiện. 

Áp phích quảng cáo

Dù tốt hay tệ hơn, chúng tôi vẫn dùng các tấm áp phích, vì vậy 
tôi sẽ chia sẻ với các bạn những gì còn chưa được hé lộ về việc thiết 
kế các tấm áp phích để tối đa hóa tầm ảnh hưởng. Có rất ít hoặc hầu 
như không có nghiên cứu về chủ đề này.

Việc tạo ra một tấm áp phích mà Savignac gọi là “vụ tai tiếng 
trực quan” (visual scandal) sẽ có hiệu quả. Nhưng đừng cường điệu 
hóa vụ tai tiếng hoặc bạn sẽ gây náo loạn và tạo ra những ảnh hưởng 
phản tác dụng.

Áp phích của bạn nên truyền đạt cam kết bán hàng không chỉ 
bằng lời mà còn bằng hình ảnh. Sử dụng loại áp phích lớn nhất có 
thể. Để tên của thương hiệu cỡ lớn. Dùng những màu đậm và sáng. 
Không bao giờ dùng quá ba kiểu chi tiết trong thiết kế.

Hãy cho tôi biết nếu bạn biết nhiều hơn thế.
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(Đây là một trong những sự đơn giản hóa của tôi. Starch thấy 
rằng trung bình tỷ lệ hai trang báo liền mặt chỉ đạt hiệu quả cao hơn 
một mặt 28%, nhưng Edwin Bird Wilson đã chú ý tới thực tế là hai 
trang liền mặt cho những nhà quảng cáo tài chính đạt lượng độc giả 
trung bình gấp 150% so với mặt đơn. Lượng độc giả của quảng cáo 
cho những sản phẩm có lãi suất thấp có lợi nhờ không gian quảng 
cáo rộng hơn nhiều so với những quảng cáo cho những sản phẩm 
có lãi suất cao.)

Quảng cáo ở tàu điện ngầm

Nếu phải làm quảng cáo ở tàu điện ngầm, có lẽ bạn sẽ thấy 
hữu ích khi biết rằng người sử dụng tàu điện ngầm tại New York 
thấy quảng cáo của bạn trung bình trong 21 phút, đủ lâu để đọc 
được một thông điệp dài. Chỉ 15% hành khách mang theo thứ gì 

Một áp phích trong sê ri xuất hiện ở Anh suốt những năm ba mươi. Họ khiến 
Guiness trở thành một phần thiết yếu của cuộc sống ở Anh, và chưa bao giờ có đối 

thủ - ở mọi nơi.
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đó để đọc. 85% còn lại không có gì để đọc ngoài nội dung quảng 
cáo của bạn.

Tên thương mại đã trở nên lỗi thời

Trước đây, trước khi mọi người có thể đọc, nhà sản xuất 
thường dùng tên thương mại để nhận dạng thương hiệu của họ. 
Nếu bạn nhìn thấy một con hổ trên một chai bia, bạn biết rằng đó 
là bia Tiger.

Rất nhiều công ty, không biết rằng người tiêu dùng không 
còn mù mờ nữa, vẫn dùng những biểu tượng đồ họa để nhận dạng 
thương hiệu của họ, và khăng khăng rằng biểu tượng đó phải được 
trình bày trong quảng cáo. Họ thêm những bộ đồ dùng làm lộn xộn 
bố cục, và tuyên bố rằng “Đây chỉ là một quảng cáo”. Số người đọc 
quảng cáo giảm rõ rệt.

Hãy bỏ tiền để biến áp phích của bạn thành “một tai tiếng trực quan”, như trong quảng 
cáo kiểu Anh này cho FCO Univas.
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Một trong những khách hàng của tôi bị thuyết phục rằng biểu 
tượng của công ty ông ta đã quá lỗi thời và trả cho một hãng trang 
trí 75.000 đô-la để thiết kế biểu tượng mới. Tôi đã nói nhỏ với một 
trong những vị phó chủ tịch rằng “Một người mới ở bộ phận mỹ 
thuật của chúng tôi cũng có thể thiết kế một biểu tượng tốt hơn với 
chi phí 75 đô-la.” Ông ta trả lời rằng: “Chắc chắn rồi nhưng chúng 
tôi sẽ phải tranh luận đến chết mới thôi.”

Thuật trình bày nội dung quảng cáo - 
“mắt là tạo vật của thói quen”

 Một cách trình bày nội dung quảng cáo tốt khiến người khác 
đọc nội dung của bạn, trong khi cách trình bày tồi ngăn cản họ 
làm vậy.

Các hãng quảng cáo thường để tiêu đề dạng chữ in hoa. Đây 
là một sai lầm. Giáo sư Tinker của Stanford đã chứng minh rằng chữ 

Cách thanh toán nhanh 
chóng và tiện lợi

Nếu vẫn thanh toán bằng tiền mặt, bạn đang tốn hàng giờ 
đồng hồ để chạy xung quanh thành phố và đứng xếp hàng 
chờ. Và bạn có thể đánh rơi tiền hoặc gặp phải trộm cắp. Hãy 
khôn ngoan - mở một Tài khoản séc đặc biệt tại Chase, và 
thanh toán hóa đơn qua thư. Séc là phương thức thanh toán 
lâu dài. Bạn có thể bắt đầu tạo tài khoản Chase của mình 
ngay hôm nay. Không số dư tối thiểu. Không phí đặt cọc.

Ngân hàng quốc gia CHASE

Đừng mắc sai lầm khi thiết kế quảng cáo ở tàu điện ngầm trông giống như bảng  thông cáo - chỉ 
có khoảng năm hoặc sáu từ. Tại New York, những người dùng tàu điện ngầm sẽ thấy quảng cáo 
của bạn trong 21 phút và 85% người không có gì để đọc. Đó là lý do tại sao tôi dùng 76 từ cho 

quảng cáo này.
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in hoa cản trở việc đọc. Chúng không có đầu chữ hay cuối chữ giúp 
bạn nhận diện từ, vì vậy, bạn phải đọc từng chữ cái.

Mắt là tạo vật của thói quen. Người ta quen đọc sách, báo, tạp 
chí bằng chữ thường. Hãy xem việc đọc tiêu đề in hoa trong quảng 
cáo ABN khó khăn đến mức nào.

Việc chồng tiêu đề lên hình minh họa cũng gây cản trở việc đọc.
Một sai lầm nữa là đặt dấu chấm câu ở cuối tiêu đề. Dấu chấm 

câu cũng được gọi là dấu chấm hết, vì thế chúng ngăn cản người đọc 
đọc tiếp. Bạn sẽ không thấy dấu chấm hết nào cuối các tiêu đề trên báo.

Một sai lầm chung nữa là đặt nội dung quảng cáo trong phạm 
vi đọc quá rộng hoặc quá hẹp. Mọi người thường quen đọc báo với 
chiều rộng khoảng 40 ký tự.

Kiểu chữ nào dễ đọc nhất? Mọi người thường quen đọc kiểu 
chữ Century Family, Caslon, Baskerville và Jenson. Kiểu chữ càng lạ 
càng khó đọc. Kịch tính nằm trong nội dung chứ không nằm trong 
kiểu chữ.

Kiểu chữ không chân đặc biệt khó đọc. Nhà văn John Updike 
nói rằng “Chữ có chân tồn tại có mục đích. Chúng giúp mắt nhận 
dạng kiểu chữ. Chữ không chân ‘kỵ’ người đọc như giấy nến ‘kỵ’ 
nước.”

Một vài giám đốc nghệ thuật sử dụng nội dung quảng cáo 
như những nguyên liệu thô để thiết kế những hình dạng kỳ lạ khiến 
chúng càng khó đọc.

Trong số gần đây của một tạp chí, tôi tìm thấy 47 quảng cáo 
với nội dung quảng cáo được bố trí theo chiều ngược lại – chữ trắng 
trên nền đen. Hầu như không đọc được gì từ trang quảng cáo.

Nếu phải tạo ra một nội dung rất dài, dưới đây là một vài kế 
sách trình bày nội dung để tăng số người đọc:

1. Một tiêu đề phụ hai dòng, giữa tiêu đề và phần nội dung, 
sẽ thu hút độc giả hơn.
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2. Lùi dòng khi bắt đầu vào nội dung để tăng tỷ lệ người đọc 
lên trung bình 13%.

3. Đoạn mở đầu chỉ gồm tối đa 11 từ.
4. Khi nội dung có độ dài khoảng 5 đến 10cm, chèn thêm 

một tiểu mục, và sau đó trình bày tiếp nội dung còn lại. 
Tiểu mục khiến độc giả tiếp tục đọc. Hãy để một vài tiểu 
mục dưới dạng câu nghi vấn, nhằm kích thích trí tò mò 
vào nội dung tiếp theo trong quảng cáo.

5. Trước đây, mọi người thường bố trí các đoạn quảng cáo 
dưới dạng hình vuông. Giờ đây, mọi người biết rằng các 
dạng hình cột − các dòng ngắn − tăng lượng người đọc.

Chữ in hoa rất khó đọc. Tôi đã cố gắng đọc quảng cáo này nhưng đành bỏ cuộc.

THỰC TẾ VÀ ĐÚNG ĐẮN
BIẾT NGÂN HÀNG, BIẾT CON NGƯỜI | CẢ TRÁI ĐẤT, CẢ KINH DOANH | CHÚNG 
TÔI ĐÃ ĐƯỢC BIẾT ĐẾN HÀNG THẾ KỶ | KIÊN ĐỊNH, HÒA NHÃ, HIỂU BIẾT | 
MỘT PHONG CÁCH RẤT HÀ LAN | KIÊN NHẪN XÂY DỰNG MỘT MẠNG LƯỚI | 
HƠN 200 CHI NHÁNH NƯỚC NGOÀI, TẠI 42 QUỐC GIA, 5 CHÂU LỤC | CÓ MẶT 
TẠI MỌI TRUNG TÂM TÀI CHÍNH | CÓ THỂ THÍCH ỨNG | THAY ĐỔI ĐỂ TỒN 
TẠI | NGÂN HÀNG HÀ LAN | TOÀN BỘ TÀI SẢN CỦA CHÚNG TÔI GIỜ LÀ HƠN 
45.000.000.000 ĐÔ-LA | TIẾP TỤC PHÁT TRIỂN | HÃY GẶP CHÚNG TÔI BẰNG 
CHÍNH NGÔN NGỮ CỦA BẠN | DÙ BẠN Ở BẤT CỨ ĐÂU|

Ngân hàng ABN - NGÂN HÀNG HÀ LAN
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6. Điều chỉnh chữ trong các đoạn chính ở dạng in đậm hoặc 
in nghiêng.

7. Đánh dấu các đoạn văn bằng các đầu mũi tên, dấu chấm, 
dấu sao và các dấu lề.

Ba ví dụ về  kiểu 
trình bày bản in 
khiến việc đọc nội 
dung trở nên khó 

khăn hơn và một ví 
dụ trình bày dễ đọc.
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8. Nếu có nhiều dữ liệu, đừng sử dụng những kết nối rắc 
rối, hãy đánh số chúng như tôi làm dưới đây. (Chèn hình 
P100).

9. Nên dùng cỡ chữ nào?
Cỡ 5 pt – quá nhỏ

Cỡ 14 pt – quá to
Cỡ 11 pt – có vẻ ổn

10. Nếu đặt quảng cáo giữa các đoạn, bạn sẽ tăng được 12% 
lượng độc giả.

Bạn có thể nghĩ rằng tôi đã nói quá về tầm quan trọng của 
cách trình bày nội dung quảng cáo. Bạn có thể hỏi liệu tôi từng gặp 
một bà nội trợ thay đổi loại bột giặt vì quảng cáo của bột giặt đó 

Những tiêu đề và nội 
dung trong những 

quảng cáo này sẽ dễ 
đọc hơn nếu phần 

minh họa được viết 
dưới quảng cáo thay 

vì viết đè lên nó.
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Một vài giám đốc nghệ thuật sử dụng bản thảo như là nguyên liệu thô để thiết kế ra những hình thù 
kỳ quặc. Bạn không nghĩ rằng bản thảo sẽ dễ đọc hơn nếu nó được xếp vào các cột sao?

Tổ chức từ thiện này đã quyên góp tiền cho trẻ em đói khát bằng cách chạy những quảng cáo đặt 
trong những hình thức đối lập – chữ trắng trên nền đen. Khi tôi gợi ý sử dụng chữ đen trên nền 

trắng, số tiền quyên góp được đã tăng gấp đôi.
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dùng kiểu chữ Caslon hay chưa? Nhưng bạn có cho rằng quảng cáo 
sẽ giúp bán được hàng nếu không ai đọc nó? Bạn không thể cứu rỗi 
được các linh hồn trong những nhà thờ đổ nát.

Kiến trúc sư nổi tiếng Mies van der Rohe nói về kiến trúc 
“Chúa hiện hữu trong từng chi tiết.”

Đây là điều sẽ xảy ra khi một con 
ruồi đậu vào thức ăn của bạn.

Ruồi không thể ăn thức ăn cứng, 
do đó để làm mềm thức ăn cứng, 

chúng phải phun dịch vào đó.
Sau đó nghiền chất chúng vừa 

phun ra cho đến khi chúng 
trở thành chất lỏng, tất nhiên 

chúng cũng nghiền kèm một số 
loại vi trùng.

Sau đó khi chất mà chúng phun ra 
sắp chảy thành nước, chúng hấp 
thụ lại nó, và có thể cũng làm rơi 

một ít phân vào thời điểm đó.
Và sau khi chúng ăn xong thì đến 

lượt bạn.

Đây là điều sẽ xảy ra khi một con 
ruồi đậu vào thức ăn của bạn.

Ruồi không thể ăn thức ăn cứng, 
do đó để làm mềm thức ăn cứng, 

chúng phải phun dịch vào đó.
Sau đó nghiền chất chúng vừa 

phun ra cho đến khi chúng 
trở thành chất lỏng, tất nhiên 

chúng cũng nghiền kèm một số 
loại vi trùng.

Sau đó khi chất mà chúng phun ra 
sắp chảy thành nước, chúng hấp 
thụ lại nó, và có thể cũng làm rơi 

một ít phân vào thời điểm đó.
Và sau khi chúng ăn xong thì đến 

lượt bạn.

Charles Saatchi* kỳ lạ đã viết quảng cáo này theo kiểu “đối ngược” – chữ trắng trên nền 
đen. Sẽ dễ đọc hơn nếu nó được viết dưới dạng chữ đen trên nền trắng. 

* Charles Saatchi (9/6/1943): là người đồng sáng lập hãng quảng cáo toàn cầu Saatchi 
& Saatchi với anh trai mình là Maurice, và lãnh đạo hãng quảng cáo lớn nhất thế giới 
này vào thập niên 1980 - cho đến khi bị truất quyền vào năm 1995. Trong năm đó, 
anh em nhà Saatchi thành lập hãng quảng cáo mới mang tên M&C Saatchi. Charles 
cũng nối tiếng với tư cách một nhà sưu tập tranh và sở hữu Phòng trưng bày Saatchi 
Gallery, và đặc biệt là việc đỡ đầu cho Young British Artists (YBAs), bao gồm Damien 
Hirst và Tracey Emin
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Michener: Các bạn có biết tôi không? Tôi đã viết rất nhiều cuốn sách 
về những vùng đất xa xôi.

Nhưng thậm chí sau năm triệu 
từ, mặt tôi thường phác nên sự 

trống rỗng.

Đó là lý do cuối cùng tôi cũng có một... ...tấm thẻ của America Express.

Anner: Để sử dụng Thẻ... Michener: American Express Card. 
Đừng rời khỏi nhà mà không có nó.

Giờ tôi có thể có một bữa tiệc 
chiêu đãi ở Hawaii.

...hãy tìm biểu tượng này ở bất  
kỳ đâu Thẻ được chào đón.
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8.
Cách tạo ra quảng cáo 

truyền hình hiệu quả

Mọi người viết quảng cáo truyền hình đều đối mặt với cùng 
một vấn đề nan giải: không trình bày được chúng trên các trang 
sách. Tất cả những gì tôi có thể làm là tái tạo những kế hoạch quảng 
cáo chi tiết minh họa cho một số quan điểm của tôi và hy vọng bạn 
có thể đọc được chúng.

Trong chương về quảng cáo in ấn, tôi không chỉ dựa vào 
nghiên cứu mà còn vào kinh nghiệm nhiều năm. Kinh nghiệm về 
truyền hình của tôi hạn chế hơn.  ật sự thì đã có lần tôi giành 
được giải thưởng tại Liên hoan Cannes, nhưng đó không phải là 
một quảng cáo hiệu quả. Do đó hầu hết chương này sẽ chỉ dựa vào 
nghiên cứu và một số nhận định tôi có được khi quan sát hàng nghìn 
quảng cáo của những người khác.

Nguồn thông tin giá trị nhất là những phân tích nhân tố tôi 
có được trong những khoảng thời gian nghỉ ngơi đều đặn ở Mapes 
& Ross. Chúng đo lường sự thay đổi thương hiệu ưa thích. Những 
người có sự thay đổi  thương hiệu ưa thích sau khi xem quảng cáo 
mua sản phẩm nhiều hơn ba lần so với những người không xem 
quảng cáo.
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Các tổ chức nghiên cứu cũng đo lường tỷ lệ ghi nhớ về các 
quảng cáo và phương pháp này được nhiều nhà quảng cáo ưa thích. 
Nhưng một số quảng cáo truyền hình có tỷ lệ ghi nhớ cao lại có tỷ 
lệ thay đổi thương hiệu ưa thích thấp, và dường như không có mối 

Người đàn ông: Tôi bỏ nhà đi khi 
còn rất nhỏ. 

Người đàn ông thứ hai: Hovis chứa nhiều 
lúa mì hơn các loại bánh mì thông thường.

 Nó rất tốt cho sức khỏe của bạn 
hôm nay.

Tôi gói ghém những hòn bi… súng cao 
su… cả bánh sandwich Hovis và ra đi. 

Tôi chỉ dừng lại để ăn một miếng khi 
gặp người đưa thư... 

Tôi hỏi ông ta “Cháu đã đến London 
chưa ạ?” 

Ông ta nói “Chưa đâu cậu bé và 
nếu đi bộ đến đó thì...

cậu sẽ cần nhiều bánh Hovis hơn 
thế nữa.

. ... (im lặng) ...hãy trở về với tôi và mẹ cậu sẽ 
giúp chúng ta...

...làm một chiếc vali đầy bánh!”

Âm thanh: Âm nhạc trong ba giây.

Những quảng cáo yêu thích của tôi trong sê-ri tuyệt vời của những quảng cáo hoài cổ cho bánh mì 
Hovis, thực hiện bởi đại lí Collett Dicksonn Pearce ở Anh.
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liên kết nào giữa việc ghi nhớ và việc mua hàng. Tôi thích dựa vào 
những thay đổi thương hiệu ưa thích.

Tôi sẽ bắt đầu bằng cách cho các bạn biết mười quảng cáo 
được cho là có khả năng thay đổi thương hiệu ưa thích của người 
xem trên mức trung bình và ba loại khác dưới mức trung bình. 

Trên mức trung bình

Sự hài hước. Kiến thức truyền thống luôn cho rằng người ta 
mua sản phẩm vì họ tin rằng những sản phẩm đó giàu dinh dưỡng, 
tiết kiệm sức lao động, hoặc xứng đáng với đồng tiền đã bỏ ra – 
không phải vì nhà sản xuất gây cười trong quảng cáo truyền hình. 
Claude Hopkins, cha đẻ của ngành quảng cáo hiện đại, đã la lối: 
“Người ta không mua hàng của những tên hề!”

Tôi nghĩ rằng điều này đúng trong thời đại của Hopkins, và 
tôi có lý do để tin rằng điều này vẫn đúng cho đến ngày nay, nhưng 
kết quả mới nhất của phân tích nhân tố cho thấy rằng sự hài hước 
cũng có thể gia tăng doanh số bán hàng. Điều này khiến tôi thấy 
nhẹ nhõm; tôi luôn tự trách mình vì đã từ chối những quảng cáo hài 
hước đến xin tôi thông qua.

Nhưng tôi phải cảnh báo bạn rằng hiếm có người viết quảng 
cáo nào có thể viết ra được những quảng 
cáo hài hước thực sự gây cười. Trừ khi bạn 
là một trong số ít đó, nếu không, đừng thử.

Mảnh ghép cuộc sống. Trong những 
quảng cáo này, một diễn viên tranh luận 
với một diễn viên khác về chất lượng của 
một sản phẩm trong một khung cảnh gần 
giống cuộc sống thật. Cuối cùng người 
ngờ vực bị thuyết phục – kem đánh răng 
của người lớn thực sự làm răng của trẻ em 
khỏe mạnh hơn.

Người nông dân già nhăn nhúm 
này đóng vai người anh hùng 
trong quảng cáo máy giặt của 
Pháp. Cứ 4 người Pháp thì có 3 
người nhận ra bà, và doanh thu 
của sản phẩm đã nhảy từ vị trí 

thứ tư lên vị trí thứ hai.
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Những vở kịch ngắn này luôn thành công trong mọi trường 
hợp. Những người viết quảng cáo không thích chúng bởi chúng quá 
lỗi thời – và bởi  chúng đã được sử dụng rộng rãi trong một thời 
gian dài. Nhưng một số hãng vẫn thành công trong việc tạo dựng 
những mảnh ghép không chỉ mang lại lợi nhuận, mà còn rất thực 
tế và hấp dẫn.

Các chứng thực. Những quảng cáo chứng thực hiệu quả nhất là 
những quảng cáo cho thấy những người dùng trung thành của sản 
phẩm xác nhận công dụng của nó – khi họ không biết mình đang bị 
quay phim. Người phỏng vấn giả vờ tìm thấy lỗi của sản phẩm và người 
sử dụng lên tiếng bênh vực sản phẩm sẽ thuyết phục hơn nếu bạn chỉ 
đơn thuần hỏi xem anh ta nghĩ gì về sản phẩm. Đây là một ví dụ:

Tình huống diễn ra tại sân trước của một trạm xăng dầu Shell. 
Chúng ta thấy một diễn viên cải trang một người bơm xăng.

Người thuyết minh: “Người này chỉ đang đóng giả. Anh ta không 
phải là một nhân viên Shell. Anh ta sẽ nói chuyện với khách hàng 
của chúng ta về việc mua Super Shell. Hãy cùng quan sát qua 
chiếc camera bí mật này.

Nhân viên Shell: “Tôi cược là Super Shell, xe của bà chỉ chạy được 
quãng đường rất ngắn.”

Bà Longo, một khách hàng: “Ồ không. Tiết kiệm được đồng nào 
hay đồng đó.”

Nhân viên Shell: “Vâng.  ế bà nghĩ gì về xăng dầu?”

Bà Longo: “Anh có thấy chú chó nhỏ của tôi ở đây không? Tôi mua 
nó vì nó không ăn nhiều. Giờ tôi cũng có thể tiết kiệm xăng khi 
sử dụng Super Shell.”

Nhân viên Shell: “Bà nói thế nào ấy chứ!”

Bà Longo: “Anh nhầm rồi. Đây là loại xăng tốt nhất. Nếu tôi là 
cấp trên của anh, thì anh đã bị cho thôi việc lâu rồi.”
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Giọng nói: Nhìn kìa! Chúng tôi sẽ chỉ cho bạn thấy hiệu quả không thể tin được của Super Glue 3 (Keo dán siêu dính 3).

Đọc hướng dẫn. Super Glue 3 cũng có thể dính cao su, nhựa, sứ, v.v… chỉ trong vài giây.

Âm thanh: Tiếng kim đồng hồ. Giọng nói: Cảnh này được quay mà 
không hề có chỉnh sửa.

Quảng cáo này của Pháp minh họa việc Super Glue - 3 hiệu quả như thế nào bằng cách dính nó vào 
giày của người thuyết minh quảng cáo và treo ngược ông ta lên trần nhà. Super Glue - 3 trở thành 

thương hiệu dẫn đầu và quảng cáo này đạt giải Nhất tại Liên hoan Cannes.
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Người thuyết minh: “Chúng tôi sẽ cho anh ta thêm một cơ hội 
khác vì anh ta khiến bà nói những điều tốt đẹp về Super Shell.”

Khi lựa chọn khách hàng trung thành, tránh chọn những 
người diễn quá khéo léo khiến người xem nghĩ rằng họ là những 
diễn viên chuyên nghiệp. Diễn xuất càng tự nhiên, càng đáng tin.

Một hãng quảng cáo của Pháp đã chọn một người thợ giặt 80 
tuổi trở thành nữ anh hùng trong chiến dịch quảng cáo máy giặt. 
Cứ bốn người Pháp thì có ba người nhận ra người phụ nữ lớn tuổi 

SFX: Xe ngựa
Giọng nói: …luôn ghi nhớ 

Pepperidge Farm.

SFX: Âm thanh tự nhiên của 
tiếng xe ngựa chạy trên đường. 

Giọng nam: Whoa!!. Timmy! Tôi có một số món hàng mới ngày 
hôm nay: Bánh mì Pepperidge Farm. 

Bánh mì như vẫn thường được dùng - 
nướng không sử dụng chất bảo quản 

nhân tạo. 

Làm từ bột mì thật… ... đường, mật ong và không 
chất bảo quản nhân tạo.

Hãy thử Bánh mì Pepperidge Farm. Bánh mì như vẫn thường được dùng…

Một ví dụ thành công của việc sử dụng người nổi tiếng để khẳng định chất lượng sản phẩm.
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này và doanh số bán máy giặt của họ đã chuyển từ vị trí thứ tư lên 
vị trí thứ hai.

Việc sử dụng những nhân vật khác thường tăng khả năng thay 
đổi thương hiệu được yêu thích với tỷ lệ cao đáng kể.

Các minh chứng cho thấy sản phẩm của bạn hiệu quả đến mức 
nào cũng có khả năng thuyết phục trên mức trung bình.

Các minh chứng đừng quá nhạt nhẽo. Để chứng minh loại bìa 
cứng chắc chắn đến mức nào, hãng International Paper đã nối hai 
hẻm núi bằng một cây cầu làm từ bìa cứng – sau đó lái một chiếc xe 
tải hạng nặng đi qua.

Văn phòng Ogilvy & Mather tại Paris đã chứng minh độ dính 
của một loại keo dán bằng cách dính nó vào đế giày của người thuyết 
minh quảng cáo  rồi treo ngược anh ta lên trần nhà –  với tư thế đó, 
anh ta đưa ra lời giới thiệu về sản phẩm.

Nếu bạn dùng minh chứng để so sánh sản phẩm của bạn với 
đối thủ cạnh tranh, hãy suy nghĩ thật kỹ trước khi nêu tên của đối 
thủ. Tại Đức, điều này là vi phạm pháp luật, nhưng chính phủ Mỹ 
lại khuyến khích vì nó cung cấp thông tin giúp người tiêu dùng 
có được sự lựa chọn chính xác hơn. Các nghiên cứu của Ogilvy & 
Mather cho thấy các quảng cáo đề cập đến tên thương hiệu cạnh 
tranh sẽ ít đáng tin cậy và rắc rối hơn những quảng cáo không đề cập 
đến. Người xem sẽ cho rằng bạn đang làm giảm uy tín chính nhân 
vật trong quảng cáo của bạn.

Giải quyết vấn đề. Kỹ thuật này cũng lâu đời như sự tồn tại 
của truyền hình. Bạn cho người xem thấy một vấn đề tương tự như 
của họ, sau đó cho họ thấy sản phẩm của bạn giải quyết vấn đề đó 
như thế nào.

Một trong những quảng cáo giải quyết vấn đề tốt nhất mà tôi 
từng xem được thực hiện ở Madras cho diêm Train. Nó bắt đầu bằng 
việc cho thấy một người đàn ông không thể đánh những que diêm 
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“thông thường” trong thời tiết ẩm ướt ở Ấn Độ. Anh ta trở nên tức 
giận vì không đủ kiên nhẫn để tiếp tục quẹt diêm. Sau đó, người vợ 
xinh đẹp và hấp dẫn của anh ta xuất hiện với một hộp diêm Train bắt 
lửa chỉ sau một lần quẹt.

Cận cảnh thuyết trình. Đây là cái tên mang ý nghĩa chế giễu 
dành cho những quảng cáo có hình ảnh một người bán quán ở vỉa 
hè đang tán dương công dụng của một sản phẩm. Các nhân viên 
quảng cáo thấy loại quảng cáo này không sáng tạo và không mấy hấp 
dẫn, nhưng một số người vẫn sử dụng chúng bởi chúng mang lại tỷ 
lệ thay đổi thương hiệu ưa thích với tỷ lệ trên trung bình.

Cận cảnh thuyết trình thích hợp cho việc giới thiệu sản phẩm 
mới. Có hơn 100 thương hiệu thuốc lá mới được đưa vào nước Đức 
trong những năm gần đây, và hãng duy nhất thành công đã sử dụng 
quảng cáo cận cảnh thuyết trình. Có lẽ người thuyết trình cận cảnh 
thuyết phục nhất mọi thời đại là John Houseman nói rằng “Smith 
Barney kiếm tiền theo cách cũ. Còn họ biết tận dụng cách cũ này.”

Đã từng là một nhân viên bán hàng tận nhà, cho đến chết tôi 
vẫn tin rằng, với hai phút quảng cáo trên truyền hình, tôi có thể bán 
bất kỳ sản phẩm nào. 

Nhân vật. Một số quảng cáo sử dụng “nhân vật” để bán sản 
phẩm. Nhân vật này trở thành đại diện của sản phẩm – như Titus 
Moody, người làm bánh già hay càu nhàu của New England đã ca 
ngợi chất lượng bánh mì của nông trại Pepperidge trong 26 năm, 
hay Cora, người đã bán cà phê Maxwell House trong 7 năm.

Nếu liên quan đến sản phẩm, các nhân vật có khả năng thay 
đổi thương hiệu ưa thích trên mức trung bình.

Lý do. Những quảng cáo đưa ra lý do hợp lý tại sao người ta 
nên mua sản phẩm của bạn có hiệu quả trên mức trung bình. Khi 
cà phê Maxim Instant được tung ra thị trường, với nội dung quảng 
cáo nói rằng Maxim là sản phẩm cà phê cao cấp vì được ướp lạnh và 
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làm khô. Chín trong mười người làm quảng cáo cho rằng người tiêu 
dùng không quan tâm đến cách làm sản phẩm. Họ có thể đúng, 
nhưng quy trình ướp lạnh và làm khô hoàn toàn mới và đủ hấp dẫn 
để thuyết phục người xem thử uống loại cà phê này.

Tin tức. Các quảng cáo chứa đựng tin tức cũng đạt hiệu quả 
trên trung bình. Nhưng thậm chí khi họ sở hữu tin tức hiếm có,  thì 
một số người viết quảng cáo thường coi nhẹ, hoặc hoàn toàn bỏ qua 
tin tức đó. Chúng cần được “xào xáo kỹ lưỡng”. Sản phẩm, cũng 
như con người, thu hút sự chú ý nhiều nhất khi “mới chào đời”.

Với một sản phẩm cũ, bạn có thể tạo ra tin tức bằng cách 
quảng cáo cách sử dụng sản phẩm này theo cách hoàn toàn mới, như 
việc dùng natri hidrocacbonat để khử mùi tủ lạnh.

Cảm xúc. Các nhà nghiên cứu vẫn chưa tìm ra cách để ước 
lượng hiệu quả của cảm xúc, nhưng tôi tin rằng các quảng cáo với 
nội dung chứa đựng tình cảm, sức hấp dẫn hay thậm chí là sự đa 
cảm cũng rất hiệu quả. Quảng cáo cho bánh mì Hovis tại Anh và 
bia Blitz-Weinhard tại Oregon là một trong những quảng cáo thuyết 
phục nhất mà tôi từng xem.

Cảm xúc mang lại hiệu quả như bất kỳ phương tiện hợp lý nào 
khác, đặc biệt khi không có gì đặc sắc để nói về sản phẩm của bạn. 
Nếu quảng cáo của bạn hoàn toàn khác biệt so với đối thủ, bạn chắc 
hẳn sẽ lạc quan về lợi ích của sản phẩm của mình. Chính xác thì “lợi 
ích” của kẹo, thuốc lá, nước soda và bia là gì?.

Tôi cần phải nói thêm rằng người tiêu dùng cũng cần một lời 
xin lỗi hợp lý để bào chữa cho những quyết định cảm tính của họ. 
Do đó, hãy luôn kèm theo một lời xin lỗi. Hơn hết, đừng dùng cảm 
xúc trừ khi bạn có thể truyền đạt nó.

Dưới mức trung bình

Chứng thực bởi những người nổi tiếng. Sự chứng thực này có 
khả năng thay đổi thương hiệu ưa thích dưới mức trung bình. Người 
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xem đoán rằng người nổi tiếng đã bị mua 
chuộc, và họ đã đúng. Để nữ diễn viên Mỹ 
nổi tiếng Farrah Fawcett đại diện quảng cáo 
trong ba năm, Faberge được cho là đã phải 
bỏ ra 2 triệu đô-la. Những nghệ sỹ danh 
tiếng khác như Bob Hope, Gregory Peck, 
Candice Bergen và Dean Martin có thù 
lao là 1 triệu đô-la. Người phát ngôn được 
ưa chuộng là nhà báo, người dẫn chương 
trình Walter Cronkite, nhưng không mức 
thù lao nào có thể làm ông thỏa mãn. Tuy 
nhiên, với 10.000 đô-la ít ỏi bạn có thể 
thuê được Ronald Biggs – người đã vượt 
ngục sau khi bị kết án vì đã tham gia vào 
Vụ Trộm Xe Lửa Lớn tại nước Anh. Anh ta 
sống tại Brazil.

Người xem thường nhớ người nổi tiếng và quên mất sản 
phẩm. Tôi không biết điều này khi tôi trả cho Đệ nhất phu nhân 
thứ 32 của Mỹ Eleanor Roosevelt 35.000 đô-la để làm quảng cáo 
cho bơ thực vật. Bà cho biết rằng lượng thư mình nhận được chia 
làm hai hướng. “Một nửa rất buồn vì tôi đã hủy hoại danh tiếng 
của mình. Nửa còn lại rất vui sướng vì tôi đã hủy hoại danh tiếng 
của mình.” Đó không phải là một trong những kỷ niệm đáng tự 
hào của tôi.

Phim hoạt hình có thể hiệu quả với trẻ con, nhưng lại không 
hấp dẫn người trưởng thành. Phim hoạt hình không giữ được 
lượng người xem tốt như phim hành động trực tiếp và kém thuyết 
phục hơn.

Có hai quảng cáo cho nước làm mềm vải. Một sử dụng 
cảnh hành động trực tiếp, một sử dụng phim hoạt hình. Quảng 

Tôi trả cho Đệ nhất phu nhân 
thứ 32 của Mỹ Eleanor Roosevelt 
35.000 đô-la để làm quảng cáo 
cho bơ thực vật. Bà ấy nói với 
khán giả rằng, “Tạp chí Good 
Luck mới này có vẻ rất ‘ngon’. 
Lúc đó tôi không biết rằng việc 
sử dụng một nhân vật có tiếng 
là một sai lầm. Khán giả chỉ nhớ 

đến họ mà phớt lờ sản phẩm.
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cáo hoạt hình không ảnh hưởng gì đến tỷ lệ sụt giảm của doanh 
số bán. Quảng cáo với cảnh hành động trực tiếp có tác dụng 
ngược lại.

Họa tiết âm nhạc, với ấn tượng tức thời đã từng rất thịnh 
hành, nhưng dần không được sử dụng nữa. Có lẽ nó mang tính giải 
trí nhưng không hiệu quả trong bán hàng.

Mở đầu với một đám rước toàn ô tô, mỗi xe 
chở một người thụ hưởng di chúc.
Giọng nam: Tôi, Maxwell E. Snavely, rất tỉnh 
táo và minh mẫn khi nói những điều sau:

Cuối cùng là cháu tôi, Harold, người thường nói rằng 
“Tiết kiệm được một đồng là kiếm được một đồng.” Và 
cũng thường nói: “Bác Max rất có lời khi sở hữu một 
chiếc Volkswagen”… tôi để lại toàn bộ gia tài trị giá một 
trăm tỷ đô-la của tôi.

Tôi để lại cho vợ tôi, Rose, người vô cùng phung phí, 
100 đô-la và một cuốn lịch…
Cho con trai tôi Rodney và Victor, những người chi mọi 
đồng tôi cho vào những chiếc xe hào nhoáng và những 
phụ nữ phóng đãng… tôi để lại cho họ 50 đô-la tiền xu…

Với cộng sự của tôi, Jules, người có phương châm 
là “tiêu, tiêu, tiêu” tôi không để lại cho anh ta gì cả, 
không gì cả, không gì cả.
Và với những người bạn khác và những người thân 
không bao giờ học được giá trị của một đô-la, tôi để 
lại cho họ… một đô-la.

Đây là quảng cáo hài hước nhất mà tôi từng xem do Doyle Dane Bernbach thực 
hiện cho Volkswagen. Tôi thường phản đối các quảng cáo hài hước vì cho rằng 
khách hàng không mua hàng của những chú hề. Giờ đây nghiên cứu chỉ ra rằng 

sự hài hước cũng mang lại hiệu quả như những kỹ thuật khác.
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16 mẹo nhỏ

1. Xác định thương hiệu. Nghiên cứu đã chứng minh rằng một 
lượng lớn người xem nhớ quảng cáo của bạn, nhưng lại không nhớ 
tên sản phẩm. Do đó họ cho rằng quảng cáo cũng là một thương 
hiệu cạnh tranh.

Rất nhiều người viết quảng cáo cho rằng việc nhắc đến tên của 
sản phẩm là không tinh tế. Tuy nhiên, vì lợi ích của những người 
muốn bán hàng hơn giải trí, đây là hai cách để khiến độc giả ghi nhớ 
thương hiệu của bạn:

Nhắc đến tên sản phẩm trong 10 giây đầu tiên. Tôi đã từng 
xem một quảng cáo xuất sắc đã nhắc lại tên của thương hiệu 20 lần 
trong 340 giây mà không làm ai khó chịu.

“Chơi trò” với tên thương hiệu. Đánh vần nó. Các cựu chiến 
binh sẽ nhớ Alex Templeton, một nghệ sĩ piano mù đánh vần tên 
C.R.E.S.T.A. B.L.A.N.C.A. trên nền nhạc violon.

Khi quảng cáo một sản phẩm mới, bạn phải hướng dẫn mọi 
người nói đúng tên của sản phẩm trên truyền hình.

2. Cho thấy rõ bao bì sản phẩm. Các quảng cáo kết thúc bằng 
cách đưa ra bao bì của sản phẩm sẽ thay đổi thương hiệu ưa thích 
hiệu quả hơn các quảng cáo không làm vậy.

3.  ức ăn chuyển động. Trong những quảng cáo thực phẩm, 
càng làm cho thực phẩm trông ngon miệng, bạn càng bán được 
nhiều. Người ta phát hiện ra rằng thức ăn chuyển động trông rất ngon 
miệng. Hãy thể hiện cảnh nước socola được rưới lên que kem, hoặc 
nước sốt phủ trên bánh kếp.

4. Ảnh cận cảnh. Việc sử dụng ảnh chụp cận cảnh khi sản 
phẩm là trọng tâm trong quảng cáo sẽ rất có lợi. Càng chụp gần 
thanh kẹo, bạn càng khiến người xem “chảy nước miếng”.

5. Mở đầu ấn tượng. Bạn chỉ có 30 giây. Nếu bạn thu hút được 
sự chú ý của khán giả ngay từ giây phút đầu tiên bằng ấn tượng trực 
quan, bạn sẽ có cơ hội giữ chân người xem tốt hơn.
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Người ta thường rời mắt khỏi nhiều quảng cáo vì chúng bắt 
đầu nhạt nhẽo. Bạn biết rằng những điều tuyệt vời sắp diễn ra, 
nhưng người xem thì không. Họ sẽ không bao giờ biết; họ đã đi đến 
phòng tắm rồi. 

Khi bạn quảng cáo bình cứu hỏa, hãy mở đầu bằng ngọn lửa.
6. Hãy hát khi không có gì để nói. Có một số quảng cáo thành 

công đã giới thiệu sản phẩm bằng bài hát, nhưng khả năng đoạn 
điệp khúc quảng cáo có thể thay đổi thương hiệu ưa thích đạt dưới 
mức trung bình.

Đừng bao giờ sử dụng một điệp khúc quảng cáo mà không 
thử điệp khúc đó trên những người chưa từng đọc bản thảo của bạn. 
Nếu họ không thể hiểu chúng, đừng cho đăng lời hát đó.

Nếu bạn bước vào một cửa hàng và đề nghị người bán hàng 
cho bạn xem một chiếc tủ lạnh, bạn sẽ phản ứng thế nào nếu anh ta 
bắt đầu cất tiếng hát với bạn? Nhưng một số khách hàng cảm thấy bị 
lừa bịp nếu bạn không cho họ biết điệp khúc quảng cáo.

Rất nhiều người sử dụng âm nhạc để làm nền cho quảng cáo 
– tốc ký cảm xúc. Nghiên cứu chỉ ra rằng yếu tố này không tích 
cực cũng không tiêu cực. Nó không gây hại hay mang lại lợi ích 
thiết thực. Những người giảng đạo có cho phép người chơi đàn ống 
chơi phần nhạc nền trong bài giảng đạo của họ không? Những hãng 
quảng cáo có sử dụng nhạc nền trong buổi thuyết trình trực tiếp với 
khách hàng tiềm năng của họ hay không?

7. Hiệu ứng âm thanh. Khi âm nhạc không tăng thêm sức bán 
của quảng cáo, hiệu ứng âm thanh – như tiếng xúc xích xèo xèo trong 
chảo rán – có thể tạo ra sự khác biệt tích cực.

Quảng cáo cho Maxwell House được dựng trên nền tiếng pha 
cà phê. Quảng cáo này hoạt động hiệu quả trong 5 năm.

8.  uyết minh hay thu hình? Nghiên cứu chỉ ra rằng sử dụng 
lời thuyết minh sẽ khó tiếp cận khán giả hơn. Tốt hơn là nên sử 
dụng các nhân vật trình bày trước máy ghi hình.
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Một nhà sản xuất có hai quảng cáo giống hệt nhau về mọi 
phương diện trừ việc một quảng cáo dùng lời thuyết minh và một 
sử dụng giọng nói trước máy ghi hình. Khi kiểm tra, quảng cáo với 
giọng nói trước máy ghi hình bán được nhiều sản phẩm hơn.

9.  ước phim. Củng cố lại cam kết của bạn bằng cách sắp 
chúng dưới dạng chữ và chồng lên băng video được phát song song 
với phần ghi âm.

Nhưng hãy chắc chắn rằng những từ trong thước phim đồng 
nhất với phần âm thanh. Bất cứ khác biệt nào sẽ khiến người xem 
bối rối. 

Rất nhiều nhân viên trong các hãng phản đối việc sử dụng 
thước phim. Nếu bạn nói với họ rằng thước phim tăng doanh số 
bán, khi bắt tay vào làm, những “tên ngốc” này làm thinh như không 
nghe thấy gì.

10. Tránh những điều tầm thường dễ thấy. Nếu bạn muốn 
người xem chú ý tới quảng cáo của bạn, hãy cho họ thấy những gì 
họ chưa bao giờ thấy trước đó. Bạn sẽ không thể thành công lớn 
nếu cho họ thấy cảnh mặt trời lặn hay những gia đình hạnh phúc 
bên bàn ăn tối.

Một gia đình Mỹ trung bình bật ti vi 6 giờ một ngày và xem được 
30.000 quảng cáo một năm. Hầu hết các quảng cáo này đều trượt khỏi 
trí nhớ của người xem giống như “nước đổ đầu vịt”. Vì lý do này, bạn 
nên tạo cho quảng cáo của mình một chút khác lạ, có khả năng gây ấn 
tượng mạnh với người xem. Một trong những điều khác lạ đó là đàn 
trâu chạy ầm ầm về phía máy quay, với phụ đề: “Merrill Lynch is bullish 
on America.” (Merrill Lynch gia tăng giá trị cho nước Mỹ.)

11.  ay đổi khung cảnh. Hal Riney sử dụng rất nhiều cảnh 
quay mà không làm người xem lẫn lộn, nhưng tôi không thể, và tôi 
cá rằng bạn cũng không thể. Trung bình, các quảng cáo với nhiều 
cảnh ngắn đạt hiệu quả thay đổi thương hiệu ưa thích dưới mức 
trung bình.
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12.  uật ghi nhớ. Từ này được dùng để mô tả một trực quan 
được lặp lại trong một thời gian dài. Nó có thể gia tăng khả năng nhận 
diện thương hiệu và nhắc nhở người xem về cam kết của bạn. Ví dụ: 
Chiếc xe đi qua rào chắn bằng giấy trong các quảng cáo của Shell.

13. Cho thấy sản phẩm đang được sử dụng. Việc cho thấy sản 
phẩm đang được sử dụng, và nếu có thể, cả kết quả cuối cùng của 
việc sử dụng sản phẩm sẽ rất hiệu quả. Hãy cho thấy loại tã lót cho 
trẻ của công ty bạn giúp trẻ em khô thoáng như thế nào. Trong một 
quảng cáo dầu xe máy, hãy cho khán giả xem pittong sau khi xe đã 
đi được 80.000 km.

14. Mọi thứ đều có thể chiếu trên ti vi. Các kỹ sư có thể tạo ra bất 
cứ thứ gì bạn muốn. Hạn chế duy nhất là trí tưởng tượng của bạn.

15. Sự hiểu nhầm. Năm 1979, Giáo sư Jacoby của Đại học 
Purdue đã nghiên cứu “sự hiểu nhầm” của 25 quảng cáo truyền hình 
tiêu biểu. Ông phát hiện ra rằng tất cả các quảng cáo đều bị hiểu 
nhầm, một vài quảng cáo bị 40% người xem hiểu nhầm, và không 
có quảng cáo nào gây hiểu nhầm dưới 19%.

Nếu muốn quảng cáo trên truyền hình không bị hiểu nhầm, 
bạn nên làm quảng cáo rõ ràng. Cá nhân tôi không thể hiểu được 
hơn một nửa số quảng cáo mình đã xem.

16. Những lời gièm pha tuyệt vời. Chi phí cho các chương trình 
truyền hình là 4 đô-la một giây, nhưng chi phí của quảng cáo là 2.000 
đô-la một giây. Nghĩa là 60.000 đô-la cho một quảng cáo 30 giây.

Chi phí cao vượt quá sức tưởng tượng này chủ yếu do lỗi 
của các hãng quảng cáo. Tác giả Hooper White nói rằng “Tiền sản 
xuất quảng cáo được những tay viết quảng cáo đưa vào trong quảng 
cáo và được giám đốc nghệ thuật vẽ vào trong quảng cáo”. Miner 
Raymond của Procter & Gamble kể về câu chuyện của một giám 
đốc nghệ thuật phản đối việc sử dụng một chiếc bàn để dựng cảnh. 
Khách hàng chỉ ra rằng chiếc bàn đó được phủ vải và do đó không 
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thể thấy được. “Nhưng tôi biết thứ ở dưới tấm vải”, giám đốc nghệ 
thuật nói, và “điều đó không đúng.” Do đó người ta tìm một cái bàn 
khác và khách hàng phải trả 5.000 đô-la vì sự chậm trễ.

Cách dễ nhất để giảm chi phí quảng cáo là giảm diễn viên trong 
kịch bản quảng cáo chi tiết. Giảm một diễn viên, bạn sẽ tiết kiệm được 
từ 350 đô-la đến 10.000 đô-la, tùy thuộc vào độ dài của quảng cáo.

Những người viết quảng cáo chỉ rõ rằng quảng cáo cần được 
thực hiện tại Bali trong khi nó có thể được làm tại phòng thu chỉ với 
một nửa chi phí. Họ thêm những hình họa đắt đỏ vào trong những 
quảng cáo hành động tại chỗ. Họ khăng khăng cần phải sáng tác phần 
nhạc nền độc đáo, như thể không có gì phù hợp trong kho nhạc sẵn 
có. Tệ nhất là họ sử dụng những người nổi tiếng tốn kém trong khi 
một diễn viên vô danh có thể giúp bán được nhiều sản phẩm hơn.

Không có nghiên cứu nào chứng minh cho điều này, nhưng 
tôi nghi ngờ rằng có mối liên kết phủ định giữa số tiền dành cho 
quảng cáo và sức bán sản phẩm của chúng. Đồng nghiệp của tôi, Al 
Eicoff , được một khách hàng yêu cầu làm lại một quảng cáo 15.000 
đô-la với chi phí 100.000 đô-la. Doanh thu bán giảm.

Radio - sự phục hưng của một phương tiện quảng cáo 
lỗi thời

Trước đó, tôi dành sáu tháng để học về phát thanh dưới sự 
hướng dẫn của John Royal, vị chủ tịch đầu tiên của chương trình 
NBC. Trong những ngày đó, mọi gia đình ở Mỹ đều nghe Jack 
Benny, Edgar Bergen và Charlie McCarthy, Fred Allen, Amos và 
Andy, Burns và Allen qua đài. Một vài người trong số chúng tôi nghe 
bản March of Time (Sự trôi đi của thời gian) kỳ diệu của Roy Larsen, 
do Toscanini chỉ huy Dàn nhạc Giao hưởng NBC.

Tất cả những điều này đều bị truyền hình “xóa sổ”.
Với hầu hết mọi người, radio giờ không gì hơn là một chiếc áo 

bảo hộ, một âm thanh đi vào quên lãng.

www.SachVui.Com



Cách tạo ra quảng cáo truyền hình hiệu quả   |   163

Radio đã trở thành nàng Lọ Lem của quảng cáo truyền thông, 
chỉ chiếm 6% toàn bộ quảng cáo ở Mỹ. Không có nghiên cứu nào 
đo lường hiệu quả của quảng cáo nên không ai biết cách nào hiệu 
quả hơn. Một nghiên cứu thử nghiệm do tôi tiến hành đưa ra bốn 
yếu tố tích cực:

1. Nhận diện thương hiệu của bạn ngay trong phần đầu quảng 
cáo.

2. Nhận diện thường xuyên.
3. Đảm bảo với người nghe về lợi ích của sản phẩm ngay 

phần đầu quảng cáo.
4. Lặp lại điều đó thường xuyên.
90 trong số 100 quảng cáo không thực hiện điều nào trên đây. 

 eo quan điểm của tôi, điều đầu tiên và quan trọng nhất mà quảng 
cáo phát thanh phải làm được là khiến mọi người lắng nghe. Hãy 
làm họ ngạc nhiên. Khơi dậy sự tò mò của họ. Đánh thức họ. Sau 
đó, hãy trò chuyện với họ.  u hút họ. Quyến rũ họ. Khiến họ cười. 
Đây là kịch bản của một quảng cáo trong chuỗi quảng cáo đã làm gia 
tăng 60% doanh số bán của bia Red, White & Blue:

NGƯỜI THUYẾT MINH: Và giờ là một thông điệp chống 
lạm phát từ Harmon R. Whittle.

WHITTLE: Một trong những khoản chi lớn nhất ảnh hưởng 
nặng nề đến ngân sách của chúng ta là chương trình hỗ trợ nước 
ngoài. Mỗi năm, chúng ta gửi máy bay, máy tính và nhiều thứ khác 
trị giá hàng tỷ đô-la ra nước ngoài… Sau đó, chúng ta lại trả tiền 
cho các cố vấn kỹ thuật để đào tạo họ cách sử dụng chúng. Việc làm 
này thật tốn kém.

Một hình thức hỗ trợ nước ngoài dễ dàng hơn là tài trợ cho họ 
bia Red, White & Blue được sản xuất tại Mỹ.

Bia Red, White & Blue không đắt bằng máy bay hay máy tính. 
Do đó chúng ta có thể tiết kiệm được kha khá. Nó rẻ hơn những 
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loại bia chất lượng cao khác. Và mọi người cũng dễ sử dụng bia Red, 
White & Blue hơn máy tính. Do đó chúng ta có thể tiết kiệm được 
chi phí trả cho các cố vấn kỹ thuật.

Và nếu có bất cứ nghi ngờ gì về việc danh tiếng quốc tế của 
chúng ta trước bạn bè quốc tế có tăng hay không, hãy tự hỏi bản 
thân: nếu bạn sống ở một trong những quốc gia nóng và khô, bạn 
muốn thứ gì hơn? Một chiếc máy tính hay một cốc bia Red, White 
& Blue mát lạnh? Đó là loại bia ngon. Với giá cả phải chăng.

1. Ottley: Ông nội tôi đã đến hạt Harney vào 
khoảng năm 1882...

2. ANN’CR: Howard Ottley là chủ trang trại 
gia súc ở Đông Nam Oregon.
Ottley: Hạt Harney vẫn là khu vực chăn nuôi 
gia súc - vô cùng hoang sơ và tuyệt đẹp...

5. Chúng tôi tin rằng đó là cách sống và 
ủ bia tuyệt vời nhất.

6. Đó là lý do tại sao Blitz-Weinhard được ủ 
chỉ bằng những nguyên liệu tự nhiên theo 
cách truyền thống.

Quảng cáo bia này do Hal Riney, đối tác của tôi thực hiện. Nó là một ví dụ tuyệt 
vời nhất mà tôi biết về việc sử dụng cảm xúc trong quảng cáo.
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NGƯỜI THUYẾT MINH: Ý kiến của Whittle không phản 
ánh quan điểm của đài phát thanh này mà phản ánh quan điểm của 
nhà máy sản xuất bia Red, White & Blue, Milwaukee.

Vì radio là một phương tiện có tần suất cao, người nghe nhanh 
chóng chán với việc phải nghe những quảng cáo giống nhau. Do đó, 
hãy làm vài cái. So với quảng cáo qua truyền hình, quảng cáo qua 
sóng phát thanh gần như không tốn chút chi phí sản xuất nào.

Tại một số nước đang phát triển, radio vẫn là một phương 
tiện phổ biến với nhiều người hơn truyền hình. Dù vậy, không ai ở 
những nước này biết loại quảng cáo nào mang lại lợi nhuận. Chẳng 
phải đã đến lúc ai đó cố gắng tìm ra điều đó hay sao?

3. ... Cha tôi được sinh ra ở đây, trên đồng cỏ 
này và gia đình tôi sinh sống ở đây từ đó 4: ANN’CR: Anh ấy vẫn làm mọi thứ rất 

thủ công

7. Ottley: Tôi không được đến nhiều nơi trên 
đất nước này, nhưng tôi tin rằng những nơi 
như mảnh đất này không còn nhiều...

8. ANN’CR: Mảnh đất của Blitz... mảnh đất tự 
nhiên... bia tự nhiên.
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9.
Các công ty quảng cáo

“Được lòng dân, không gì có thể thất bại.” 
– Abraham Lincoln – 

Ngày xưa, chủ tịch của một tập đoàn lớn bước vào cửa hàng 
của hãng của Cartier và đặt cho vợ ông ta một chiếc vòng tay kim 
cương. Ông ta nói: “Gửi hóa đơn tới văn phòng của tôi.” Nhưng 
họ đã không làm vậy – Cartier chưa bao giờ nghe về tập đoàn của 
ông. Buổi sáng hôm sau, ông hướng dẫn hãng của ông chuẩn bị một 
chiến dịch quảng cáo cho tập đoàn.

81 trong số 100 tập đoàn lớn nhất nước Mỹ quảng cáo về tập 
đoàn của họ với sự khác biệt về sản phẩm và tốn khoảng 500 triệu 
đô-la một năm cho quy trình này. Tất cả họ đều làm cho mọi việc rối 
tung lên. Tuy nhiên, nếu được lên kế hoạch và thực hiện tốt, quảng 
cáo công ty sẽ là một vụ đầu tư có thể sinh lời. Tập đoàn Khảo sát 
Quan điểm (Opinion Research Corporation) đã phát hiện ra rằng 
những người biết rõ về công ty sẽ có khả năng đưa ra ý kiến tích cực 
về công ty đó gấp năm lần.

Quảng cáo công ty có thể cải thiện tinh thần của nhân viên; 
ai muốn làm việc cho một hãng không có danh tiếng? Nó cũng tạo 
điều kiện hơn cho quy trình tuyển dụng nhân sự ở mọi trình độ. Và 
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tôi tin rằng nó cũng giúp cho công ty của bạn trở nên hấp dẫn hơn 
trong các cuộc đấu giá. Sự thận trọng ngăn không cho tôi đề cập đến 
tên của một công ty giàu có gần đây đã thất bại trong một vài cuộc 
đấu giá vì hình ảnh của công ty thiếu hấp dẫn.

Tôi không biết bạn là ai.
Tôi không biết gì về công ty của bạn.
Không biết sản phẩm của bạn.
Không biết công ty bạn viết tắt như thế nào.
Không biết khách hàng của công ty bạn.
Không biết kỷ lục của công ty bạn.
Không biết danh tiếng của công ty bạn.
Giờ - bạn muốn tôi bán cái gì cho bạn?

BÀI HỌC: Bán hàng bắt đầu trước khi người bán hàng gọi điện − với quảng cáo ấn bản kinh doanh.

TẠP CHÍ McGRAW-HILL
KINH DOANH - CHUYÊN NGHIỆP - KỸ THUẬT 

Quảng cáo này minh họa cho quảng cáo công ty
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Liệu quảng cáo công ty có tạo được ấn tượng tốt trên thị trường 
đầu tư? Tất nhiên là có, và đây là mục đích không lời của hầu hết 
các chiến dịch như vậy. Một nghiên cứu của Đại học Northwestern 
kiểm tra hoạt động chứng khoán của 731 công ty, và phát hiện rằng 
quảng cáo công ty có ảnh hưởng tích cực đến giá cổ phiếu trung 
bình khoảng 2%. Nếu bạn nghĩ điều này không có gì ấn tượng, hãy 
xem ví dụ về một công ty đó có giá thị trường là 40 tỷ đô-la – 2% 
tăng thêm là 800 triệu đô-la. Không thể xem thường được.

DuPont đã vận hành công ty quảng cáo trong vòng 47 năm, 
General Electric là 62 năm, American Telephone trong 75 năm, US 
Steel trong 46 năm, còn Container Corporation là 50 năm. Nhưng 
phần lớn các chiến dịch quảng cáo của các công ty này “chết yểu” 
trước khi đạt được bất kỳ mục tiêu có thể đo lường được nào.

Sears đã đầu tư ngân sách quảng cáo khổng lồ của mình vào hàng hóa giảm giá (price-off ) nhưng 
vào năm 1962, tôi đã thuyết phục họ bổ sung một chiến dịch đánh bóng hình ảnh công ty bằng cách 
công bố các chính sách của họ. Một vài nhà điều hành công ty cho rằng việc làm này không trực tiếp 
gia tăng doanh số bán nhưng chủ tịch Kelstadt đã có tầm nhìn xa hơn. Khi Joe Cushman thay thế 
Kelstadt, ông nói với tôi rằng, “cha tôi mất mặt khi tôi làm việc cho Sears. Ngày nay, không ai còn 

thấy như vậy. Cảm ơn anh!”
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Bạn không thể dựa vào quảng cáo ngắn hạn để biến thái độ 
của công chúng từ thù địch sang ưa thích bạn, để nâng giá cổ phiếu 
hay để mang vinh quang về cho danh tiếng của bạn. Năm 1941, khi 
Texaco bị buộc tội bán dầu cho Đức Quốc Xã, họ giả bộ nhận tài trợ 
của Metropolitan Opera qua đài, nhưng phải mất rất nhiều thời gian 
để liều thuốc giải này có thể xóa bỏ tiếng xấu của họ.

Hầu hết các chiến dịch quảng cáo công ty đều có tuổi thọ ngắn 
vì chúng bắt đầu với một mục tiêu không rõ ràng và bởi cũng không 
sử dụng nghiên cứu để theo dõi tiến trình của quảng cáo. DuPont là 
một ngoại lệ đặc biệt, đã đo lường quy trình trong rất nhiều năm sau 
mỗi chương trình truyền hình.

Các chiến dịch quảng cáo công ty hiếm khi có được hơn một 
người ủng hộ ngoài Giám đốc điều hành. Anh ta là người duy nhất 
có tầm nhìn về giá trị dài hạn của quảng cáo. Các giám đốc marketing 
cho rằng bất cứ thứ gì khiến chi phí quảng cáo gia tăng đều phung 
phí ngu ngốc, trong khi các nhân viên tài chính lúc nào cũng chỉ 
chực biển thủ ngân sách bất cứ khi nào có sự thâm hụt doanh thu.

Nội dung của hầu hết các quảng cáo công ty đều khác biệt 
bởi sự phô trương thái quá, thách thức độc giả, và các hãng tiêu tốn 
hàng giờ để nghĩ ra những khẩu hiệu ngu ngốc lạ kỳ. Hãy cùng xem 
những khẩu hiệu sau:

Diamond Shamrock:  e resourceful company – Công ty có tài 
xoay xở.

Honeywell:  e automation company – Công ty tự động hóa.

Boise Cascade: A company worth looking at – Một công ty đáng 
để mắt tới.

Georgia Pacifi c:  e growth company – Công ty của sự phát triển.

Dravo: A company of uncommon enterprise – Công ty với các 
hãng khác thường.
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Có người phụ nữ nào trên thế giới 
không thích chiếc áo lông chồn 
vizon này để mặc trong dịp Giáng 
sinh?
Hãy nhìn lại bức ảnh. Đó là áo 
choàng không tay tự nhiên. Được 
làm từ 24 loại da phù hợp. Được lót 
bằng lụa nguyên chất. Bạn có thể 
hiểu tại sao nó lại được gọi là áo 
choàng không tay bong bóng. Hãy 
nhìn vào phần cổ áo choàng phía 
sau. Nó thực sự rộng − và sang 
trọng. Tại Paris, phong cách này 
được gọi là hiệu ứng áo bludong.
Chiếc áo này có giá 575 đô-la, cộng 

Cách mua áo lông chồn vizon tại Sears vào Giáng sinh
với 10% thuế liên bang. Bất kỳ chuyên 
gia nào về các loại lông thú cũng sẽ nói 
với bạn rằng chiếc áo này có giá trị rất 
lớn. Họ sẽ thắc mắc tại sao Sears có 
thể làm ra nó.
Câu trả lời đó là biết cách mua lông 
chồn vizon và mua đúng người.
Sears, Roebuck and Co. là một trong 
những nhà cung cấp áo lông chồn vizon 
lớn nhất tại Mỹ. Khách hàng của họ 
mua một số lượng lớn áo khoác, veston, 
áo choàng, khăn choàng làm bằng lông 
chồn do một vài nhà cung cấp đã được 
lựa chọn.
Những người này coi trọng tiêu chuẩn 

cao của Sears. Họ biết chắc rằng mình 
sẽ có được những đơn hàng lớn và đều 
đặn miễn là họ đáp ứng được những 
tiêu chuẩn này. Điều này giúp họ giảm 
chi phí. Họ chuyển phần tiết kiệm đó 
sang Sears và Sears chuyển nó cho 
các bạn.
Đây là phong cách kinh doanh của 
Sears. Đó là lý do tại sao mọi bộ phận 
của Sears có thể mang lại nhiều giá 

trị hơn so với số tiền bạn bỏ ra − cho 
dù đó là xăm lốp, nhẫn kim cương hay 
đồ lót. Hoặc áo lông chồn Giáng sinh.
Chắc chắn các bạn sẽ cảm thấy hài 
lòng hoặc bạn có thể lấy lại tiền.

Xây dựng thêm hình ảnh cho Sears. Ai có thể nghĩ Sears bán 
áo lông chồn vizon chứ?
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Textron: THE company. (đúng nguyên văn)

General Motors: People building transportation to serve PEOPLE 
– Những con người tạo ra phương tiện vận tải để phục vụ CON 
NGƯỜI.

Toyota: Serving PEOPLE’S needs in a hundred basic ways – Phục 
vụ nhu cầu của CON NGƯỜI theo hàng trăm cách cơ bản.

Firestone: As long as Firestone keeps thinking about PEOPLE, 
PEOPLE will keep thinking about Firestone – Miễn là Firestone 
nghĩ về MỌI NGƯỜI, MỌI NGƯỜI sẽ tiếp tục nghĩ về Firestone.

Siemens: Siemens turns ideas into PEOPLE – Siemens biến các ý 
tưởng thành CON NGƯỜI.

ITT:  e best ideas are the ideas that help PEOPLE – Những ý 
tưởng tốt nhất là những ý tưởng giúp đỡ CON NGƯỜI.

General Electric: 100 years of progress for PEOPLE – Cuộc hành 
trình 100 năm vì CON NGƯỜI.

Western Electric: We make things that bring PEOPLE closer – Chúng 
tôi tạo ra những thứ mang MỌI NGƯỜI đến gần nhau hơn.

US Steel: We’re involved – Chúng ta tham gia.

Crown Zellerbach: We help make it happen – Chúng tôi giúp điều 
đó xảy ra.

Sperry Rand: We understand how important it is to listen – Chúng 
tôi hiểu lắng nghe quan trọng như thế nào.

Rockwell International: Where science gets down to business – Nơi 
khoa học hướng đến kinh doanh.

J.C Penney: We know what you’re looking for – Chúng tôi biết 
bạn đang tìm kiếm điều gì.

Chemetron: We’re basic to success – Chúng tôi là nền tảng để 
thành công.
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Hãy chú ý rằng những lời nói sáo rỗng này hoàn toàn có thể 
thay thế  nhau – công ty nào cũng có thể sử dụng được. Chúng 
thường xuất hiện ở cuối các quảng cáo, nơi mà không ai để ý tới, 
và với việc xáo trộn bố cục, chúng làm giảm số người đọc nội dung 
quảng cáo.

Rất nhiều chiến dịch quảng cáo công ty thất bại vì không 
đủ ngân quỹ. Các công ty chi hàng triệu đô-la vào các quảng cáo 
thương hiệu nhưng lại “nhỏ giọt” đầu tư cho các chiến dịch quảng 
cáo công ty. Cách khôn ngoan nhất để có được ngân quỹ là “phân 
tích nhiệm vụ”. Cần bao nhiêu chi phí để đạt được một mục tiêu cụ 
thể hướng đến các đối tượng khán giả cụ thể?

Một sai lầm phổ biến khác là giới hạn chiến dịch trong phạm 
vi báo và tạp chí. Các nghiên cứu theo dõi chỉ ra rằng mở rộng chiến 
dịch trên truyền hình sẽ gia tăng đáng kể lượng khán giả.

Các giám đốc điều hành nên biết rằng: “Nếu các anh xuất hiện 
trong các quảng cáo của mình, các anh có thể sẽ bị nhận ra ở bất cứ 
nơi đâu và do đó dễ trở thành mục tiêu của bọn bắt cóc. Nghiêm 
trọng hơn, các anh có thể không diễn giỏi như một người thuyết 
minh chuyên nghiệp.

“Lẩu thập cẩm” các ký tự

Dù bạn có làm gì, thì vì Chúa, đừng thay đổi tên tập đoàn của 
bạn bằng cách viết tắt những chữ đầu. Mọi người đều biết IBM, ITT, 
CBS và NBC là gì, nhưng bạn có thể xác định được tên đầy đủ của 
bao nhiêu trong số các tên viết tắt sau: AC, ADP, AFIA, AIG, AM, 
AMP, BBC (Brown Boveri và British Broadcasting), CBI, CF, CAN, 
CPT, CEX, DHL, FMC, GA, GE, GM, GMAC, GMC, GTE, 
HCA, IM, INA, IU, JVC, MCI, NIB, NCP, NCR, NDS, NEC, 
NLT, NT, OPIC (đừng nhầm lẫn với OPEC), TIE, TRW, UBS.  ế 
nhưng đây lại là cách 37 công ty ký dưới mỗi quảng cáo của họ. Họ 
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sẽ mất rất nhiều năm và nhiều triệu đô-la để hướng dẫn mọi người 
cách viết tắt tên công ty của họ. Đúng là một sự lãng phí tiền bạc.

Quảng cáo có ảnh hưởng đến pháp luật?
William H. Vanderbilt, trùm tư bản đường sắt thường nói 

“Dân chúng thật đáng nguyền rủa.” Abraham Lincoln nghĩ ngược 
lại: “Với sự ủng hộ của công chúng, không gì có thể thất bại. Với sự 
phản đối của dân chúng, không gì có thể thành công.”

Mọi người biết về những vấn đề công từ đâu? Phần lớn qua 
truyền hình, và từ những vị anh hùng dân tộc như Robert Blake và 
Jane Fonda hơn là những bản tin. Fonda đã nói những điều sau trên 
truyền hình:

“Bạn nên can đảm chống lại bóng đen của xăng dầu trước khi nó 
tràn qua bàn của bạn, chảy vào trong két bạc, bịt tai và nhuộm đen 
trái tim bạn. Bởi vì nếu bạn không nghe thấy tiếng khóc của chúng 
tôi, bạn sẽ chỉ thu hoạch được những vựa nho của sự tức giận.”

Hãy thử viết những quảng cáo có thể luận giải kiểu hùng 
biện này.

 Trong những năm gần đây, các công ty sử dụng quảng cáo 
với nỗ lực gây ảnh hưởng đến quan điểm của công chúng về những 
vấn đề như năng lượng, quốc hữu hóa và nhập khẩu nước ngoài. 
Vấn đề là rất ít người đọc tin những gì các công ty nói. Trong hai 
năm 1979 – 1980, Viện Truyền thông (Media Institute) đã nghiên 
cứu hình ảnh của các doanh nhân khi họ được vẽ chân dung trên 
các chương trình truyền hình. Hai phần ba trong số doanh nhân 
được khắc họa như những tên ngốc, tham lam hoặc phạm tội. Họ 
hiếm khi được cho rằng đang làm điều gì có ích cho xã hội. (Tôi 
biết rất nhiều doanh nhân dành rất nhiều thời gian cho những 
việc “có ích”, không hiểu sao các cổ đông của họ chịu đựng được 
điều đó.)
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Hầu hết các nhà điều hành cấp cao đều không nhận thức được 
những gì đang diễn ra trong xã hội tự do. Như một bài báo gần đây 
của Harvard Business Review có nội dung: “Trong khi doanh nhân 
đang vùi đầu vào công việc kinh doanh, thì các tri thức bận rộn phát 
triển hệ thống hùng mạnh chống lại chủ nghĩa tư bản.” Sự kém hiểu 
biết về chính trị và xã hội có thể là một cản trở lớn khi các công ty 
gặp phải những khó khăn về chính trị.

Một vài chiến dịch quảng cáo dường như đã ảnh hưởng đến 
luật pháp thành công. Ví dụ, Bethlehem Steel đã sử dụng quảng cáo 
để có được sự hỗ trợ của dân chúng nhằm đạt được vị trí của họ về 
thép nhập khẩu. Tôi được biết rằng việc đó giúp thông qua một dự 
luật bảo vệ ngành công nghiệp thép.

Khi ngành công nghiệp gỗ và trồng rừng bị các nhà môi 
trường công kích cho là thiếu trách nhiệm trong việc sử dụng tài 

Chiến dịch này nhấn mạnh đóng góp của IBM cho cuộc sống thường nhật của con người 
– trong trường hợp này là IBM đã giúp tăng tốc giao thông ở New York trong giờ cao điểm 

như thế nào.
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nguyên thiên nhiên, Weyerhaeuser đã sử 
dụng quảng cáo truyền hình để chứng minh 
rằng họ rất trách nhiệm. Nghiên cứu chỉ ra 
quảng cáo mang lại hiệu quả rất lớn. Cuộc 
công kích dịu bớt.

Vài năm trước, Công Đảng Anh bày 
tỏ quan tâm tới việc quốc hữu hóa các ngân 
hàng. Sáu tháng sau khi quảng cáo thuyết 
phục hiệu quả, các ngân hàng không bị quốc 
hữu hóa.

Trong ba năm, Eli Lilly đã sử dụng 
quảng cáo truyền hình để tranh luận về 
trường hợp điều luật yêu cầu các bác sĩ kê đơn thuốc chung. Người 
ta cho rằng chiến dịch đã giúp đẩy lùi mối đe dọa đến kế sinh nhai 
của họ.

Quảng cáo như thế này giúp 
thông qua dự luật bảo vệ nền 
công nghiệp chống lại sự xâm 

lấn của thép nước ngoài.

Chiến dịch hợp tác này được tạo ra nhằm thỏa mãn chính phủ các nước nơi mà Esso đặt 
trụ sở.
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Quảng cáo với mục đích ảnh hưởng đến quan điểm công 
chúng có khả năng thành công hơn nếu làm theo những nguyên 
tắc sau:

Nếu vấn đề phức tạp, hãy đơn giản nó hết mức có thể. Ví dụ, 
người tiêu dùng hỏi dồn dập những thông tin khó hiểu về loại thức 
ăn giàu dinh dưỡng, hoặc thậm chí an toàn. Năm 1981, General 

Trái:  eo đánh giá của tác giả, 
đây là chiến dịch quảng cáo hay 
nhất đối với bất kì nhà bán lẻ 
nào. Bản thảo viết bởi Lestie 
Pearl và xuất hiện trên tờ New 
York Times ba lần một tuần suốt 
26 năm. Đóng khung những từ 
trong bản thảo là ý tưởng thể 
hiện rằng Wallachs không chỉ 
bán trang phục cao cấp mà còn 
cung cấp dịch vụ chu đáo khác 
thường, thân thiện, đến từng 
cá nhân. Trước khi chiến dịch 
bắt đầu, một cuộc điều tra được 
tiến hành để xem những người 
đàn ông chấm điểm những cửa 
hàng trang phục nam ở New 
York ra sao. Wallachs đứng đầu 

danh sách.

Dưới: Đây có lẽ là quảng cáo 
hay nhất về vấn đề xã hội từng 

xuất hiện.
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Foods đã cho đăng một loạt các 
quảng cáo đưa ra cho người dân lời 
khuyên đơn giản về chủ đề này.

Một ví dụ cổ điển về việc đơn 
giản hóa vấn đề phức tạp là tiêu đề 
của một quảng cáo Chesapeake and 
Ohio: “Một Con Lợn Có  ể Đi 
Khắp Đất Nước Mà Không Phải 
Đổi Xe – Nhưng BẠN  ì Không. 
(A Hog Can Cross the Country 
Without Changing Trains – But 
YOU Can’t.)

Nhưng hãy cẩn thận! Sự bóp méo đơn giản hóa có thể xúc 
phạm mọi người và gây hại nhiều hơn có lợi.

Trình bày trường hợp của bạn dưới dạng vì quyền lợi riêng của 
người đọc. Trong nhiều năm, Mobil đã cố gắng ảnh hưởng đến công 

Một quảng cáo trong sê ri do 
Ogilvy & Mather viết cho 
General Foods. Một chủ đề 
phức tạp được trình bày một 

cách dễ hiểu.

ARMCO sử dụng quảng cáo để nói với người dân Houston về 
những gì họ đang làm nhằm xử lý ô nhiễm ở đường thủy.

Mobil tìm cách gây ảnh hưởng đến công 
chúng thông qua những quảng cáo đáng 
nhớ với nội dung không giới hạn. Họ tỏ ra 

là thiểu số những người có giáo dục.
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chúng bằng cách tiến hành những quảng cáo mạnh mẽ. Chủ tịch của 
Mobil nói rằng chúng đã mang lại những kết quả tích cực, nhưng tôi 
có lý do để tin rằng chúng hiệu quả với một số ít người có học vấn 
hơn là với công chúng nói chung. Những quảng cáo này có ít hoặc 
không  ảnh hưởng tới quyền lợi riêng ban đầu của công chúng. 

Dùng sự chân thật để xoa dịu sự phẫn nộ. ARMCO có tiếng 
là kẻ phá hoại tồi tệ nhất Houston. Họ giải quyết vấn đề bằng một 
quảng cáo cho thấy họ đã thay đổi cách làm của mình như thế nào. 
Nó cải thiện đáng kể danh tiếng của họ.

Đưa ra hai mặt của vấn đề. Khi đối mặt với các nhóm tích 
cực phản đối xây dựng đường cao tốc và khai thác bằng máy đào, 
Caterpillar Tractor đã đưa ra cả hai mặt của vấn đề.

Biết mục tiêu của bạn là ai. Bạn có thể trở thành Nghị sĩ hoặc 
các vị trí khác trong Chính phủ Liên bang với một chiến dịch không 
tốn quá 800.000 đô-la một năm, nhưng sẽ không mang lại nhiều lợi 
ích. Trừ khi những nhà lập pháp biết bạn đang nói chuyện với người 
ủy nhiệm của họ, nếu không họ sẽ coi như không nghe thấy gì. Trong 
một cuộc phỏng vấn, nhà hoạt động chính trị Ralph Nader đã nói: 
“Nếu bạn lép vế trong các cuộc vận động đường phố, bạn không thể 
giành thắng lợi.”

Khi Quốc hội đang cân nhắc việc đánh thuế lợi nhuận lớn vào 
các công ty dầu, một số công ty đã tiến hành các quảng cáo tranh 
luận hướng trực tiếp tới các nghị sĩ. Nhưng áp lực xã hội và chính trị 
quá lớn khiến chính sách làm yên lòng dân phát triển mạnh, vì vậy 
dự luật đã được ban hành. Chiến dịch có thể hiệu quả nếu được bắt 
đầu sớm hơn, nếu hướng tới công chúng và được viết ôn hòa hơn.

Rất nhiều tập đoàn đã nói với tôi rằng họ chỉ cần tiếp cận được 
“những người có tư duy lãnh đạo” – những người có khả năng gây 
ảnh hưởng đến người khác. Điều này tưởng chừng khôn ngoan và 
không quá tốn kém. Vấn đề là không ai thực sự biết ai là người có 
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tư duy lãnh đạo. Giám mục? Người pha chế rượu? Nhà hoạt động 
chính trị? Những tài xế ba hoa? Những người có tư duy lãnh đạo đầy 
rẫy trong công chúng.

Trong hầu hết các trường hợp, hy vọng duy nhất để tạo được 
ảnh hưởng với công chúng là quảng cáo tới công chúng nói chung – 
và sử dụng truyền hình. Truyền hình là chiến trường nơi quan điểm 
của dân chúng được thiết lập.

Tin xấu

Nếu mục đích của bạn là gây ảnh hưởng đến luật pháp, Sở 
 uế Vụ sẽ không cho phép chi phí quảng cáo được coi như chi phí 

Tập đoàn Container bắt đầu quảng cáo năm 1937. Chiến dịch là một succès d’estime 
(thành công đã được công nhận) giữa những giáo dân trí thức, nhưng tôi đã tố cáo nó 
là một bài tập trong tham vọng. 45 năm sau chiến dịch vẫn chạy, và tôi đã nghĩ là nó 
là một trong những quảng cáo hay nhất đã từng xuất hiện.  ậm chí khi tôi không đọc 
phần nội dung, tôi nhận ra nhà tài trợ - giống như nhận ra một người đàn ông ăn mặc 
không giống những người khác. Ông ta trông khác biệt, vì thế ông ta hẳn là khác biệt. 

Bí mật nằm ở đó; chiến dịch đã làm Tập đoàn Container khác biệt.
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kinh doanh. Tệ hơn là, mạng lưới truyền hình không chấp nhận 
quảng cáo “bào chữa”. Do vậy bạn phải sử dụng các điểm ở địa 
phương, lần lượt từng thị trường. Bạn có thể kết hợp truyền hình 
địa phương, Washington Post, New York Times và một số tạp chí 
thượng lưu khác.

Hầu hết các chiến dịch bào chữa đều quá ít và quá muộn. 
Chúng hướng nhầm đối tượng khán giả, thiếu mục đích cụ thể, 
không đủ dài, thiếu kỹ năng và biện hộ cho một nguyên nhân đáng 
thất vọng. Do đó chúng thất bại.

Quảng cáo bào chữa không dành cho những người mới vào nghề.
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10.
Cách quảng cáo 

du lịch nước ngoài

Tôi được cho là “Quan lớn” của quảng cáo du lịch, vì những 
chiến dịch Come to Britain (Hãy đến nước Anh), Come to France 
(Hãy đến nước Pháp), Come to the United States (Hãy đến nước Mỹ), 
và Come to Puerto Rico (Hãy đến Puerto Rico) do tôi thực hiện. Tôi 
cũng làm quảng cáo cho rất nhiều hãng vận chuyển khác nhau, gồm 
Cunard P&O, và KLM. Và cả American Express, hãng đã cung cấp 
tài chính đầu tư cho du lịch quốc tế tiếp tục phát triển.

Khi bạn chịu trách nhiệm quảng cáo cho nước ngoài, bạn phải 
chuẩn bị sẵn sàng cho rất nhiều những áp lực về chính trị. Nghiên 
cứu cho tôi biết rằng những gì khách du lịch người Mỹ muốn thấy 
nhất ở Anh là lịch sử và truyền thống – Westminster Abbey,  áp 
London, nghi lễ thay lính gác ở Cung điện Buckingham, Oxford và 
những hoạt động tương tự. Đó là những gì tôi đề cập đến trong các 
quảng cáo của mình, chỉ để chịu mổ xẻ của báo chí Anh cho việc tạo 
dựng hình ảnh của một đất nước hoài cổ. Tại sao tôi lại không vẽ 
nên hình ảnh một xã hội công nghiệp tự do? Sao tôi không mô tả 
những trạm năng lượng nguyên tử mà nước Anh đã phát minh ra? 
Vì nghiên cứu của chúng tôi đã chỉ ra rằng khách du lịch Mỹ không 
muốn thấy những thứ như vậy, đó chính là lý do.
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Khi chiến dịch của chúng tôi bắt đầu, nước Anh xếp vị trí thứ 
năm trong các nước ở châu Âu được người Mỹ tới thăm nhiều nhất. 
Ngày nay nó đứng ở vị trí ưu tiên.

Cách đây không lâu, Bộ Lao động tuyên bố rằng các quảng cáo 
“Come to Britain” chỉ nên mô tả những khu vực tại Anh đang bị suy 
thoái kinh tế, với ý tưởng rằng khách du lịch nước ngoài sẽ cải thiện 
được nạn thất nghiệp. Tôi phải chỉ ra rằng Birmingham, Liverpool và 
Wigan không thể cạnh tranh được với Venice, Paris và Amsterdam.

Khi bắt đầu quảng cáo về nước Mỹ tại châu Âu, chúng tôi 
dùng nghiên cứu để tìm hiểu xem người châu Âu muốn thấy gì nhất. 
Câu trả lời là Manhattan,  ung lũng Grand Canyon, San Francisco, 
 ác Niagara và những chàng cao bồi. Do đó đây là những thứ thu 
hút chúng tôi mô tả trong các quảng cáo − cho đến khi Dịch vụ Du 
lịch Mỹ yêu cầu chúng tôi mô tả cảnh sắc tự nhiên của vùng đất 

Dưới: Khi quảng cáo cho những đất nước ít được biết đến, sẽ rất tuyệt khi 
bạn cung cấp cho độc giả nhiều thông tin cụ thể - như trong quảng cáo 

báo giấy về đất nước Singapore dưới đây.
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Nam Dakota. Một trong các thượng nghị sĩ của bang đó thuộc Ủy 
ban  ượng nghị sĩ đã hỗ trợ cho ngân sách quảng cáo.

Khi chúng tôi đảm nhận chiến dịch quảng cáo du lịch tại Mỹ 
của Chính phủ Pháp, một vị chính trị gia Pháp, khách hàng của 

Phải: Một trong những sê_ri quảng cáo 
cho Hãng hàng không Peru, Faucett. 
Chúng mang lại 20.000 yêu cầu đặt 
mua cuốn sách quảng cáo được đưa ra 

cuối bản quảng cáo.

Dưới phải: Khi những du khách Mỹ lo 
lắng về giá cả đắt đỏ ở Anh, quảng cáo 
trên báo này đã công bố một số giá cả thực.

Dưới: Năm 1974, khách du lịch Mỹ 
chán nản với việc đến Anh vì những 
báo cáo trên báo chí về việc thiếu điện 
nghiêm trọng. Quảng cáo này thông báo 
việc chấm dứt tình trạng thiếu điện đó.
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Đột nhiên, tương phản với tiếng xe cộ 
chói tai là tiếng vó ngựa rộn ràng. Bạn 
sẽ bị thu hút bởi màu đỏ trong trang 
phục của đội kỵ sỹ hoàng gia, hoặc 
bởi ánh nắng mặt trời phản chiếu trên 
áo giáp ngực của Đội cận vệ.
Ai cũng ngước lên khi đội kỵ binh đi 
qua với một điệp khúc hào hùng. Trái 
tim London đập nhanh hơn. Trái tim 
của bạn cũng vậy.
Đây là một cảnh tượng thường ngày 

về một buổi diễu binh nhanh gọn của 
London. Đây là một phần khung cảnh 
lộng lẫy bất diệt của nước Anh.
Vào cả 4 mùa, cảnh tượng tráng lệ 
với sắc vàng và đỏ đặc biệt đang 
chờ đón bạn. Dù bạn đến đây vào 
tháng Sáu vì màu sắc của những đội 
diễu binh - hay vào tháng Mười một 
vì buỗi trình diễn của Lord Mayor - 
bạn đều rất ấn tượng với tài năng của 
những người thực hiện các buổi biểu 
diễn theo phong cách trang trọng và 

truyền thống.
Ngày nay, chi phí đến thăm đất nước 
thân thiện này không tốn kém như 
trước. Bạn có thể bay khứ hồi từ New 
York - London chỉ với 453,6 đô-la (tới 
Scotland thì ít hơn 27 đô-la); hoặc đi 
tàu với 400 đô-la - tiết kiệm thêm 50 
đô-la vào khoảng thời gian giữa tháng 
Chín và tháng Tư. Hãy gọi cho đại lý 
của bạn ngay hôm nay.

Trái tim của London đập nhanh hơn khi đội kỵ sỹ hoàng gia diễu hành qua

Khi quảng cáo cho một nước khác, hãy minh họa những thứ độc nhất của đất nước đó. 
Nội dung tuyệt vời này được viết bởi Bob Marshall.

chúng tôi, “không bằng lòng” với vị bộ trưởng nội các lỗi lạc vốn là 
ông chủ của anh ta, và chúng tôi phải dừng lại giữa chừng. 

Với 24 quốc gia, khách du lịch là một trong ba nguồn ngoại 
hối lớn nhất, nhưng phần lớn các chính phủ nước ngoài đều thất 
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Đây là nhà thờ của vua Henry 
VII tại Tu viện Westminster. 
Cửa sổ đón ánh nắng mặt trời 
chan hòa trong suốt 5 thế kỷ. 
Chúng cũng được chứng kiến 
sự lên ngôi của 22 đời vua.
Các vị vua đang yên nghỉ tại 
nơi đây gồm Henry, Elizabeth 
và Mary. Những cái tên của 
họ cũng đi vào dĩ vãng. Không 
tước hiệu. Không kèn trống. 
Những ngọn cờ mang nặng 
tính chiến đấu và sự điềm tĩnh. 
Nhưng vương miện hoàng gia 

vẫn còn đó. Hãy để những kẻ 
nghĩ xấu về điều đó cảm thấy 
hổ thẹn.
Khi bạn đến Anh, hãy tự mình 
khám phá điều này. Hãy tới 
thăm ít nhất một trong 30 nhà 
thờ lớn. Tên tuổi của chúng 
vô cùng ấn tượng! Durhan và 
Armagh. Hoặc tiếng chuông 
lớn! Lincoln và Canterbury. Và 
đôi khi họ thì thầm. Winchester, 
Norwich, Salisbury và Wells. 
Hãy kiếm lấy một tấm bản đồ và 
tự mình trải nghiệm.

Mỗi nhà thờ lớn đều rất đỗi huy 
hoàng, tuyệt đẹp như một tác 
phẩm nghệ thuật. Đó là đỉnh 
cao của ý chí và các tác phẩm 
của thế kỷ. Đó là lời đề nghị 
đưa con người đến gần với 
Abraham và Bach. Hãy nghe 
các đoạn điệp khúc của mọi 
bài hát. Và nếu có thể, hãy 
đến đây vào Giáng sinh hoặc 
Lễ Phục sinh.

Bước đi nhẹ nhàng qua giấc ngủ thiên thu của các vị vua

Nghiên cứu chỉ ra rằng khách du lịch Mỹ tới Anh muốn chiêm ngưỡng Tu viện 
Westminster và những tòa nhà lịch sử khác hơn bất cứ thứ gì. Quảng cáo đầy hấp dẫn 

này được viết bởi cộng sự cũ của tôi, Cliff ord Field.
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Bermuda quảng bá những cảnh quan được thiết kế để thu hút đối tượng 
du khách họ muốn.
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Trở ngại lớn nhất cho nền du lịch Puerto Rico là hình ảnh của nó. Nghiên cứu chỉ ra rằng mọi 
người tin rằng đây là hòn đảo bẩn thỉu, nghèo nàn, dơ dáy nhất Caribbean. Không gì chân 
thực hơn sự thực, và đây là những gì tôi đề cập trong quảng cáo. Tỷ lệ du lịch tăng nhảy vọt.

Thời gian ngưng đọng bên mái 
hiên ở Puerto Rico này. Chiếc 
huy hiệu dãi dầu mưa nắng 
vẫn đang chống đỡ cho Cánh 
tay Hoàng gia của Tây Ban 
Nha. Bạn có cảm giác mình 
vừa bước lùi lại 3 thế kỉ. Trong 
khoảnh khắc, đúng là như vậy.
Bạn bắt đầu băn khoăn. Đây 
có thể nào là Puerto Rico mà 
mọi người đang nói đến? Đây 
là hòn đảo nơi công nghiệp Mỹ 
đang mở rộng với tốc độ 3 nhà 
máy mới một tuần? Đây thực sự 
là cảnh phục hưng thế kỉ XX? 
Hãy hỏi bất kì người dân nào 
của Puerto Rico. Anh ta sẽ trả 
lời chắc chắn rằng - đúng.
Chỉ trong vài phút từ mái hiên 
này, bạn sẽ nhìn thấy những 
dấu vết của sự hiện đại. Những 
khách sạn mới, bốn làn đường 
cao tốc, những căn hộ cảnh 
quan đẹp. Một số vẫn còn 
nguyên bản. Một máy kéo trên 
cánh đồng, một phòng khám 
nông thôn, một cửa hàng bán 

Cô gái bên cổng - 
tại San Juan cổ kính

tủ lạnh. Hãy chú ý đến tất cả 
những thứ ấy. Nhưng, trên hết, 
hãy gặp con người nơi đây.
Phục hưng là một cách sinh 
ra người đàn ông xuất chúng. 
Những người đàn ông của 
công nghiệp cũng có thể yêu 
thơ. Những người can đảm 
cũng có thể rụt rè. Người đàn 
ông của tầm nhìn cũng có thể 
tôn trọng quá khứ. Hãy chú ý 
điểm này khi nói chuyện với 
những người Puerto Rico thế 
kỉ XX.
Sẽ không lâu trước khi bạn 
nhận thức được những đặc 
trưng sâu sắc hơn của phục 
hưng Puerto Rico. Bạn sẽ bắt 
đầu hiểu vì sao những người 
đàn ông như Pabblo Casals 
và Juan Ramón Jiméncz 
(Giải Nobel thơ) đã đến sống 
ở nơi này.
1958 - Khối thịnh vượng chung 
Puerto Rico, 666 Fifth Avenue, 
New York 19, NY

bại trong việc cấp cho các ban ngành du lịch đủ tiền quảng cáo. 
Điều này hoàn toàn đúng với Đức, Italy, Hà Lan, Tây Ban Nha, Bỉ, 
Scandinavia và nhiều nước khác. Ngoại trừ Canada, Anh, Hy Lạp, 
Ai-len và một số quốc gia thuộc quần đảo Caribbean. Trong vài năm, 
Quốc hội đã ủng hộ nguồn ngân sách eo hẹp dành cho Dịch vụ Du 
lịch Mỹ, nhưng điều đó đã nhanh chóng dịu xuống.

Đôi khi bạn sẽ thấy việc thay đổi hình ảnh của đất nước mà bạn 
quảng cáo là việc nên làm. Puerto Rico yêu quý của tôi có hình ảnh 
đáng buồn nhất trong tất cả. Nghiên cứu cho thấy rằng những người 
Mỹ chưa bao giờ tới đó tin rằng đất nước này bẩn thỉu, xấu xí và 
nghèo nàn. Khi quảng cáo của chúng tôi cho họ thấy những gì vốn có 
của Puerto Rico − đẹp và lãng mạn, khách du lịch đổ dồn về nơi đây.

Trong khi hầu hết các quảng cáo quảng bá cho các quốc gia nên 
được thiết kế để gieo một hình ảnh bền bỉ với thời gian vào tâm trí 
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Bức ảnh tuyệt nhất trong lịch sử quảng cáo du lịch gợi đến vùng nông thôn nước Pháp với phong 
cách bậc thầy. Chụp bởi Elliott Erwitt, dưới cảm hứng truyền từ Bill Bernbach.

của người đọc thì vẫn có những trường hợp sử dụng hình ảnh tình thế 
để giải quyết những vấn đề tạm thời. Năm 1974, các tờ báo Mỹ tràn 
ngập các báo cáo về tình trạng thiếu điện tại Anh, đủ để làm nản lòng 
những người không muốn tận hưởng kỳ nghỉ của mình trong bóng 
tối.  ời điểm tình trạng thiếu điện kết thúc không được ghi rõ trên 
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Để hấp dẫn du 
khách đến Jamaica, 

Doylle Dane 
Bernbach đã tạo ra 
một chiến dịch  kiểu 
cổ điển cho quảng 

cáo du lịch.

báo, nhưng lại được thông báo trong quảng cáo của chúng tôi, và 
nghiên cứu cho thấy tỷ lệ giảm thiểu lo lắng đáng kể của những khách 
du lịch tiềm năng. Ở một giai đoạn khác, nghiên cứu cũng chỉ ra rằng 
người Mỹ quan tâm về giá cả cao tại Anh. Điều này được đáp ứng 
bằng việc quảng cáo giá thực của các khách sạn và nhà hàng.

Có lẽ nhân tố quan trọng nhất trong thành công của mỗi 
quảng cáo du lịch là các đối tượng mà bạn chọn để minh họa.  eo 
tôi, bạn nên chọn những thứ độc nhất ở đất nước đó. Người ta 
không đi nửa vòng trái đất để tận mắt thấy những thứ họ cũng có 
thể xem tại nước nhà. Nếu bạn muốn thuyết phục người  ụy Sỹ 
đến Mỹ, đừng quảng cáo những khu trượt tuyết. Nếu bạn muốn thu 
hút người Pháp, đừng quảng cáo thức ăn Mỹ.

Một số quốc gia sợ rằng khách du lịch nước ngoài sẽ gây ảnh 
hưởng tiêu cực đến môi trường văn hóa của họ. Cách đây vài năm, 
các linh mục tại mọi nhà thờ ở Hy Lạp đều đọc kinh cầu nguyện, 
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cầu xin Đấng tối cao cứu rỗi người Hy Lạp khỏi “tai họa” của khách 
du lịch nước ngoài. Khi tôi đến Crete cách đây không lâu, rõ ràng 
là lời cầu nguyện này vẫn chưa được đáp trả. Bermuda, mà có lẽ dễ 
dàng trở thành một Bãi biển Miami khác, đã rất khôn ngoan khi 
nhắm quảng cáo của mình đến nhóm người Mỹ mà họ muốn.

Phần lớn khách du lịch nước ngoài ít nhất đều có học vấn đại 
học, cao đẳng và luôn mong muốn được tìm hiểu về các nền văn hóa 
– đặc biệt là những bà vợ. Khi tới châu Âu, họ tập trung vào các bảo 
tàng, nhà thờ lớn, lâu đài… Tuy nhiên, một trường hợp ngoại lệ là 
một người đến từ Texas đã từng nói với tôi: “Hướng dẫn viên du lịch 
để chúng tôi ở Venice hai ngày. Có gì để xem ở Venice chứ? Ngoài 
nhà máy kính thì chẳng còn gì khác hấp dẫn ở đây.” Một người 
bạn của tôi bị gia đình thuyết phục và miễn cưỡng đi thăm hết các 
nhà thờ lớn ở châu Âu. Vài ngày sau khi trở về Minneapolis, anh ta 
muốn cho tôi thấy nhà thờ lớn của riêng mình. Anh nói, “Vâng, giờ 
chúng ta cũng có những thứ vớ vẩn này ở đây.”

Mọi người mơ ước về những chuyến du lịch nước ngoài. Quảng 
cáo có nhiệm vụ biến giấc mơ của họ thành hành động. Điều này có 

Bằng cách viết tiêu đề bằng tiếng Pháp với dòng dịch bên dưới - tôi đã thu hút được rất nhiều 
độc giả và phân biệt nước Pháp với những địa điểm du lịch khác.
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thể được thực hiện tốt nhất bằng cách cho họ xem những bức ảnh về 
các món ăn ngon với thông tin chi tiết về cách làm. Bạn đưa ra một 
bức ảnh về trường Oxford cổ kính, và cho người đọc biết chi phí đến và 
khám phá trường. Khi bạn quảng cáo một đất nước chưa được biết đến 
nhiều, hãy đưa ra thật nhiều thông tin. Trong một quảng cáo hai trang 
liền về Singapore, chúng tôi cho độc giả biết phải chuẩn bị trang phục 
nào, thời tiết sẽ ra sao, ngôn ngữ, thức ăn, chi phí và rủi ro tiềm ẩn.

Với hầu hết người Mỹ, chi phí là trở ngại lớn nhất, sau đó 
theo tôi là lo lắng. Lo mất liên lạc. Lo bị trộm cắp. Chưa kể lo sợ về 
người bản địa; nghiên cứu đã chỉ ra rằng người Mỹ tin rằng người 
Anh lịch sự, chân thật nhưng xa cách còn người Pháp thô lỗ, xấu xa 
và bẩn thỉu. Và còn nỗi lo lắng về thực phẩm1.  Hãy cố gắng làm dịu 
đi những lo lắng này. 

Các hình mẫu du lịch đặc biệt khó tránh khỏi việc chạy theo 
trào lưu. Quần đảo Virgin có thể là điểm đến thịnh hành một năm. 
Hawaii năm tiếp theo. Hãy cố gắng đưa đất nước của bạn lên bản đồ 
với tiêu đề Bỗng nhiên mọi người đều tới Ruritania.

Quảng cáo du lịch mang lại hiệu quả cao thông qua tạp chí, 
nhưng hiệu quả này thậm chí còn cao hơn nữa khi được quảng bá 
qua truyền hình. Các quảng cáo của Doyle Dane Bernbach rất hấp 
dẫn. Tôi rất ấn tượng với một quảng cáo nhằm thuyết phục khách 
du lịch Mỹ đến thăm các tỉnh của Pháp. “Khi bạn đến nước Pháp, 
bạn sẽ không bao giờ muốn quay trở lại Paris – When you’ve seen 
France, you will never go back to Paris.”

Tôi tin rằng sự duyên dáng và khác biệt vẫn luôn mang lại hiệu 
quả trong quảng cáo du lịch. Nếu bạn viết tiêu đề bằng tiếng Pháp, 
mọi người đều biết bạn đang quảng cáo về nước Pháp.

1. Hai người Pháp lái xe dọc Cotswolds tại Anh. Một người nói với người còn lại 
“Anh này phải công nhận đây là đất nước tuyệt đẹp.” Người kia trả lời “Vâng, nó rất 
đẹp. Ơn trời, may là họ không thể ‘nấu’ nó lên.”
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11.
Những bí quyết để thành công 

trong quảng cáo từ doanh nghiệp 
tới doanh nghiệp

Loại hình quảng cáo này thường được gọi là quảng cáo 
thương mại, hoặc quảng cáo công nghiệp, nhưng những người trong 
nghề gọi nó là quảng cáo từ “doanh nghiệp tới doanh nghiệp”, và 
nó nghe có vẻ hấp dẫn hơn. Nó đồng nghĩa với việc dòng sản phẩm 
này cung cấp cho doanh nghiệp thay vì cá nhân. Tôi sẽ cho bạn biết 
những gì tôi đã học được về loại hình quảng cáo này, phần lớn dựa 
vào nghiên cứu của McGraw-Hill.

Ấn bản

McGraw-Hill cho chúng ta biết rằng chi phí bán hàng trực 
tiếp trung bình của một nhân viên bán hàng là 178 đô-la, chi phí 
của một lá thư là 6,63 đô-la và của một cuộc điện thoại là 6,35 đô-la, 
trong khi bạn có thể tiếp cận được một khách hàng tiềm năng thông 
qua quảng cáo chỉ với 17 xu.

Phải thừa nhận rằng một quảng cáo dù hiệu quả nhưng hiếm 
khi tự kết thúc được một quá trình bán hàng. Chức năng của nó 
là dọn đường cho nhân viên bán hàng, cung cấp dịch vụ trước bán 
hàng và thu hút những khách hàng hàng đầu.
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Trong các công ty công nghiệp, có trung bình bốn “thế lực 
mua hàng”. Lực lượng bán hàng của bạn có thể không biết được cả 
bốn thế lực này. 60% “các chuyên viên” – những người đưa ra các 
tiêu chí kỹ thuật – phải đọc quảng cáo để biết những gì đang diễn 
ra trên thị trường.

 ường thì các kỹ thuật quảng cáo hiệu quả trong loại hình 
quảng cáo này cũng giống như những kỹ thuật hiệu quả trong quảng 
cáo cho người tiêu dùng – phải cung cấp cho người đọc lợi ích, tin 
tức, chứng thực và thông tin hữu ích.

Hãy chắc chắn rằng thông tin bạn đưa ra quan trọng với người 
tiêu dùng. Một nhà cung cấp phần mềm máy tính tự hào về quy mô 
của công ty và muốn điều đó trở thành đặc điểm chính trong quảng 
cáo của mình, nhưng nghiên cứu chỉ ra rằng người tiêu dùng không 
quan tâm đến quy mô. Họ tìm kiếm khả năng đáp ứng, hỗ trợ, chất 
lượng dịch vụ và sản phẩm.

Hãy đưa ra lời hứa đảm bảo cụ thể.  ay vì những thông tin 
chung chung, hãy sử dụng tỷ lệ phần trăm, thời gian, tỷ lệ tiết kiệm 
tiền. Bạn đang quảng cáo đến các kỹ sư.

Các chứng thực rất hiệu quả, miễn là do các chuyên gia trong 
các công ty danh tiếng xác nhận. Một chứng thực từ Bud Dacus sẽ 
gây ấn tượng với các kỹ sư tàu kéo vì Bud đã làm việc ở Mississippi 
trong 25 năm – lâu hơn cả Mark Twain.

Các minh chứng hiệu quả nhất khi chúng so sánh mức hiệu 
suất của sản phẩm của bạn với đối thủ cạnh tranh. Hãy cố gắng nghĩ 
ra một minh chứng đơn giản mà người đọc có thể tự thực hiện được, 
như mời người đó cạo lớp đệm của túi dẫn không khí bằng một 
đồng xu để thấy độ bền của nó.

Tin tức cũng rất hiệu quả. Dường như độc giả lướt qua các 
quảng cáo trên các báo kỹ thuật để tìm kiếm sản phẩm mới.  ật 
ngạc nhiên, một nghiên cứu của McGraw-Hill phát hiện ra rằng 
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quảng cáo hiệu quả gấp hai lần một bài báo trên cùng một tờ báo. 
Hãy chắc chắn tuyên bố tin tức của bạn to và rõ ràng.

 ông tin hữu ích với công việc của độc giả cũng có thể hiệu 
quả, nếu chúng liên quan đến sản phẩm của bạn. Ví dụ, hãy chỉ cho 
độc giả thấy cách tính tổng số tiền họ có thể tiết kiệm nếu sử dụng 
sản phẩm của bạn.

Các chứng thực rất hiệu quả nếu do các chuyên gia nổi tiếng trong những công ty lớn xác nhận.
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“Một số người viết quảng cáo cho rằng độc giả thấy sản phẩm 
không có gì thú vị, và cố gắng thu hút họ bằng những bức ảnh trẻ 
nhỏ, các điệp viên hay những bộ ngực trần. Đây là một sai lầm.”

Người mua ống mềm cho dàn khoan dầu hỏa ngoài khơi quan 
tâm đến ống mềm hơn bất cứ thứ gì khác trên thế giới. Do đó hãy 
đề cập thẳng đến chúng.

Bố cục nên đơn giản, tránh những hình vẽ “có vẻ” nghệ thuật 
của các giám đốc nghệ thuật hạng hai – như font chữ quá lớn, các thiết 
kế kỳ dị, và các đề mục ở cuối trang. Nếu bạn tạo ra quảng cáo giống 
những trang xã luận, bạn sẽ có nhiều độc giả hơn. Và nhiều hơn thế.

Tiêu đề thu hút lượng độc giả gấp năm lần so với phần nội 
dung quảng cáo. Nếu tiêu đề không hấp dẫn, bạn đang “ném tiền 
qua cửa sổ”. Tiêu đề của quảng cáo nên đảm bảo lợi ích, truyền đạt 
được thông tin, cung cấp một dịch vụ hiệu quả, kể một câu chuyện 
đầy ý nghĩa, phát hiện một vấn đề, hoặc trích dẫn lời một khách 
hàng hài lòng.

Một số người viết quảng cáo cho rằng độc giả thấy sản phẩm không có gì thú vị, và cố gắng thu hút 
họ bằng những bức ảnh trẻ nhỏ, các điệp viên hay những bộ ngực trần. Đây là một sai lầm.
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Nội dung quảng cáo hiếm khi thu hút được nhiều hơn 10% 
độc giả đón đọc trong một ấn bản. Nhưng 10% đó gồm những 
khách hàng triển vọng – những người đủ hứng thú với những gì bạn 
đang bán để tiếp tục đọc về nó. Những thông tin bạn đưa ra quyết 
định thành công của quảng cáo. 

Khi bạn quảng cáo kẹo cao su hay đồ lót, không có nhiều điều 
để nói, nhưng quảng cáo máy tính hay máy phát đòi hỏi một nội 
dung khá dài. Đừng sợ phải viết điều đó. Nội dung dài – nhiều hơn 
350 từ – hấp dẫn độc giả hơn nội dung ngắn.

Trong các ấn bản kinh doanh, quảng cáo bốn màu có giá 
thành cao hơn các quảng cáo đen trắng 1/3 lần, nhưng chúng thu 
hút lượng độc giả gấp đôi.

Lời chú thích nên được đặt dưới tất cả các hình ảnh. Số người 
đọc lời chú thích nhiều gấp đôi so với số người đọc nội dung quảng 
cáo. Hãy sử dụng chú thích để bán hàng. Tự bản thân những chú 
thích tốt nhất cũng là những quảng cáo thu nhỏ.

Truyền hình

Những người làm quảng cáo từ doanh nghiệp tới doanh 
nghiệp đang dần hướng tới truyền hình. Một lượng lớn khán giả của 

Hãy bày ra một trò ảo thuật để độc giả có thể tự trải nghiệm như quảng cáo này.
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nhiều môn thể thao và các chương trình tin tức là những người kinh 
doanh và là lực lượng khách hàng tiềm năng lớn. Những nguyên tắc 
áp dụng cho quảng cáo người tiêu dùng trên truyền hình cũng hiệu 
quả với quảng cáo từ doanh nghiệp tới doanh nghiệp.

Tin tức và các minh chứng rất hiệu quả.  ậm chí sự hài 
hước cũng đóng vai trò như trong các quảng cáo vui nhộn của Ally 
và Gargano cho Federal Express. Nhưng sự hài hước trong những 
quảng cáo này phải luôn đi kèm với lời hứa mạnh mẽ ở cuối quảng 
cáo: “Federal Express – when it absolutely has to be there overnight 
(luôn có mặt dù là đêm khuya).”

Một số sản phẩm cung cấp cho các doanh nghiệp không thể 
thu hút được khách hàng với quảng cáo trong 30 giây. Trong những 
trường hợp đó, tôi khuyên bạn nên hy sinh số lần xuất hiện để 
truyền đạt thông điệp bán hàng một cách thận trọng. Chúng tôi đã 
sử dụng quảng cáo ba phút cho máy tính IBM,.

Rất nhiều nhà quảng cáo doanh nghiệp tới doanh nghiệp 
tránh né truyền hình vì chi phí quảng cáo quá lớn, nhưng có những 
quảng cáo không hề tốn kém mang lại hiệu quả rất cao – nếu chúng 
nhắm đúng đối tượng và mời chào sản phẩm có lợi ích xác thực. Tôi 
đã từng được xem một quảng cáo truyền hình cho một sản phẩm 
công nghiệp gây ra quá nhiều nghi vấn đến nỗi bị cấm đăng; người 
bán hàng không thể làm gì. Một quảng cáo cho một sản phẩm công 
nghiệp khác tạo ra lượng yêu cầu mua trong hai tháng nhiều hơn 
quảng cáo ấn bản tạo ra trong một năm. (Tuy nhiên, quảng cáo ấn 
bản có tỷ lệ chuyển thành doanh số cao hơn.)

Sản phẩm hàng hóa khác biệt

Rất nhiều sản phẩm công nghiệp được cho là không gì hơn là 
các hàng hóa, mà không có sự khác biệt rõ ràng nào giữa chúng. Bạn 
phân biệt bu-lông, máy giặt hoặc các dụng cụ máy móc của mình với 
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các sản phẩm của đối thủ cạnh tranh như thế nào? Nhưng Giáo sư 
Levitt nói “những thứ như vậy không phải là một hàng hóa. Tất cả 
các hàng hóa và dịch vụ đều có thể phân biệt được.”

Trong một bài báo của Harvard Business Review, Giáo sư 
William K. Hall đưa tin về một nghiên cứu liên quan đến tám ngành 
công nghiệp, từ thép tới bia. Những công ty thành công nhất là 
những công ty có sản phẩm hoặc dịch vụ khác biệt nhất.

 eo Giáo sư Hall, những sản phẩm hàng hóa thành công 
nhất tự phân biệt theo một trong hai cách: hoặc có chi phí thấp hoặc 
có danh tiếng về chất lượng hay dịch vụ. Quảng cáo sẽ giúp bạn loan 
truyền thông tin về lợi thế giá cả, và nó có thể làm nên điều kỳ diệu 
trong việc tạo ra danh tiếng về chất lượng và dịch vụ.

Trước năm 1972, Owens-Corning bán lớp cách nhiệt cho 
những người xây dựng để sử dụng trong những ngôi nhà mới.  ời 
gian đó, lớp cách nhiệt đều giống nhau – là một loại hàng hóa. Do 
đó quảng cáo của Owens-Corning cũng giống như của đối thủ cạnh 
tranh. Sau đó, khi giá nguyên vật liệu tăng và việc xây dựng nhà mới 
giảm, Owens-Corning đã tạo khác biệt cho lớp cách nhiệt của mình 
bằng cách biến nó thành lựa chọn thương hiệu cho các chủ sở hữu 
của những ngôi nhà cũ muốn giảm chi phí nguyên vật liệu. Điều 
này được thực hiện bằng cách phát hiện ra một đặc điểm hoàn toàn 
không quan trọng: màu sắc độc nhất của sản phẩm Owens-Corning.

Ngày nay, Owens-Corning Fiberglas đã thoát khỏi “chiếc bẫy 
hàng hóa”. Và hơn nữa, nó cũng có được nhiều tiếng tăm về chất lượng 
trong lĩnh vực lớp cách nhiệt, bỏ xa cả thương hiệu đứng vị trí thứ hai.

Làm thế nào để kích thích người tiêu dùng 
hỏi về sản phẩm

McGraw-Hill cho biết rằng gần như tất cả các câu hỏi về sản 
phẩm đều xuất phát từ những người có nhu cầu cụ thể; và một lượng 
lớn trong số họ mua hàng trong vòng sáu tháng sau khi hỏi về sản phẩm.

www.SachVui.Com



Những bí quyết để thành công trong quảng cáo...   |   199

Hãy luôn đưa kèm số điện thoại miễn phí vào các quảng cáo 
để việc hỏi về sản phẩm nhanh chóng và đơn giản nhất có thể. Tại 
Mỹ, bảy trong số mười người đọc các ấn bản thương mại sử dụng 
những số điện thoại như vậy. Kèm luôn vào đó cả phiếu trả lời và 
phiếu yêu cầu thêm thông tin. Sự kết hợp này đảm bảo cho bạn 
lượng lớn số người hỏi về sản phẩm.

 êm vào đó, hãy kết thúc nội dung quảng cáo bằng lời chào 
hàng, địa chỉ và số điện thoại. Một ấn bản kinh doanh trung bình 
được ba người đọc trừ những người đặt mua dài hạn. Nếu người đọc 
đầu tiên lấy mất phiếu yêu cầu, những người khác không thể phản 
hồi lời chào của bạn nếu không có địa chỉ liên lạc thứ hai.

Phân tích các câu hỏi về sản phẩm

Hãy phân tích các câu hỏi về sản phẩm và tác động của những 
câu hỏi đó. Điều này sẽ giúp bạn dễ dàng trả lời câu hỏi quen thuộc 
của sếp: “Tôi có được những kết quả hữu hình nào từ quảng cáo?” 
Dưới đây là ba cách để phân tích các câu hỏi về sản phẩm:

1. Điều tra một nhóm những người hỏi về sản phẩm. Họ có 
ý định mua sản phẩm không? Hay họ chờ đến khi người 
bán hàng gọi cửa? Hay chỉ ghi nhớ sản phẩm cho nhu cầu 
trong tương lai?

2. Đặt câu hỏi cho những người bán hàng theo dõi phiếu câu 
hỏi của khách hàng về sản phẩm (inquiry). Liệu câu hỏi về 
sản phẩm có dẫn đến doanh số không? Liệu hợp đồng này 
có mang lại một khách hàng tiềm năng mới? Người bán 
hàng đánh giá khách hàng này thế nào – mua - bán một 
lần, trở thành khách hàng thân quen, hay kết thúc liên lạc? 
Việc khám phá ra rằng một thương vụ lớn là kết quả của 
một câu hỏi về sản phẩm đã chứng minh giá trị của quảng 
cáo hơn bất cứ điều gì khác.
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3. Liên kết các câu hỏi về sản phẩm với những phương tiện 
đã tạo ra chúng. Việc làm này có thể giúp bạn điều chỉnh 
cách thức lựa chọn phương tiện. Bằng cách này, một nhà 
sản xuất có thể giảm được 25% ngân sách quảng cáo.

Quảng cáo tới đội ngũ quản lý cấp cao

Rất nhiều đơn hàng kinh doanh cần phải có sự phê duyệt của 
đội ngũ quản lý cấp cao cũng như đại diện mua hàng. Những người 
quản lý cấp cao có thể không tán thành, hoặc thậm chí không hiểu 
những chi tiết quan trọng đối với các chuyên viên. Họ chỉ quan tâm 
đến lợi ích chung – đặc biệt là tiết kiệm chi phí.

Đôi khi tiến hành những chiến dịch quảng cáo riêng biệt cũng 
mang lại hiệu quả – một hướng để tiếp cận đội ngũ quản lý cấp cao, 
hướng còn lại tiếp cận các chuyên viên thường xuyên đọc những ấn 
bản thương mại.

Một chiến lược quảng cáo về kinh doanh hiệu quả đó là cho người đọc thấy được cách mà anh 
ta có thể tính toán được lợi nhuận mà sản phẩm mang lại cho anh ta. Quảng cáo này đã có 
được lượng người đọc cao nhất ở bất kỳ đâu nó xuất hiện và mang về hàng trăm yêu cầu tái in. 
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12.
Thư trực tiếp - tình yêu đầu tiên 

và vũ khí bí mật của tôi

Với những lời khuyên về quảng cáo trực tiếp 
trên tạp chí và truyền hình

Một ngày nọ, một người đàn ông bước vào một hãng quảng 
cáo ở London và yêu cầu được gặp ông chủ. Ông ta đã mua một 
ngôi nhà ở nông thôn và muốn biến nó thành một khách sạn. Liệu 
hãng quảng cáo có thể giúp ông ta thu hút khách hàng? Ông ta có 
thể chi ra 500 đô-la. Không ngạc nhiên khi ông chủ của hãng giao 
yêu cầu ông ta cho một nhân viên trong văn phòng, người lúc đó 
“tình cờ” lại là tác giả của cuốn sách này. Tôi đã đầu tư tiền của ông 
ta vào những tấm bưu thiếp giá rẻ và gửi chúng tới những người giàu 
có sống trong vùng lân cận. Sáu tuần sau, khách sạn có đầy khách. 
Tôi đã đạt được thành công lớn.

Từ ngày đó, tôi nỗ lực hết mình để thuyết phục các tổ chức 
quảng cáo coi trọng việc gửi thư trực tiếp hơn và ngừng đối xử với 
những người đang làm việc này như những người cấp dưới. Đó là 
vũ khí bí mật của tôi trong hàng loạt các thương vụ mới giúp Ogilvy 
& Mather có được thành công nhanh chóng.
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Ngày nay, thư trực tiếp đã bùng nổ − không có nguyên nhân 
nào khác ngoài máy tính. Máy tính giúp bạn lựa chọn tên từ danh 
sách gửi thư theo tiêu chí phân loại đối tượng khách hàng, theo tần 
suất mua hàng và lượng hàng mua. Với một chiếc máy tính, bạn có 
thể loại bỏ sự trùng lặp trong danh sách gửi thư và trong phạm vi danh 
sách thư – một quá trình mang tên “trộn và lọc”. Bạn thậm chí còn có 
thể tránh được việc gửi thư cho những người không muốn nhận thư.

Máy tính giúp bạn gửi thư tới hàng triệu người với tên của 
từng người nhận, không chỉ được nhắc đến trong lời chào mà cả vài 
lần trong nội dung chính.

Giờ đây, phần lớn việc mua hàng qua thư trực tiếp đều được 
thực hiện thông qua thẻ tín dụng, và các công ty phát hành thẻ biết 
rõ ai mua cái gì. Nếu bạn thanh toán chi phí cho một chuyến đi tới 
Disney World ở Florida, tôi có thể gửi thư cho bạn về một chuyến 
đi tới Disneyland ở California.

Đáng tiếc là, có rất nhiều trò lừa đảo trong kinh doanh qua 
thư trực tiếp, theo New York Times cho biết, thì con số này gồm 10 
nghìn “mục sư” giả tạo. Trong năm 1980, 1.5 triệu người tiêu dùng 
đã phàn nàn với Better Business Bureau về các hãng đã không giao 
hàng, giao hàng quá muộn hoặc trong tình trạng hỏng hóc. Xét 
về khía cạnh marketing nói chung, thư trực tiếp luôn kèm theo cả 
những tên lừa đảo. Nhưng về khía cạnh quảng cáo, thư trực tiếp có 
thể tin cậy được.

Những nhà quảng cáo giao hàng của họ theo cách thông 
thường, qua các đại lý và các nhà bán lẻ, gặp khó khăn lớn trong việc 
tách riêng kết quả quảng cáo của họ khỏi các nhân tố khác trong hệ 
thống marketing, nhưng những nhà quảng cáo bằng thư trực tiếp có 
thể đo lường kết quả của thư trực tiếp tới từng đô-la. Điều này giúp 
họ có thể kiểm tra được mọi thứ họ làm. Trong gửi thư trực tiếp, việc 
kiểm tra rất đơn giản.
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Bạn có thể kiểm tra mọi biến số trong thư gửi để quyết định 
chính xác tác động của nó đến doanh số bán của bạn. Nhưng vì bạn 
chỉ kiểm tra được mỗi biến số một lần, bạn không thể kiểm tra toàn 
bộ các biến số. Do đó bạn phải chọn biến số cần kiểm tra. Những 
người có kinh nghiệm luôn kiểm tra một vài biến số, nhưng việc làm 
này hiếm khi giúp họ tạo được sự khác biệt trong kết quả. Ngoài việc 
định vị sản phẩm, biến số quan trọng nhất để kiểm tra là giá cả, điều 
kiện thanh toán, lệ phí và định dạng thư.

Mức giá yêu cầu và điều kiện thanh toán bạn đưa ra rất quan 
trọng, và chúng có thể được kiểm tra bằng thư mẫu. Một tạp chí tri 
thức đã kiểm tra ba loại điều kiện thanh toán cho báo mua dài hạn. 
 ứ nhất, người mua dài hạn phải trả 65 đô-la cho 56 số báo.  ứ hai 
là 42,5 đô-la cho 39 số báo.  ứ ba là 29,95 đô-la cho 29 số báo. Hãy 
thử đoán xem điều kiện nào được lựa chọn nhiều nhất? Mặc dù giá 
giảm 40%, nhưng điều kiện thứ ba mang lại nhiều hơn 39% lợi nhuận.

Khi bộ sưu tập các đồng tiền bạc, vàng và bạch kim của Olympic 
Games  tổ chức tại Moscow được bán qua thư trực tiếp, thì những lá 
thư chỉ mời chào những đồng tiền bạc mang lại nhiều doanh số bán 
một bộ sưu tập hoàn chỉnh hơn nhiều thư mời chào cả bộ sưu tập.

Khi có được lợi nhuận biên, phần thưởng miễn phí sẽ mang 
lại hiệu quả hơn. Hãy luôn kiểm tra mức thưởng khác nhau. Một 
trong những cách hiệu quả nhất là phần thưởng tiền mặt thông 
qua lối đánh trúng thưởng trọn. Lối đánh trúng thưởng trọn, phần 
thưởng, quà miễn phí và giá thấp sẽ tạo nên những hồi đáp ban đầu, 
tuy nhiên những khách hàng bị thu hút bởi những cách này không 
phải lúc nào cũng trở thành người mua dài hạn.

Yêu cầu đầy đủ giá và tiền mặt theo đơn hàng sẽ giảm số người 
hồi đáp. Nhưng điều đó cũng tăng số người tiêu dùng có khả năng 
gắn bó với bạn trên một năm. Phải kiểm tra mới biết được. Bạn càng 
kiểm tra nhiều, thư trực tiếp của bạn càng mang lại nhiều lợi nhuận.
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Khi phát triển được hệ thống thư mang lại những kết quả 
sinh lời, hãy coi đó là “vật kiểm soát” và bắt đầu tìm cách đánh bại 
hệ thống đó. Cố gắng bổ sung thêm lệ phí, hoặc ngày hết hạn hoặc 
gửi kèm thư từ khác – như thư cá nhân từ chủ tịch công ty bạn. 
Việc làm đó đương nhiên mất chi phí, nhưng nếu chúng gia tăng lợi 
nhuận, tại sao phải lo lắng?

Đôi khi một sự kiểm soát tốn kém có thể ít tốn kém hơn mà 
không làm giảm các đơn hàng. Bạn có thể thử một gói gửi thư nhỏ 
hơn, hoặc loại bỏ tính cá nhân hóa, in tập quảng cáo của bạn bằng 
hai màu thay vì bốn màu, hoặc hủy bỏ tất cả các tập quảng cáo. Có 
thể bạn sẽ thấy khá ngạc nhiên với cách thức này. Ít nhưng hiệu quả.

Đổi mới sẽ vô cùng hiệu quả miễn là được kiểm tra kỹ lưỡng.
Các khách hàng tiềm năng của hãng kinh doanh máy bay 

phản lực Cessna Citation đã rất ngạc nhiên khi chúng tôi gửi cho họ 
những con chim bồ câu đưa thư, với lời mời họ đi một chuyến bay 
miễn phí của Citation. Người nhận được yêu cầu gửi lại thư ghi địa 
chỉ của họ và buộc vào chân con chim. Một vài người nhận phớt lờ 
ý tưởng này, nhưng một số con chim trở lại an toàn và ít nhất hãng 
đã bán được một chiếc Citation – với giá 600.000 đô-la.

Lá thư trực tiếp này được dùng để bán tiền xu Olympic Games 
Moscow đã rất hiệu quả
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Anh trai Francis của tôi đã gửi thư bằng tiếng Hy Lạp cho các 
hiệu trưởng của các trường tư để bán bếp lò. Khi một số người gửi 
thư lại nói rằng họ không đọc được tiếng Hy Lạp, anh ấy đã gửi cho 
họ một lá thư khác bằng tiếng Latin. 

Việc làm này đã mang đến nhiều đơn đặt hàng.
Những lá thư thành công không phải lúc nào cũng phụ thuộc 

vào phần thưởng, tập quảng cáo và những thứ linh tinh khác. Tôi đã 
từng thấy những lá thư có thể tạo ra được những kết quá rất đáng 
hài lòng. Nhưng đó phải là những lá thư dài. Khi Mercedes-Benz bị 
quy trách nhiệm về 1.170 động cơ diezen lỗi thời, chúng tôi đã gửi 
đi một lá thư dài năm trang và gỡ bỏ mọi vướng mắc. Với Cunard, 
chúng tôi đã sử dụng một lá thư tám trang rất thành công.

Quảng cáo phản hồi trực tiếp trên tạp chí và truyền hình

Phần lớn chương này nói về thư trực tiếp. Giờ tôi sẽ cho các 
bạn biết những gì tôi đã học được về một kỹ thuật tương đương – 
quảng cáo trên tạp chí và truyền hình khiến mọi người gửi thẳng 
đơn hàng của họ cho bạn mà không phải đi đến cửa hàng.

Trong quảng cáo giấy, tiêu đề của bạn là nhân tố quan trọng 
nhất. Có lần tôi đã thấy một tiêu đề mang lại số đơn hàng nhiều gấp 
năm lần so với những cái khác. Nếu tiêu đề của bạn đảm bảo lợi ích 
cao nhất và khác biệt nhất, bạn sẽ thành công.

Những bức ảnh đẹp về sản phẩm có chi phí cao hơn những 
bức ảnh xấu, nhưng chúng cũng bán được nhiều hàng hơn. Khi bạn 
muốn đưa ra thứ không thể chụp được, như bản vẽ mặt bên trong 
của sản phẩm, hãy dùng hình vẽ.

Nội dung quảng cáo dài sẽ hiệu quả hơn nội dung ngắn, đặc 
biệt khi bạn bán sản phẩm với chi phí lớn. Chỉ những người không 
am hiểu mới dùng nội dung quảng cáo ngắn.

Phụ đề tạo ra không gian thoáng đãng cho phần nội dung, và 
giúp chúng trông dễ đọc hơn. Chúng cần được viết theo cách mà 
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những người đọc lướt có thể ghi nhận được những ý chính về nội 
dung bán hàng của bạn.

Các chứng thực tăng độ tin cậy – và doanh số bán. Nếu một 
chứng thực tốt, hãy thử hai. Nhưng đừng dùng chứng thực từ những 
người nổi tiếng, trừ khi họ được chính quyền công nhận, như golf 
thủ danh tiếng Arnold Palmer trong câu lạc bộ golf.

Winston Churchill nói rằng: “Lời lẽ ngắn gọn là tốt nhất, 
nhưng những câu nói cũ mà ngắn còn tốt hơn cả.” Điều này áp dụng 
trong nội dung quảng cáo của thư.

Nội dung nên là màu chữ đen trên nền giấy trắng. Tôi 
không thích “kiểu đối ngược” – chữ trắng trên nền đen – vì 
chúng giảm lượng người đọc. Chỉ có hai ngoại lệ. Những người 
đọc các chương trình sân khấu trong bóng tối, phải cầm các kịch 
bản ngược lại với ánh sáng sân khấu, do đó nếu được viết ở dạng 
đối ngược, chúng sẽ dễ đọc hơn. Cũng như vậy đối với các slide 
chiếu trên màn hình.

Độc giả thường không đọc tiêu đề trong các phiếu thưởng để 
tìm hiểu xem lời chào hàng của bạn là gì. Do đó hãy biến các phiếu 
thưởng của bạn thành những trang quảng cáo nhỏ, có tên thương 
hiệu, lời đảm bảo và một bức ảnh nhỏ về sản phẩm.

Rất nhiều độc giả tự nói với mình rằng họ sẽ gửi phiếu thưởng 
“sau”, nhưng rồi chẳng bao giờ làm điều đó. Một cuộc khảo sát cho 
thấy rằng những phản hồi theo cách này thường bị thất lạc nhiều 
gấp hai lần so với số mà nhà quảng cáo nhận được. Dưới đây là bốn 
cách để giữ được khách hàng tiềm năng:

• Số bản in hạn chế
• Nguồn cung hạn chế
• Mức giá độc nhất
• Giá đặc biệt cho người đặt trước
Người ta thường cho rằng bố cục của bạn càng lộn xộn, bạn 
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càng bán được nhiều. Quan sát của tôi thì ngược lại. Bố cục gọn 
gàng, ngăn nắp mới thực sự tăng được số phiếu thưởng gửi lại.

Quảng cáo ở đâu

Bạn biết chính xác có bao nhiêu người hỏi về sản phẩm và 
cuối cùng là bao nhiêu đơn hàng bạn nhận được từ mỗi quảng cáo 
trong mỗi ấn bản. Tạp chí này có thể hiệu quả gấp đôi tạp chí khác. 
Những biến đổi như vậy đủ để tạo sự khác biệt giữa lãi và lỗ.

Hãy để ý đến phương tiện truyền thông mà đối thủ của bạn 
sử dụng, đặc biệt là những phương tiện họ tiếp tục sử dụng. Chú ý 
những thay đổi về biên tập trên các tạp chí. Chúng có thể thu hút 
độc giả của bạn, hoặc đẩy họ ra xa.

James Webb Young là giám đốc sáng tạo của J.Walter Young trong 40 năm. Trong thời gian rảnh rỗi, 
ông điều hành một công ty đặt hàng qua mail ở Santa Fe lấy tên là Webb Young Trader. Đây là một 
trong những quảng cáo của ông và một bài học khách quan về quảng cáo. Mội bài đăng trên tạp chí 

Life đã bán được 26.000 chiếc cà vạt.

Quảng cáo này của Vic 
Schwab đã bán được 1 
triệu cuốn sách trong 3 
năm nhờ các đơn đặt hàng 
qua thư. Cam kết trên tiêu 
đề và nội dung vô cùng 

hấp dẫn.
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Đừng lạm dụng những trang báo liền hai mặt. Chúng có chi 
phí cao gấp đôi những trang đơn nhưng lại hiếm khi tạo ra được 
lượng đơn hàng gấp đôi. Hãy thử các kiểu đơn vị không gian quảng 
cáo khác nhau, như một trang và một tấm thẻ hồi đáp kinh doanh 
so với một trang đơn. Mặc dù tấm thẻ có thể tăng gấp đôi chi phí, 
nhưng lại có thể tạo ra đơn hàng nhiều gấp bốn lần so với trang đơn.

Khi bạn quảng cáo lặp đi lặp lại trong cùng một tạp chí, tỷ lệ phản 
hồi sẽ luôn luôn giảm. Trong một số tạp chí, quảng cáo của bạn có thể 
tạo ra lợi nhuận gấp sáu lần một năm, trong khi bạn có thể sử dụng tạp 
chí khác 12 lần trước khi chúng không tạo ra lợi nhuận được nữa.

Truyền hình

Bạn có thể ngạc nhiên khi biết rằng loại quảng cáo truyền 
hình phù hợp có thể thuyết phục khách hàng đặt hàng qua thư hoặc 
điện thoại – chủ yếu là điện thoại. “Phù hợp” là những quảng cáo 
đưa ra vấn đề và trình bày cách sản phẩm của bạn giải quyết vấn đề 
đó; bảo đảm hoàn tiền lại, bao gồm cả giá, và yêu cầu đơn hàng một 
cách chính xác và khẩn cấp.

Các bậc cha mẹ làm sao có thể cưỡng lại được quảng cáo thư trực tiếp của Anh. Người viết quảng 
cáo là David Abbott
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Quảng cáo này công bố ngày khai trương một văn phòng của Direct Reponse. Nội dung quảng cáo 
dài với các thông tin cụ thể, chi tiết.
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Các minh chứng nên bảo đảm không chỉ có một mà là vài lợi 
ích. (Điều này ngược lại với công thức của Procter & Gamble.)

Đồng nghiệp của tôi Al Eicoff  đã có nhiều kinh nghiệm về bán 
hàng trực tiếp trên truyền hình hơn bất cứ ai. Anh ta hầu như chưa 
bao giờ thấy một quảng cáo ngắn hơn hai phút tạo ra lợi nhuận. 
Những quảng cáo dài dường như không làm người xem khó chịu 
bằng hàng loạt những quảng cáo ngắn – “giống như lần lượt từng 
người trong năm người bán hàng gõ cửa”.

Bạn phải có 20 giây để đưa ra thông tin về cách đặt hàng.  ời 
gian này đủ dài để bạn đưa ra cả số điện thoại miễn phí, số hòm thư 
bưu điện, và lặp lại số điện thoại miễn phí ít nhất hai lần.

Hầu hết những người quảng cáo đo lường lượng mua của họ 
trên truyền hình bằng chi phí để có được 1.000 người xem, nhưng 
Elcoff  đo lường chúng bằng số đơn hàng ông nhận được mỗi lần một 
đài phát một trong những quảng cáo của mình. Sau đó, ông loại bỏ 
những khoảng thời gian và các đài phát không mang lại lợi nhuận. 
 ời gian hiệu quả nhất là vào sáng sớm, tối muộn và cuối tuần.  áng 
Một, tháng Hai và tháng Ba là những tháng có lợi nhuận cao nhất.

Quảng cáo của bạn càng xuất hiện trên các chương trình hay, 
bạn càng bán được ít hàng. Khi người xem chán ngán với một bộ 
phim cũ rích, họ có khả năng sẽ nhấc điện thoại và đặt hàng của bạn 
nhiều hơn là khi họ bị thu hút vào một tập phim Dullas.

Hãy nhớ rằng không có sự liên kết nào giữa lượng khán giả mà 
bạn có và lượng đơn hàng mà bạn nhận được.

***************
Mọi chương trong cuốn sách này đều cần phải đơn giản hóa 

một chủ đề phức tạp, và chương này cũng vậy. Nếu bạn muốn biết 
nhiều hơn về phản hồi trực tiếp, hãy đọc cuốn sách Successful Direct 
Marketing Methods (tạm dịch: Các phương pháp marketing trực tiếp 
thành công) của Bob Stone.
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13.
Quảng cáo 

vì những mục đích cao đẹp

Và quyên tiền để làm từ thiện

Cách đây 40 năm, tổ chức quảng 
cáo tại Mỹ đã thành lập Hội đồng Quảng 
cáo (Advertising Council) để cung cấp 
những chiến dịch miễn phí cho US 
Savings Bonds (Trái phiếu tiết kiệm của 
Mỹ), Red Cross (Hội chữ thập đỏ) và các 
tổ chức từ thiện khác. Năm 1979, truyền 
thông đã cung cấp thời gian và không gian trống cho các chiến dịch 
quảng cáo của hội trị giá 600 triệu đô-la và không tính phí các dịch 
vụ của họ. Năm 1980, chiến dịch của hội nhằm khuyến khích hợp 
tác với Census nhận được quảng cáo miễn phí trị giá 38 triệu đô-la.

Tuy nhiên, hệ thống đáng ngưỡng mộ này có một điểm yếu: 
thành công của mỗi chiến dịch phụ thuộc vào mức độ phủ rộng của 
phương tiện truyền thông, điều không thể dự đoán được. Hệ thống 
này tại Anh có tính kiểm soát hơn: một chính phủ cung cấp tiền.

Trong suốt giai đoạn 5 năm, Ogilvy 
& Mather đã kêu gọi không gian 
trống trị giá 6,5 triệu đô-la cho 
WWF tại 16 quốc gia. Các quảng 
cáo này mang lại những đóng góp 
tiền mặt khiêm tốn qua thư, với 
mục đích khiến  công chúng quen 
dần hơn với những phương pháp 

gây quỹ cá nhân.
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Dưới đây là sáu ví dụ về quảng cáo vì những mục đích cao đẹp.

World Wildlife Fund - Quỹ Bảo vệ Thiên nhiên Quốc tế

Trong khoảng thời gian 5 năm, Ogilvy & Mather đã kêu gọi 
được quảng cáo miễn phí từ truyền thông cho World Wildlife Fund 
với tổng số tiền 6,5 triệu đô-la − tại 16 quốc gia.

New York Philharmonic - Những người yêu nhạc New York

Năm 1957, New York Philharmonic gặp khó khăn. Các nhạc 
sĩ rất thất vọng, họ chơi nhạc không hết mình. Tôi đã đưa ra một giải 
pháp đơn giản đó là mua một trang báo trong tờ New York Times và 
công bố trước một kế hoạch đầy đủ của họ cho thời gian tới. Những 
năm sau đó, một người đã nói với tôi rằng việc làm đó chẳng khác 
nào việc Leonard Bernstein đã khôi phục lại vị trí của Philharmonic.

United Negro College Fund1

Có một lá thư đã được phân phát trên chuyến xe điện rời trạm 
Grand Central dành cho những người ngoại ô giàu có. Lá thư bắt 
đầu như sau: “Khi chuyến xe này rời khỏi đường hầm ở Phố 108 vào 
tối nay, hãy nhìn ra cửa sổ.” Điều mà những người đi xe điện nhìn 
thấy là những khu ổ chuột tăm tối Harlem. Chỉ trong một buổi 
tối, lá thư này đã quyên góp được 26.000 đô-la cho United Negro 
College Fund.

Sierra Club - Câu lạc bộ cá thu

Howard Gossage, kẻ chống đối hùng hồn nhất trong kinh 
doanh quảng cáo cho rằng quảng cáo là một công cụ có giá trị quá lớn 
để bị lãng phí vào các sản phẩm thương mại. Ông tin rằng quảng cáo 

1. Là tổ chức từ thiện của Mỹ gây quỹ quyên góp tiền học phí cho các sinh viên da 
đen và là quỹ học bổng chung cho 39 trường đại học và cao đẳng dân lập lâu đời dành 
cho sinh viên da đen. 
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Có 80 trong số 100 rừng trúc tại 
tỉnh Tứ Xuyên - Trung Quốc nở 
hoa sau đó chết. Đó là tin xấu cho 
loài Gấu Trúc, loài mà sự sống 
của nó phụ thuộc phần lớn vào 
cây trúc.
Nhưng đó chỉ là một trong nhiều 
vấn đề mà Gấu Trúc đang đối mặt.
Để đảm bảo tương lai cho loài 
Gấu Trúc, trước tiên phải bảo tồn 
được hệ sinh thái đa dạng mà 
loài này sống, tiến hành nghiên 
cứu nhu cầu ăn uống và điều tra 
những thay thế khả thi, phát hiện 
ra những nguyên nhân của tỷ lệ 
sinh sản thấp, và nghiên cứu vấn 
đề các ký sinh bên trong - những 

nguyên nhân này và nhiều nguyên 
nhân khác đang đe dọa sự tồn tại 
của loài Gấu Trúc.
Nhận biết được nhu cầu cấp bách 
để giải quyết những vấn đề này và 
những vấn đề khác đã tạo ra sự 
liên kết lịch sử và độc nhất giữa 
Quỹ Bảo vệ Thiên nhiên Quốc 
tế WWF và Cộng hòa Nhân dân 
Trung Hoa.
WWF đã đồng ý đóng góp 1 triệu 
đô-la trong tổng số tiền 3 triệu đô-la 
mà Trung Quốc cần để tiến hành 
Chương trình Phát ngôn vì Gấu 
Trúc. Việc này bao gồm cả sự đóng 
góp của một trung tâm nghiên cứu 
và phát ngôn trong khu bảo tồn 

Gấu Trúc lớn nhất - Khu bảo tồn 
Quốc gia Wolong tại tỉnh Tứ Xuyên.
Một nhóm của WWF, được lãnh 
đạo bởi nhà sinh thái học xuất sắc 
là giáo sư S. Schaller, đã sẵn sàng 
làm việc tại Wolong cùng với các 
nhà khoa học hàng đầu của Trung 
Quốc dưới sự lãnh đạo của giáo sư 
Hu Jinchu.
Loài Gấu Trúc đang gặp nguy 
hiểm. Đó cũng là biểu tượng trong 
các nỗ lực tuyên truyền trên toàn 
thế giới của WWF để bảo vệ sự 
sống trên Trái đất.
Nhưng WWF cần có tiền - tiền của 
các bạn.
Xin hãy gửi đóng góp của bạn tới 
tổ chức WWF trong đất nước của 
bạn, hoặc gửi trực tiếp tới WWF 
International 1196 Gland, Thụy Sỹ.

Gấu trúc cần sự giúp đỡ 
của bạn để tồn tại
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chỉ chứng minh được sự tồn tại của mình khi được dùng cho các mục 
đích xã hội. Một trong những quảng cáo của ông cho Sierra Club, 
chống đối lại dự án thủy điện tại Grand Canyon, đã lôi kéo được 
3.000 đơn ứng tuyển làm thành viên với mức phí 14 đô-la/người.

Teenage alcoholism in Norway - Tổ chức người nghiện 
rượu vị thành niên tại Na Uy

Năm 1974, chính phủ Na Uy đã bắt đầu một chiến dịch 
quảng cáo nhằm giảm số người nghiện rượu ở độ tuổi vị thành niên. 
Quảng cáo đầu tiên nhắm vào đối tượng nam nữ ở độ tuổi từ 14 đến 
16, với tiêu đề “Lần nào uống rượu tôi cũng đều nôn!”. Lượng độc 
giả đạt mức cao nhất chưa từng có ở Na Uy. Sau đó, chiến dịch được 
sửa đổi để nhắm vào các bậc phụ huynh, giải thích tại sao trẻ con lại 



Quảng cáo vì những mục đích cao đẹp   |   215

Năm 1966, một nhóm các nghị sỹ bang Arizona đã đưa ra một dự luật phê duyệt việc làm ngập lụt 
một phần của thung lũng Grand Crayon để phục vụ dự án thủy điện. Hãng quảng cáo của Howard 
Gossage tại San Francisco đã thực hiện một chiến dịch cho Câu lạc bộ Sierra gồm các nhà hoạt động 
vì môi trường, phản đối dự luật này. Quảng cáo của ông đã lôi kéo được 3000 đơn ứng tuyển trở 
thành thành viên câu lạc bộ và dự án thủy điện buộc phải trì hoãn. Gossage tin rằng quảng cáo chỉ 
có giá trị khi nó được sử dụng vì những mục đích cao đẹp. “Người nổi loạn” trong ngành quảng cáo 
nói rằng, “tôi thích quảng cáo. Tôi thực sự thích nó mặc dù nó không phải công việc của một người 

trưởng thành. Tôi thích nó bởi nó là một nơi bẩn thỉu có thể dọn dẹp.” 
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uống rượu và các rủi ro họ có thể gặp phải, với tiêu đề: “Trong năm 
vừa qua, trung bình người Na Uy trong độ tuổi 16-17 uống 155 
chai rượu/năm. Các bậc phụ huynh cần phải biết con cái họ đang 
đối diện với những nguy hại nào.” Hơn 70% các bậc cha mẹ Na Uy 
đã đọc những quảng cáo này, và chiến dịch đã tạo ra một cuộc tranh 
luận lớn trên các phương tiện truyền thông. Uống rượu ở tuổi vị 
thành niên lần đầu tiên giảm trong rất nhiều năm.

Hai trong số hàng loạt các quảng cáo được tạo ra bởi văn phòng Ogilvy&Mather 
tại Oslo về chủ đề vị thành niên nghiện rượu.

Trái: Tiêu đề trích lời một cô gái 14 tuổi: “Mỗi lần uống rượu, tôi đều nôn.” 
tỷ lệ người đọc cao nhất từ trước đến nay ở Na Uy.

Phải: Tiêu đề với nội dung “ anh niên Na Uy từ 16 đến 17 tuổi uống 155 
chai rượu mỗi năm, cha mẹ chúng nên biết chúng đang gặp phải những nguy 
cơ nào?” Hơn 70% các bậc phụ huynh Na Uy đọc quảng cáo này và tình trạng 
vị thành niên sử dụng rượu giảm đáng kể lần đầu tiên trong nhiều năm qua.
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Bệnh ung thư ở Ấn Độ

Năm 1978, một cuộc khảo sát ở Bombay cho thấy rằng kiến 
thức về nguyên nhân, triệu chứng và cách điều trị ung thư vô cùng 
thấp. Sau đó Hiệp hội Ung  ư Ấn Độ đã đề nghị đồng nghiệp 
người Ấn Độ của tôi đưa ra một chiến dịch quảng cáo. Mục đích 
của chiến dịch là thay đổi thái độ từ thiếu hiểu biết và tin vào thuyết 
định mệnh thành hiểu biết và lạc quan cho người dân. Chỉ khi đó 
người dân mới đi kiểm tra sức khỏe thường xuyên tại các cơ sở y 
tế miễn phí của Hội. Chủ đề là một niềm hy vọng: “Cuộc sống sau 
ung thư… rất đáng tiếp tục.” Quảng cáo cho thấy những người bệnh 
thực sự đã được cứu chữa. Trong vòng hai tháng, số lượng người đến 
kiểm tra tăng lên gấp ba.

Quyên tiền

Trước khi tiến hành những chiến dịch quảng cáo cho các quỹ 
từ thiện và tình nguyện yêu thích, tôi phải cảnh báo các bạn rằng rất 
hiếm chiến dịch nào dù hùng mạnh đến đâu có thể mang lại đóng 
góp trực tiếp đủ để chi trả cho không gian quảng cáo.

Những gì quảng cáo có thể làm là “cảm động hóa” mọi người, 
do đó sẽ dễ dàng thu gom tiền hơn bằng những phương pháp cá 
nhân. Rất khó có thể thuyết phục người dân quyên tiền cho một tổ 
chức từ thiện trừ khi họ biết rõ về tổ chức đó.
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14.
Cạnh tranh với Procter & Gamble

Ai sợ một con sói lớn gian ác?

Nếu bạn quảng cáo loại tã lót dùng một lần, chất làm mềm 
sợi, chất tẩy rửa, kem đánh răng, xà phòng hay nước rửa chén bát, bạn 
sẽ thấy mình đang đứng bên kia chiến tuyến với Procter & Gamble. 
Công ty này chiếm ít nhất 40% thị phần trong hạng mục sản phẩm 
này, thêm vào đó là thế lực hùng mạnh trên thị trường dầu gội, chất 
trộn bánh, cà phê, thuốc giảm mồ hôi và thuốc làm xoăn tóc tại nhà. 
Họ chi 700 triệu đô-la một năm cho quảng cáo, nhiều hơn bất kỳ 
công ty nào, và doanh số bán của họ là 12 tỷ đô-la một năm.

Cơ hội cạnh tranh thành công của bạn với thế lực khủng khiếp 
này sẽ gia tăng nếu bạn hiểu được những lý do dẫn tới thành công 
vượt trội của nó, vì vậy, tôi sẽ cho các bạn biết những gì mà đồng 
nghiệp của tôi Kenneth Roman đã tìm hiểu được về P&G.

Trước tiên P&G rất có kỷ luật. Triết lý dẫn đường của họ là lập 
kế hoạch hoàn hảo, tối thiểu hóa rủi ro và gắn chặt với các nguyên 
tắc đã được kiểm chứng.

Để một cuộc thử nghiệm lớn nhanh chóng có được kết quả, 
họ phân phát hàng mẫu giao tận nhà trên quy mô rộng. Năm 1977, 
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chủ tịch của hãng nói rằng: “Phần lớn nhất trong đầu tư ban đầu 
của chúng tôi thường dưới dạng hàng mẫu giới thiệu… Chỉ khi các 
khách hàng hài lòng được trải nghiệm trực tiếp với sản phẩm thì 
những nhân tố của tiếp thị hỗn hợp như quảng cáo và bán hàng mới 
hoàn toàn hiệu quả.”

P&G không bao giờ quảng cáo những hạng mục nhỏ trừ khi 
thấy được những hạng mục đó sẽ phát triển và cố gắng thâu tóm mọi 
hạng mục họ tiến hành. Bằng việc tạo khối lượng lớn, họ đạt được 
chi phí sản xuất thấp hơn đối thủ cạnh tranh, và điều này mang lại 
cho họ lợi nhuận biên cao hơn hoặc cho phép họ bán hàng ở mức 
giá thấp hơn.

Hãng thường quảng cáo nhiều hơn một thương hiệu trong 
mỗi hạng mục, và cho phép mỗi thương hiệu cạnh tranh với nhau – 
không chút rào cản.

P&G thường sử dụng nghiên cứu thị trường để xác định 
nhu cầu khách hàng. Như Ed Harness, cựu chủ tịch của họ từng 
chia sẻ “Chúng tôi luôn cố gắng thấy được những gì sâu xa nhất… 
Chúng tôi nghiên cứu người tiêu dùng và cố gắng xác định những 
xu hướng mới về thị hiếu, nhu cầu, môi trường và thói quen sống 
của họ.”

Quan trọng hơn cả, họ có cách tạo ra những sản phẩm vượt 
trội hơn đối thủ. Và qua những bài kiểm tra tại nhà khó thấy, họ 
đảm bảo rằng tính vượt trội đó rất rõ ràng và dễ thấy với người tiêu 
dùng. Harness nói: “Chìa khóa để tiếp thị thành công là đặc tính 
vượt trội của sản phẩm… Nếu khách hàng không nhận được một 
lợi ích thực sự nào từ nhãn hiệu, không quảng cáo và bán hàng 
thông minh nào có thể cứu được nhãn hiệu đó.”

Khi ra mắt những nhãn hiệu mới, họ quảng cáo chúng rất 
mạnh mẽ rầm rộ, và hỗ trợ những thương hiệu thành công bằng 
khoản ngân quỹ lớn – 29 triệu đô-la cho Crest, 24 triệu đô-la cho 
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High Point, 19 triệu đô-la cho Pampers và 17 triệu đô-la cho Tide…
Họ nghiên cứu thị trường rất cẩn thận – và kiên nhẫn một 

cách khó tin. Họ nghiên cứu chiến dịch mở rộng khu vực của 
Folger trong sáu năm trước khi chuyển tới phía Đông. Chủ tịch 
của họ cho rằng: “Kiên nhẫn là một trong những phẩm chất của 
công ty chúng tôi.” Họ muốn chính xác hơn là tiên phong. Chỉ có 
ba sản phẩm trong lịch sử của P&G tung ra toàn quốc mà không 
phải nghiên cứu thị trường trong ít nhất 6 tháng. Hai trong số đó 
đã thất bại.

Sự ngưỡng mộ của tôi dành cho các nguyên tắc quảng cáo 
của họ là vô bờ, đặc biệt vì chúng giống với các nguyên tắc của tôi. 
Họ sử dụng nghiên cứu để quyết định chiến lược hiệu quả nhất, và 
không bao giờ thay đổi chiến lược đã thành công. Các chiến lược 
của họ cho Tide, Crest, Zest và Ivory Bar chưa hề thay đổi trong 
30 năm.

P&G luôn đảm bảo với người tiêu dùng một lợi ích quan 
trọng. Mặc dù họ nhận thấy cơ hội tăng doanh số bán bằng việc 
đảm bảo nhiều hơn một lợi ích, tuy nhiên có khi họ cũng tiến 
hành hai chiến dịch cùng một thời điểm – và thường trên cùng 
một phương tiện.

P&G tin rằng nhiệm vụ đầu tiên của quảng cáo là truyền đạt 
một cách hiệu quả, chứ không phải độc đáo hay hài hước, và đo 
lường giao tiếp qua ba bước: trước khi nội dung quảng cáo được 
viết, sau khi quảng cáo được sản xuất và kiểm tra thị trường. Nhưng, 
không giống tôi, họ không tin rằng kiểm tra có thể đo lường được 
mức độ thuyết phục.

Tất cả các quảng cáo của P&G đều có “thời gian xác nhận”. Họ 
thể hiện hình ảnh một người phụ nữ nắm giấy vệ sinh Charmin và 
xác nhận độ mềm của nó. Họ cho thấy một bà nội trợ đang quan sát 
bột giặt Era tẩy các vết dầu mỡ.
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60% các quảng cáo của họ sử dụng các minh chứng, cho thấy 
kẹo Bounty hấp thụ chất lỏng như thế nào, cho thấy Top Job lau 
sạch hơn ammoniac ra sao, và cách Zest không để lại lớp màng nào.

Các quảng cáo của P&G nhắm trực tiếp tới người tiêu dùng, 
sử dụng ngôn ngữ và tình huống quen thuộc với họ. Nếu sản phẩm 
được dùng trong nhà tắm, họ sẽ thể hiện nó trong nhà tắm chứ 
không phải trong phòng thí nghiệm.

Họ bỏ rất nhiều công sức để truyền đạt tên thương hiệu, qua 
lời nói và hình ảnh. Hầu hết tên các thương hiệu của họ đều ngắn 
gọn và đơn giản. Chúng xuất hiện trong 10 giây đầu tiên của quảng 
cáo và trung bình là ba lần sau đó.

Quảng cáo của P&G truyền đạt sự đảm bảo bằng lời nói sau 
đó củng cố bằng các thước phim. Và luôn kết thúc bằng cách lặp lại 
lời đảm bảo. Họ có xu hướng dùng rất nhiều từ, đôi khi là hơn 100 
từ trong một quảng cáo 30 giây.

Khi P&G liên tục sử dụng một nhân vật để quảng cáo cho một 
thương hiệu, người đó luôn luôn là một diễn viên kém tên tuổi thay 
vì một người nổi tiếng.

Chưa đến một nửa số quảng cáo của họ không đưa ra “lý do 
tại sao”. Họ nghĩ rằng chỉ cần cho người tiêu dùng biết công cụ của 
sản phẩm là đủ mà không cần giải thích lý do.

Họ cũng thường xuyên thể hiện hình ảnh của những người đã 
sử dụng sản phẩm hài lòng như thế nào. Như “Bạn sẽ được coi trọng 
hơn nếu dùng Dash.”

Họ sử dụng các kỹ thuật truyền hình đã được kiểm chứng để 
bán hàng – tuy nhiên rất nhiều đại lý của họ cho rằng những kỹ 
thuật này đã quá cổ xưa. Đặc biệt là những lát cắt cuộc sống, các 
chứng thực và cận cảnh thuyết trình.

Cho đến 1976, P&G vẫn tránh dùng âm nhạc trong quảng 
cáo, nhưng giờ họ đã sử dụng mặc dù âm nhạc chỉ chiếm tỷ lệ 10% 
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trong các quảng cáo của họ. Và giờ họ bổ sung sự hài hước trong 
một số quảng cáo.

Mặc dù các quảng cáo của P&G thường mang tính cạnh tranh, 
nhưng họ không chi tiền để “chỉ tên” các thương hiệu cạnh tranh. 
Họ đề cập đến “thương hiệu bột giặt dẫn đầu khác.”

Sau khi đã tiến hành chiến dịch hiệu quả, P&G sẽ sử dụng 
chiến dịch đó trong một thời gian dài khoảng 10 năm hoặc lâu 
hơn với rất nhiều trường hợp. Nhưng họ cũng tiếp tục kiểm chứng 
những phương thức thực hiện mới cho những chiến lược tiếp theo.

Khi đã xác định được ngân sách quảng cáo, họ tiếp tục kiểm 
chứng những mức chi tiêu cao hơn.

Chỉ 30% ngân sách của P&G dành cho quảng cáo trong 
khung giờ vàng (giờ thu hút nhiều khán giả nhất vào buổi tối). Phần 
còn lại được chia cho khoảng thời gian ban ngày và thời gian rìa. 
 ay vì sử dụng những quảng cáo 30 giây riêng biệt, họ sử dụng 
những quảng cáo có độ dài 45 giây, và phát hiện ra rằng 15 giây tăng 
thêm này giúp “phát triển tình huống” và “thu hút người xem” hơn.

Hầu hết các quảng cáo của P&G đều được phát trong suốt 
một năm. Họ nhận thấy điều này hiệu quả hơn “quảng cáo ngắt 
quãng”  – “fl ighting”: phát quảng cáo trong 6 tuần, sau đó lại ngưng 
6 tuần. Điều đó cũng tiết kiệm chi phí đáng kể.

Sau khi cạnh tranh với P&G trong một vài hạng mục trong 30 
năm, niềm kính trọng của tôi cho sự nhạy bén của họ là không giới 
hạn. Tuy nhiên, không phải họ không hề mắc sai lầm. Họ có thể bị 
đánh bại, dù cho có tất cả các nghiên cứu và kiểm chứng của mình. 
Một số sản phẩm của họ đã thất bại, bao gồm nước tẩy Teel, dầu gội 
Drene, bơ đậu Big Top và giấy vệ sinh Certain.

Gót chân Asin của họ là tính nhất quán. Chúng luôn dễ đoán. 
Việc có thể dự đoán được chiến lược của kẻ thù sẽ giúp bạn giành 
chiến thắng trong trận chiến.
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Cách tốt nhất để đánh bại P&G tất nhiên là tiếp thị một sản 
phẩm tốt hơn. Khoai tây mỏng Bell Brand đã đánh bại Pringles của 
P&G vì chúng có hương vị ngon hơn. Còn Rave đã vượt qua Lilt 
trong vòng chưa đầy 1 năm vì không chứa ammoniac, và nó là một 
sản phẩm tốt hơn. Tôi không thể không thêm vào việc đố các bạn 
đoán xem cả hai đối thủ khổng lồ này được ai quảng cáo?
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15.
18 điều kỳ diệu của nghiên cứu

Những người quảng cáo phớt lờ các nghiên cứu cũng nguy 
hiểm như các vị tướng phớt lờ những giải mã các mật hiệu của 
kẻ thù. Trước khi trở thành một người viết quảng cáo, tôi là một 
nhà nghiên cứu. Tôi đọc trang đầu tiên về thử nghiệm nội dung 
quảng cáo trong lịch sử quảng cáo Anh. Sau đó tôi tham gia vào Viện 
nghiên cứu khán giả của Dallup tại Princeton, dự đoán số người sẽ 
xem phim trước khi phim được sản xuất, đo lường khả năng bán vé 
tại các phòng vé của các ngôi sao, v.v...

Điều vui vẻ nhất mà tôi đã từng có là những ngày đầu làm việc 
tại Ogilvy & Mather, khi tôi vừa là Giám đốc Nghiên cứu lẫn Giám 
đốc Sáng tạo. Vào các buổi chiều thứ Sáu, tôi viết báo cáo nghiên 
cứu cho Giám đốc Sáng tạo. Vào các buổi sáng thứ Hai, tôi đổi vai, 
đọc báo cáo của tôi và quyết định phải làm gì – nếu cần thiết. Đúng 
lúc, tôi có thể hỗ trợ các dịch vụ của Stanley Canter, một nhà nghiên 
cứu tốt hơn. Stanley chỉ mất 10 ngày để đuổi tôi ra khỏi văn phòng 
của ông ta. Như tôi luôn nói, hãy thuê những người giỏi hơn bạn.

Dưới đây là 18 điều kỳ diệu mà nghiên cứu có thể làm cho bạn:
1. Nghiên cứu có thể đo lường danh tiếng của công ty bạn 

với khách hàng, nhà phân tích an ninh, nhân viên chính 
phủ, biên tập viên báo chí, hội đồng học thuật.
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2. Sử dụng các mô hình toán học, nghiên cứu có thể ước 
lượng được doanh số bán của những sản phẩm mới, và 
chi tiêu quảng cáo cần có để đạt được lợi nhuận tối đa. 
Hendry, Assessor, Sprinter, ESP and News đủ tin cậy để 
cho bạn biết rằng sản phẩm của bạn có bảo đảm được 
chi phí kiểm tra thị trường hay không. (Khoảng 60% sản 
phẩm mới đều thất bại trong kiểm tra thị trường.)

3. Nghiên cứu có thể giúp bạn thu được phản ứng của 
khách hàng với một sản phẩm mới khi sản phẩm đó 
vẫn còn đang được phát triển. Sau khi một trong những 
khách hàng của chúng tôi đầu tư 600.000 đô-la vào 
phát triển một dòng thực phẩm mới dành cho những 
người có tuổi, những người có hệ tiêu hóa đang kém dần 

Bảng này được rút ra từ 
Nghiên cứu Kiểm toán liên 
tục về Giá trị quan trọng tập 
trung phân tích sự nổi tiếng 
của Ronald Regan ở đỉnh cao 
sự nghiệp với tư cách một ngôi 

sao màn bạc.
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đi, nghiên cứu của chúng tôi phát hiện ra rằng những 
người cao tuổi – những khách hàng đang được quảng 
cáo nhắm đến không mấy nhiệt tình với sản phẩm. Khi 
báo cáo tin đáng thất vọng này với khách hàng, tôi đã sợ 
rằng, giống như hầu hết các nhà điều hành đối diện với 
nghiên cứu phiền phức, ông ta sẽ tranh luận về phương 
pháp luận của chúng tôi. Tôi đã đánh giá thấp ông ta. 
Ông ta đã nói: “Đầu tư không thành công” và rời khỏi 
phòng họp.

4. Một khi sản phẩm đã sẵn sàng tung ra thị trường, nghiên 
cứu có thể cho bạn biết khách hàng đánh giá sản phẩm của 
bạn như thế nào so với sản phẩm họ đang mua. Nếu họ 
thấy sản phẩm của bạn kém hơn, hãy gửi chúng lại cho bộ 
phận Nghiên cứu và Phát triển.

5. Nghiên cứu có thể cho bạn biết công thức, mùi vị, hương 
vị và màu sắc nào hấp dẫn khách hàng nhất.

6. Nghiên cứu có thể tìm ra thiết kế bao bì nào hiệu quả 
nhất. Khi bạn tìm ra kiểu dáng bao bì, hãy tìm hiểu xem 
khách hàng có thể mở được bao bì không. Tôi sẽ không bao 
giờ quên Cornelia Otis Skinner chứng minh với một công 
ty thực phẩm lớn rằng cô không thể mở sản phẩm của họ 
mà không dùng kìm.

7. Nghiên cứu có thể giúp bạn định vị thị trường thích hợp 
nhất cho sản phẩm của bạn.

8. Nghiên cứu cũng có thể xác định khán giả mục tiêu. Nam 
hay nữ. Trẻ hay già. Giàu hay nghèo. Học vấn. Lối sống.  ói 
quen giao tiếp.

9. Nghiên cứu có thể tìm ra nhân tố nào quan trọng nhất 
trong quyết định mua hàng và người tiêu dùng dùng từ 
ngữ nào khi nói về sản phẩm của bạn.
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10. Nghiên cứu có thể quyết định “dòng mở rộng” nào có khả 
năng bán tốt nhất. Sau khi Dove tạo được một vị trí lợi 
nhuận trên thị trường xà phòng, Lever Brothers đã thắc 
mắc về những sản phẩm khác có thể được tiếp thị dưới 
cái tên đó. Nghiên cứu cho thấy rằng loại chất lỏng dùng 
để rửa chén đĩa có cơ hội nhất, và nó đã được giới thiệu 
thành công.

11. Nghiên cứu có thể cảnh báo bạn khi người tiêu dùng tỏ 
dấu hiệu rằng một sản phẩm không đáp ứng được kỳ vọng 
của họ. Có thể họ biết bạn đang dùng những nguyên liệu 
rẻ tiền hơn.

12. Nghiên cứu có thể tiết kiệm thời gian và tiền bạc của bạn 
bằng cách “đọc vị” thị trường nghiên cứu của đối thủ cạnh 
tranh – thậm chí cả chi phí và lợi nhuận biên. Tất cả thông 
tin đều có sẵn.

13. Nghiên cứu có thể xác định được lời đảm bảo thuyết phục 
nhất. Tiến sĩ Samuel Johnson đã nói: “Đảm bảo, sự đảm 
bảo to lớn là linh hồn của một quảng cáo.” Khi bán đấu 
giá nội dung của Anchor Brewery, ông đã có lời đảm bảo: 
“Chúng tôi không ở đây để bán nồi đun nước hay bình 
chứa, mà để bán tiềm năng trở nên giàu có vượt qua cả mơ 
ước của sự tham lam.”

Tiến sĩ Johnson đã đúng cách đây 200 năm, và vẫn có nhiều 
bằng chứng chứng minh rằng ông vẫn đúng ở thời đại này. Quảng 
cáo không đảm bảo được lợi ích cho người tiêu dùng sẽ không bán 
được hàng, và phần lớn những chiến dịch quảng cáo ngày nay là vậy. 
(Đây là câu quan trọng nhất trong cuốn sách này. Hãy đọc lại!)

Chỉ mới năm ngoái, Starch đã báo cáo rằng các quảng cáo với  
tiêu đề đảm bảo lợi ích được độc giả đón đọc nhiều gấp 4 lần so với 
những quảng cáo không đảm bảo điều gì.
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 eo kinh nghiệm của tôi, việc lựa chọn lời đảm bảo là đóng 
góp giá trị nhất mà nghiên cứu có thể mang lại cho quy trình quảng 
cáo. Một phương pháp là cho người tiêu dùng thấy số lời đảm bảo, 
cho họ biết rằng mỗi lời đảm bảo là cho một sản phẩm mới. Người 
tiêu dùng sẽ được yêu cầu đánh giá về tầm quan trọng và tính độc 
nhất của những lời đảm bảo.

Một kỹ thuật khác mà tôi ưa thích nhưng lại không được lòng 
những nhà nghiên cứu vì nó quá đơn giản và không cần đến dịch vụ 
của họ. Bạn viết hai quảng cáo cho sản phẩm của mình, mỗi quảng 
cáo với một lời đảm bảo khác nhau trên tiêu đề này. Ở cuối nội dung 
quảng cáo bạn mời chào sản phẩm mẫu. Sau đó bạn cho đăng quảng 
cáo trên một tờ báo hoặc tạp chí, theo cách đó, nửa số độc giả sẽ đọc 
tiêu đề, nửa còn lại sẽ đọc tiêu đề kia. Tiêu đề có được nhiều yêu cầu 
gửi mẫu hơn sẽ giành chiến thắng. Kỹ thuật này vốn được gọi là “đầu 
tư phân tán” do Richard Stanton phát minh. Giá trị của nó là kiểm 
chứng được lời đảm bảo trong văn cảnh quảng cáo, thay vì văn cảnh 
của một buổi phỏng vấn. Nhưng bạn chỉ có thể kiểm tra hai tiêu đề 
cùng một thời điểm.

Hãy cố gắng tìm ra lời đảm bảo không chỉ thuyết phục mà 
còn phải độc nhất. Ví dụ, “hãy làm cho mình một cốc cà phê hoàn 
hảo mọi lúc” có thể đạt có tính thuyết phục nhất, nhưng lại không 
độc nhất. Bạn có thể thấy rằng “khiến bạn trắng sáng hơn” là một 
lời đảm bảo mang lại chiến thắng cho quảng cáo xà phòng, nhưng 
tôi nghi ngờ liệu nó có đủ độc nhất để mang lại lợi nhuận lớn 
hay không.

Đôi khi, bạn sẽ thấy rằng lời đảm bảo thắng thế trong cuộc 
kiểm tra của bạn đã được đối thủ của bạn sử dụng.  ật tội nghiệp!

14. Nghiên cứu có thể cho bạn biết loại phần thưởng nào hiệu 
quả nhất. Khi Shell kiểm tra 35 loại phần thưởng khác nhau, 
sản phẩm dao cắt thịt bò đã giành chiến thắng. Những thiết 
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kế khác nhau về loại dao này đã được kiểm chứng. Khi tôi 
gợi ý áo khuôn từ Sanibel Island nên được mời chào cho 
những tay đua xe sử dụng thẻ tín dụng của Shell, tôi nhận 
được thông báo lạnh lùng rằng áo khuôn đã được kiểm tra 
và nhận được điểm số rất thấp. Tại Pháp, chúng được sử 
dụng làm phần thưởng mà không hề được kiểm chứng qua, 
và đã thất bại. 

15. Nghiên cứu có thể cho bạn biết quảng cáo của bạn có 
truyền đạt được thông điệp của bạn hay không. Hãy ghi 
nhớ lời cảnh báo của E.B. White: “Khi nói điều gì đó, hãy 
chắc rằng bạn cân nhắc trước khi nói. Cơ hội của mỗi lời 
nói đều như nhau.”

16. Nghiên cứu có thể cho bạn biết loại quảng cáo truyền hình 
nào hiệu quả nhất.

Kỹ thuật kiểm tra trước quảng cáo truyền hình tốt nhất là gì? 
Đây là vấn đề gây tranh cãi nhất trong ngành quảng cáo, nhưng các 
nhà nghiên cứu đều cho rằng kiểm tra mức độ ghi nhớ không mang 
lại hiệu quả. Nhưng vì lý do nào đó, hầu hết các nhà quảng cáo vẫn 
sử dụng cách này. Kiểm tra mức độ ghi nhớ có bốn khuyết điểm:

A.  Không ai có thể chứng minh được mối quan hệ giữa mức độ 
ghi nhớ và doanh số bán.

B.  Một số quảng cáo đạt mức điểm trên trung bình về mức độ 
ghi nhớ nhưng lại đạt số điểm dưới trung bình trong khả 
năng thay đổi thương hiệu ưa thích của người xem. Ví dụ, 
quảng cáo có những người nổi tiếng luôn đạt mức điểm trên 
trung bình về sự ghi nhớ, nhưng lại đạt điểm dưới trung bình 
về việc thay đổi thương hiệu ưa thích.

C.  Người viết quảng cáo rất dễ gian lận. Đồng nghiệp David 
Scott của tôi từng nói: “Khi muốn có điểm ghi nhớ cao, tất cả 
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những gì tôi phải làm là đưa ra hình ảnh một chú khỉ gorilla 
mặc chiếc quần lót.”

D.  Tuy nhiên, liệu những bài kiểm tra ghi nhớ có đo lường được 
mức độ ghi nhớ không. Tôi tin rằng chúng đo lường được khả 
năng kết nối lại những thông tin còn sót lại trong trí nhớ của 
người xem, mà đây vốn là một điều rất khó.

Vì tất cả lý do này, tôi vẫn thích những phương pháp kiểm 
tra đo lường khả năng thay đổi thương hiệu ưa thích của quảng cáo.

Nghiên cứu có thể đo lường độ hao mòn của quảng cáo. Trong 
năm năm, chủ đề trong quảng  cáo của Shell là đo các chặng đường 
đi, và các nghiên cứu theo dõi cho thấy thái độ ưa thích với sản 
phẩm tăng lên đáng kể. Khi thái độ này dần ngừng phát triển, quảng 

Tác giả và George Gallup.
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cáo đã đổi từ những minh chứng về chặng đường đi sang chứng thực 
của người tiêu dùng, và xu hướng gia tăng được phục hồi.

17. Nghiên cứu có thể cho bạn biết có bao nhiêu người đọc 
quảng cáo của bạn và bao nhiêu người ghi nhớ chúng.

Phía bên ngoài văn phòng của George Gallup ở Princeton nhiều năm trước đây, tác giả đã hỏi một 
người đi xem phim rằng liệu cô ấy có mua vé để xem Abe Lincoln Illinois không. Cô ấy trả lời có, 

nhưng cô ấy chỉ đang dối lòng mà thôi.
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Những người trưởng thành đọc gì trên báo? Truyện tranh 
vui vẻ? Xã luận?  ời tiết?  ị trường chứng khoán?  ể thao? 
Những chủ đề tin tức chính? Nhà bình luận? Cho đến khi Galllup 
tìm ra, các biên tập viên vẫn không hề biết thị hiếu đọc của 
mọi người.

Gallup đã phát hiện ra một phương pháp đo lường số người 
đọc. Ông phỏng vấn những độc giả mẫu đại diện, cho họ đọc một 
tờ báo và yêu cầu họ chỉ ra những gì vừa đọc. Các biên tập viên khá 
ngạc nhiên khi Gallup tuyên bố rằng nhiều người đọc truyện tranh 
vui hơn xã luận, và đọc các chú thích dưới các bức ảnh nhiều hơn 
các bài báo. Khi lặp lại nghiên cứu tại Anh, ông cũng có được các 
kết quả tương tự. Trong suốt Chiến tranh  ế giới II, anh trai tôi 
Francis, một Trung úy không quân trong Lực lượng Không quân 
Hoàng gia ngủ trong một hầm ngầm trung tâm chính. Anh nói với 
tôi rằng khi các Tướng lĩnh, Đô đốc và Trung tướng Không quân 
Anh đến ăn sáng, họ đều đọc truyện tranh vui trên Daily Mirror 
trước khi đọc các tiêu đề trên  e Times.

Khi Raymond Rubicam nghe về nghiên cứu của Gallup, ông 
ta đã thuyết phục Gallup tham gia vào Young & Rubicam và ứng 
dụng phương pháp tương tự để đo lường số người đọc quảng cáo. 
Vào cùng một thời điểm, Daniel Starch bắt đầu cung cấp các báo cáo 
về số người đọc cho các hãng và các nhà quảng cáo, những người nối 
nghiệp của ông cũng vẫn làm vậy. Ngày tôi xem buổi phỏng vấn của 
Starch về lĩnh vực này, nó đã thuyết phục tôi rằng quy trình này vẫn 
còn có hiệu lực.

18. Nghiên cứu có thể dàn xếp các cuộc tranh luận. Khi Lord 
Geddes trở thành Chủ tịch của British Travel, ông ta đã 
tranh luận rằng chúng tôi nên mô tả việc câu cá hồi trong 
các quảng cáo – cho đến khi tôi đưa ra được một biểu đồ 
chỉ ra rằng câu cá không thu hút khách du lịch Mỹ bằng 
49 chủ đề khác mà chúng tôi đã kiểm tra.
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Với loại thông tin này, không có gì khó để có thể đánh bại 
đối thủ còn mù mờ. Nhưng dưới đây là hai câu hỏi quan trọng mà 
nghiên cứu không thể trả lời:

• Chiến dịch nào sẽ có đóng góp lớn nhất cho thương hiệu 
của bạn trong một năm? Điều này bạn vẫn phải phụ thuộc 
vào sự đánh giá.

• Bạn nên áp mức giá nào cho sản phẩm của mình? Đây là một 
trong những câu hỏi quan trọng nhất thách thức các giám 
đốc kinh doanh, nhưng, như tôi biết, nghiên cứu không thể 
trả lời câu hỏi này.

Bất kỳ người thông minh nào cũng có thể tiến hành khảo sát, 
nhưng để khiến mọi người sử dụng kết quả khảo sát đòi hỏi người 
bán phải có thứ bậc cao. Khi nghiên cứu về ngành công nghiệp 
phim ảnh, tôi viết báo cáo của mình bằng máy đánh chữ và máy in, 
và phát hiện ra rằng các nhà sản xuất Hollywood sẽ ít tranh cãi về 
những tài liệu in hơn là những biên bản đánh máy.

Quy mô của mẫu

Khảo sát có thể mang đến những kết quả đáng tin cậy chỉ với 
một lượng mẫu nhỏ đến kinh ngạc. Nếu bạn muốn biết các bà nội 
trợ có hiểu được từ obsolete (lỗi thời) hay không, bạn không cần một 
câu trả lời dựa trên thống kê với 2% điểm. 20 bà nội trợ là đủ. Tuy 
nhiên, khi bạn tìm kiếm các xu hướng theo thời gian, bạn nên sử dụng 
quy mô mẫu lớn hơn để chắc chắn rằng bất cứ thay đổi nào cũng rất 
quan trọng về mặt thống kê. Bạn phải nắm bắt được các yếu tố của 
mẫu và phải giữ nguyên từ ngữ bạn dùng để hỏi.

Những chiếc bẫy nghiên cứu

Một số người phỏng vấn cảm thấy thoải mái khi tự trả lời 
những câu hỏi trong bảng điều tra hơn là hỏi những người lạ. Một 
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doanh nghiệp chế biến đồ uống tại London thường cung cấp cho 
những người lạ một phòng riêng để họ có thể uống bia trong khi trả 
lời các câu hỏi.

Những người trả lời không phải lúc nào cũng nói sự thật với 
người phỏng vấn. Tôi thường bắt đầu bảng điều tra của mình bằng 
câu hỏi: “Tối nay bạn thích nghe gì trên đài hơn –  Jack Benny hay 
một vở kịch của Shakespeare?” Nếu câu trả lời là Shakespeare, tôi 
biết người này nói dối và dừng ngay buổi phỏng vấn.

Khi Cuốn theo chiều gió là tác phẩm bán chạy nhất, chúng tôi 
đã hỏi một bộ phận người trưởng thành để biết xem họ đã đọc tác 
phẩm đó chưa. Số câu trả lời rõ ràng tăng lên rất nhiều; người ta 
không muốn thừa nhận rằng họ chưa đọc nó. Tuần tiếp theo, chúng 
tôi đặt một câu hỏi khác “Bạn có dự định đọc Cuốn theo chiều gió 
không?” Điều này sẽ giúp những người chưa đọc nó trả lời có, trong 
khi những người đã đọc rồi trả lời họ đã dự định đọc nó. Điều này 
mang lại kết quả đáng tin hơn.

Một tối khi đang chờ tàu điện tại trạm Pennsylvania, tôi được 
một người phỏng vấn tiếp cận và hỏi những câu hỏi mà tôi đã viết 
hai ngày trước đó. Tôi không thể trả lời được chúng. Tôi đã trở lại 
văn phòng và hủy bỏ cuộc khảo sát.

Một nhà sản xuất thực phẩm phải quyết định bán sản phẩm 
trong bình hay lọ thủy tinh. Ông ta đoán rằng một số bà nội trợ sẽ 
ủng hộ lọ thủy tinh vì họ nghĩ thủy tinh có chất lượng hơn, do đó 
ông ta đã gửi đi một số mẫu sản phẩm đựng trong lọ thủy tinh và 
trong bình. Hai tuần sau, ông ta gọi lại và hỏi các bà nội trợ xem 
mẫu nào có mùi vị ngon hơn. Phần lớn đều tuyên bố rằng sản phẩm 
trong lọ thủy tinh ngon hơn trong bình. Không biết điều này, họ 
đều ủng hộ cho lọ thủy tinh.

Trong một nghiên cứu về nguyên nhân gây lạm phát, chính 
phủ Pháp cắt hàng nghìn miếng phomat làm đôi và bày bán. Một 
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nửa có giá 37 xu, nửa còn lại giá 56 xu. Miếng phomat đắt hơn 
bán nhanh hơn. Người tiêu dùng đánh giá chất lượng của sản phẩm 
thông qua giá của nó.

Nghiên cứu dựa vào trẻ em

Nếu bạn nghĩ quảng cáo với trẻ không hiệu quả thì hãy bỏ qua 
hai trang tiếp theo. Mặt khác, nếu bạn kiếm sống bằng nghề làm đồ 
chơi hoặc ngũ cốc, bạn có thể sẽ muốn biết làm sao để nghiên cứu có 
thể khiến quảng cáo của bạn bán được nhiều hàng hơn.

Trẻ em chỉ hiểu những câu hỏi đơn giản, và chúng ta cũng 
không dễ hiểu được câu trả lời của chúng. Trẻ em cũng thường có 
xu hướng nói những gì chúng nghĩ bạn muốn chúng nói. Dưới đây 
là ba phương thức hoạt động khá hiệu quả:

Động lực nhóm. Bạn để một nhóm trẻ xem quảng cáo của mình 
và sau đó cho chúng chơi các trò chơi, như nói chuyện với một 
người bạn trên điện thoại đồ chơi về quảng cáo của bạn. Hoặc để 
chúng bắt chước các nhân vật trong quảng cáo. Biện pháp này sẽ 
gây ra hiểu lầm và các phản ứng tiêu cực.

Khác biệt giao tiếp. Biện phát này dành cho những đứa trẻ lớn hơn 
một chút. Bạn cho chúng xem quảng cáo và hỏi chúng rằng quảng 
cáo cho chúng biết gì về sản phẩm và chúng thích quảng cáo đó ở 
điểm gì. Sau đó, cho chúng xem sản phẩm thật và hỏi chúng thích 
gì về sản phẩm. Bằng cách so sánh những gì chúng nói về quảng cáo 
và những gì chúng nói về sản phẩm, bạn sẽ tìm ra liệu quảng cáo 
có đánh giá đúng sản phẩm không. Nếu không, bạn có thể sửa lại.

Giả sử bạn cho trẻ xem một quảng cáo về búp bê. Chỉ 20% trẻ em 
nói rằng chúng thích sự thật là búp bê có thể di chuyển. Nhưng 
khi chúng nhìn thấy búp bê thật, 60% nói thích điều này. Rõ 
ràng quảng cáo vẫn chưa đánh giá đúng về búp bê.
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Mặt khác, nếu bạn thấy rằng quảng cáo xa rời sự thật và bọn trẻ 
đều thất vọng khi thấy búp bê thật, tôi mong rằng là một người 
chân thật, bạn sẽ thay đổi ngay quảng cáo của mình.

Phiếu kiểm tra có thưởng. Bạn đưa cho bọn trẻ một tập giấy trên 
đó minh họa bốn loại đồ chơi gồm cả loại mà bạn đang quảng 
cáo, và yêu cầu chúng khoanh tròn loại đồ chơi mà chúng muốn 
có được. Sau khi cho bọn trẻ xem quảng cáo, bạn nói rằng một vài 
đứa trẻ quên ghi tên trên tập giấy, thi thoảng điều này cũng đúng. 
Bạn phát những tập giấy mới và yêu cầu chúng chọn lại. Bằng 
cách so sánh hai tập giấy này, bạn sẽ đo được mức độ thuyết phục 
của quảng cáo. Sau khi thực hiện việc này với vài loại đồ chơi và 
vài quảng cáo, bạn có thể liên hệ những kết quả thu được với các 
quy tắc tiêu chuẩn.

 ưa độc giả và các bậc phụ huynh, nếu các bạn nghĩ rằng 
việc các nhà nghiên cứu đưa trẻ em vào thí nghiệm như vậy là không 
thích hợp, thì quý vị có thể thấy yên lòng khi biết rằng giờ trẻ em 
được bảo vệ khỏi chúng tôi, những người làm quảng cáo bằng những 
quy tắc hết sức nghiêm ngặt. Ví dụ, chúng tôi không còn được phép 
yêu cầu trẻ nài nỉ mẹ chúng mua sản phẩm của chúng tôi. Những 
quy tắc khác đang có hiệu lực tại Mỹ bao gồm:

• “Không được sử dụng những lời kêu gọi trực tiếp hoặc 
hàm ý cho rằng nếu trẻ em dùng loại sản phẩm này, chúng 
sẽ giỏi hơn bạn bè đồng trang lứa, hoặc nếu không có sản 
phẩm đó, chúng sẽ bị bạn bè tẩy chay.”

• “Nguyên liệu sẽ không được sử dụng nếu bị cho là sẽ gây 
hoảng sợ hoặc lo lắng cho trẻ, cũng như các thành phần 
bao gồm những hình ảnh liên quan đến bạo lực, nguy 
hiểm hoặc chống đối xã hội.
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• Quảng cáo dựa vào hình ảnh về sản phẩm dưới hình thức 
xung đột thực tế.”

• “Không được dựa vào quảng cáo những đoạn âm thanh và 
hình ảnh tiết lộ những mặt hàng như pin cần thiết để sản 
phẩm hoạt động.”

• “Khi một đồ chơi được giới thiệu trong bối cảnh một vở kịch, 
cách bố trí và tình huống phải dễ hiểu và phù hợp với trẻ.”

• “Quảng cáo không được gồm quần áo và phụ kiện bán 
kèm với đồ chơi, hoặc trẻ em không thể mua mà không 
phải bỏ thêm chi phí.”

• “Mỗi quảng cáo cho những sản phẩm dành cho bữa sáng 
phải gồm ít nhất một đoạn âm thanh hoặc hình ảnh mô 
tả vai trò của sản phẩm trong khuôn khổ chế độ ăn uống 
cân bằng.”

Hãy thử viết một quảng cáo tuân thủ được 3/4 quy tắc trên.

Nơi tôi biến mất

Rất ít người viết quảng cáo có cùng sở thích dành cho nghiên 
cứu giống tôi. Bill Bernbach quá cố vĩ đại, như bao nhiêu người 
khác, nghĩ rằng nghiên cứu cản trở sáng tạo. Kinh nghiệm của tôi 
lại cho thấy điều ngược lại. Nghiên cứu thường dẫn tôi tới những 
ý tưởng hay ho, như miếng che mắt trong chiến dịch quảng cáo 
Hathaway.

Tôi đã thấy những ý tưởng rất ngông cuồng mà không ai trong 
thời đại của ông dám sử dụng – cho đến khi nghiên cứu chỉ ra rằng 
chúng hiệu quả. Khi tôi có ý tưởng viết các tiêu đề bằng tiếng Pháp 
cho ngành du lịch Pháp tại Pháp, các đồng nghiệp nói rằng tôi thật 
điên rồ − cho đến khi nghiên cứu chỉ ra rằng các tiêu đề tiếng Pháp 
hiệu quả hơn các tiêu đề tiếng Anh. Nghiên cứu cũng đã giúp tôi 
tránh khỏi những sai lầm khủng khiếp.
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Tôi thừa nhận rằng nghiên cứu thường bị các hãng quảng cáo 
và khách hàng của họ lạm dụng. Họ dùng nghiên cứu để chứng 
minh rằng họ đúng. Họ dùng nghiên cứu như những người say 
dùng cột đèn – không phải để chiếu sáng mà làm bệ đỡ. Tuy nhiên, 
nhìn chung nghiên cứu có thể giúp bạn rất nhiều trong việc tạo ra 
những quảng cáo hiệu quả hơn.



Những điều tôi không biết về Marketing   |   239

16.
Những điều tôi không biết 

về Marketing

Khi người ta nói rằng tôi đã giành Giải thưởng Parlin về 
Marketing, tôi nghĩ họ đang đùa. Tôi thậm chí còn không thể hiểu 
các chuyên gia viết gì về chủ đề này. Một câu chuyện về chủ đề này 
do Giáo sư Paul Warshaw của McGill viết:

Mặc dù mối liên hệ có giá trị ngang của việc sử dụng mẫu được 
chấp nhận, nhưng hệ số mối quan hệ có giá trị ngang của bình 
phương số dân không được sử dụng thường xuyên (P2) là một thước 
đo chính xác hơn (mặc dù không mấy đối xứng) (Cattin 1978a, b; 
Schmitt, Coyle và Rauschenberger 1977). Nó sử dụng tất cả các dữ 
liệu sẵn có một cách đồng thời hơn là chia mẫu thành ước lượng bất 
kỳ và bỏ qua các thành phần. Vì những lợi thế cạnh tranh này, P2 
được sử dụng trong những phân tích ngày nay. Mặc dù có một vài 
phiên bản khác, công thức P2 của Srinivasan được chấp nhận trong 
những mô hình chứa các biến số dự đoán cố định.

Nếu bạn có thể hiểu được điều này, bạn thấy việc tra cứu 
những mô hình về hành vi của người tiêu dùng khác như Lavidge 
và Steiner, Andreason, Nicosia, Engel-Kollat-Blackwell, Howard và 
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Sheth, và Vaughan sẽ rất hữu ích. Tất cả đều khó hiểu đối với tôi. 
Tuy nhiên, trên 30 năm tiếp xúc với những người làm marketing đã 
dạy tôi một số điều giúp ích nhiều trong công việc của mình.

Sản phẩm mới

Khoảng 35% doanh số bán của siêu thị là từ các sản phẩm 
không còn tồn tại cách đây 10 năm.

Bạn có thể nhận định được khả năng tồn tại của một công ty 
bằng số lượng sản phẩm mới mà nó tung ra thị trường. Tôi biết các 
giám đốc điều hành đã tạo đủ lợi nhuận từ những sản phẩm họ kế 
thừa của những người tiền nhiệm để che đi những thất bại của họ 
trong việc giới thiệu những sản phẩm mới của bản thân. Những vị 
giám đốc này thường miễn cưỡng bỏ ra một triệu đô-la vô giá trị để 
phát triển một sản phẩm mới, nhưng lại không hề nao núng bỏ 100 
triệu đô-la để có được sản phẩm của một người khác. Quyền lực vay 
mượn của họ còn lớn hơn cả quyền lực trí tuệ.

Điều ngược lại diễn ra trong ngành công nghiệp dược phẩm. 
Ví dụ, Merck dùng 200 triệu đô-la một năm để nghiên cứu một sản 
phẩm mới. Rất nhiều năm trôi qua nhưng họ vẫn chưa phát hiện ra 
được điều gì, và rồi… họ tìm ra một loại thuốc kỳ diệu. Việc này đã 
ảnh hưởng rất lớn đến giá cổ phiếu của họ.

Tại sao 8/10 sản phẩm tiêu dùng mới đều thất bại? Đôi khi 
bởi chúng quá mới. Sản phẩm ngũ cốc lạnh đầu tiên bị người tiêu 
dùng từ chối. Một số sản phẩm mới thất bại vì chúng không đủ mới. 
Chúng không mang lại chút khác biệt nổi bật nào – như chất lượng 
tốt hơn, mùi vị tốt hơn, giá trị tốt hơn, tiện lợi hơn hay giải pháp 
cho vấn đề tốt hơn.

Đặt tên cho sản phẩm

Tìm được bất kỳ một cái tên nào mà một công ty khác chưa sử 
dụng để đăng ký bản quyền thực sự rất khó. Có ba loại tên:
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Tên của đàn ông và phụ nữ − như FORD, CAMPBELL, VEUVE 
CLICQUOT. Chúng rất dễ nhớ, rất khó sao chép và chúng nói 
lên rằng sản phẩm của bạn là phát minh của con người.

Những cái tên vô nghĩa như KODAK, KOTEX, CAMEL. Phải 
mất rất nhiều năm và nhiều triệu đô-la để tạo dựng thương hiệu.

Những cái tên miêu tả như 3-IN-ONE OIL, BAND-AID, 
JANITOR IN A DRUM. Những cái tên như vậy bắt đầu với lời 
kêu gọi bán hàng. Nhưng những cái tên này quá cụ thể nên khó 
có thể dùng cho những dòng sản phẩm tiếp theo.

Bạn có thể sử dụng nghiên cứu người tiêu dùng để tìm ra liệu 
cái tên đó có nói lên được những gì bạn muốn, có dễ phát âm, có gây 
nhầm lẫn với những cái tên đã có, và có dễ nhớ hay không.

Có lần, tôi đã sử dụng máy tính để tìm một cái tên cho một 
thương hiệu cà phê mới, cụ thể là bắt đầu với chữ M và không chứa 
nhiều hơn bảy ký tự. Máy tính đưa ra hàng trăm hoán vị, tôi đành 
trở lại vị trí ban đầu.

Nếu điều quan trọng là cái tên phải xuất hiện càng lớn trên 
bao bì càng tốt, hãy chọn một cái tên ngắn như TIDE, và không 
được dài như SCREAMING YELLOW ZONKERS.

Nếu bạn muốn dùng cái tên đó tại thị trường nước ngoài, hãy 
chắc chắn rằng nó không mang ý nghĩa tục tĩu trong tiếng  ổ Nhĩ 
Kỳ hay bất kỳ ngôn ngữ nào khác. Đã có một vài tai nạn khó chịu 
về điều này.

Tôi đã gợi ý tên cho hàng tá sản phẩm mới, nhưng vẫn chưa có 
cái tên nào được chấp nhận. Chúc các bạn may mắn!

Nàng công chúa ngủ trong rừng

Một số sản phẩm tạo ra doanh thu tốt dù không được quảng 
cáo sẽ có doanh thu tốt hơn và tạo ra nhiều lợi nhuận hơn khi quảng 
cáo. Trong 40 năm, Công ty dược phẩm Lambert đã bán một số 



242   |   Quảng cáo theo phong cách Ogilvy

lượng khiêm tốn nước súc miệng Listerine mà không cần quảng cáo. 
Khi Jerry Lambert bắt đầu quảng cáo nó – phương thuốc điều trị 
chứng hôi miệng – doanh số bán đã tăng lên khủng khiếp.

Milton S. Hershey đã gây dựng ngành kinh doanh mứt kẹo 
lớn nhất thế giới mà không cần quảng cáo. Vài năm sau cái chết của 
ông, người kế vị đã yêu cầu đồng nghiệp của tôi, Bill Weed, tìm hiểu 
xem liệu quảng cáo có thể gia tăng lợi nhuận của họ hay không, mà 
phần lớn số lợi nhuận này đều được dùng để gửi cho trại trẻ mồ côi 
Hershey. Bill đã làm quảng cáo cho ba sản phẩm của họ và kiểm tra 
chúng tại thị trường địa phương. Một sản phẩm không có phản ứng 
gì với quảng cáo, nhưng doanh số của Hershey Bars tăng lên, và của 
Reese’s Peanut Butter Cups tăng 66%. Đến năm 1980, Hershey đã 
chi 42 triệu đô-la cho quảng cáo.

Kết thúc của những thương hiệu bom tấn

Việc tung ra những thương hiệu nhằm vào một thị phần thống 
trị có chi phí quá lớn.  ậm chí những nhà sản xuất với ngân quỹ 
lớn nhất cũng thấy có lợi hơn khi tung các thương hiệu mới vào các 
phân khúc hẹp của thị trường. Sự xuất hiện gần đây của một thương 
hiệu thuốc lá mới có chi phí 100 triệu đô-la. Việc ra mắt truyền hình 
cáp với 50 kênh hoặc hơn sẽ giúp việc nhắm mục tiêu quảng cáo của 
bạn đến nhóm khách hàng đặc biệt trở nên dễ dàng hơn. Sẽ không 
bao giờ có một gã khổng lỗ toàn cầu nào khác như Tide hay Maxwell 
House nữa.

Đừng mất thời gian vào những vấn đề nhỏ

Hầu hết các giám đốc phân phối mất quá nhiều thời gian lo lắng 
về việc làm thế nào để phục hồi những sản phẩm đang gặp rắc rối, và 
không có thời gian lo lắng về việc làm cách nào để sản phẩm đã thành 
công thành công hơn nữa. Dấu hiệu của một người dũng cảm là thừa 
nhận thất bại, loại bỏ những mất mát và tiếp tục tiến lên.
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Tập trung thời gian, trí óc và vốn liếng quảng cáo vào các 
thành công.  eo chân những người chiến thắng và tránh xa những 
kẻ thua cuộc.

Đừng lãng phí thời gian

Hầu hết những người trẻ trong các tập đoàn lớn đều cư xử như 
thể lợi nhuận không phải là hàm số của thời gian. Khi Jerry Lambert 
tạo ra đột phá với Listerine, ông đã thúc đẩy toàn bộ quy trình tiếp 
thị bằng cách chia thời gian thành các tháng. Cứ 30 ngày ông xem 
lại quy trình một lần và với kết quả đó ông đã trở nên giàu có trong 
khoảng thời gian ghi lại.

Xúc tiến thương mại

Năm 1981, các nhà sản xuất của Mỹ đã chi 60% ngân sách 
cho xúc tiến thương mại hơn là quảng cáo, và phân phát 1.024 tỷ 
phiếu thưởng.  ật ngớ ngẩn hết sức.

Trong dài hạn, nhà sản xuất nào chi cho quảng cáo để xây 
dựng hình ảnh cụ thể rõ ràng nhất cho sản phẩm sẽ có được thị 
phần lớn nhất. Nhà sản xuất nào bị mắc kẹt trong “thung lũng hẹp” 
sẽ trở thành những kẻ cơ hội thiển cận đã tiêu tốn tiền quảng cáo 
của mình cho việc xúc tiến thương mại trong thời gian ngắn. Năm 
nào cũng vậy, tôi luôn cảnh báo khách hàng về những gì sẽ xảy ra với 
thương hiệu của họ nếu họ chi quá nhiều vào xúc tiến thương mại 
đến mức không còn chút ngân quỹ nào cho quảng cáo.

Giảm giá và những quảng cáo thổi phồng khác được các giám 
đốc bán hàng ưa thích, nhưng ảnh hưởng của chúng chỉ mang tính 
tạm thời, và rất dễ gây nghiện. Bev Murphy, người sáng tạo ra kỹ 
thuật đo lường lượng mua người tiêu dùng của Nielsen và sau đó trở 
thành chủ tịch của Công ty súp Campbell, phát biểu: “Doanh số bán 
là hàm số của giá trị sản phẩm và quảng cáo. Xúc tiến thương mại không 
tạo ra được gì ngoài sự lệch lạc tạm thời trên đường cong bán hàng.”
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Còn Giáo sư Ehrenberg thì nói rằng: “Lời mời chào giảm giá 
có thể khiến người ta dùng thử một nhãn hiệu mới, nhưng rồi họ 
sẽ quay trở lại với nhãn hiệu quen thuộc của họ như thể chưa có gì 
xảy ra.”

Đừng hiểu sai ý tôi. Tôi không phản đối tất cả hình thức xúc tiến 
thương mại. Ví dụ, tôi không hề nghĩ đến việc tung ra một loại bột 
giặt mới mà không gửi mẫu cho người tiêu dùng.

Định giá là phỏng đoán

Người ta thường cho rằng các giám đốc phân phối sử dụng các 
phương pháp khoa học để quyết định giá các sản phẩm của họ. Sự 
thật không có gì hơn thế. Trong hầu hết các trường hợp, quá trình 
quyết định chỉ là một sự phỏng đoán.

Bạn định giá sản phẩm càng cao, sản phẩm đó càng được 
người tiêu dùng mong muốn. Nhưng khi Giáo sư Reisz của Đại học 
Iowa cố gắng liên kết giá của 679 nhãn hiệu thực phẩm với chất lượng 
của chúng, ông tìm ra rằng mối liên hệ giữa chất lượng và giá cả gần 
như là con số không.

Hầu hết các giám đốc phân phối mà tôi biết đều sợ định giá 
sản phẩm của họ trên mức cạnh tranh. Trong một bữa tối ở châu 
Âu cách đây ba năm, chủ tịch bộ phận Nghiên cứu và Phát triển 
trong một công ty nổi tiếng cho tôi biết: “Tôi chưa bao giờ thấy 
công ty của tôi cho ra thị trường sản phẩm tốt nhất mà chúng tôi 
có thể làm. Lần nào các giám đốc phân phối cũng đều yêu cầu tôi 
đưa cho họ một sản phẩm chất lượng kém với mức giá thấp hơn.” 
Tôi có thể nói với ông ta rằng giờ đây có những dấu hiệu không 
thể nhầm lẫn về xu hướng ưa thích các sản phẩm chất lượng cao 
với mức giá cao hơn. Người tiêu dùng không phải là một kẻ ngốc, 
cô ấy là vợ của anh.
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Tiếp thị trong thời kỳ suy thoái

Bạn nên làm gì trong thời kỳ suy thoái, khi bạn cần từng xu để 
giữ vững thu nhập của mình? Dừng quảng cáo lại chăng?

Nếu bạn dừng quảng cáo một nhãn hiệu vẫn đang trong giai 
đoạn giới thiệu, bạn có thể sẽ giết chết thương hiệu đó – mãi mãi. 
Các nghiên cứu về sáu thời kỳ suy thoái gần đây đã chứng minh rằng 
những công ty không giảm ngân quỹ quảng cáo của họ sẽ gia tăng 
lợi nhuận nhiều hơn những công ty thực hiện việc cắt giảm.

Trong một cuộc khảo sát với 40.000 người liên quan về việc 
mua 23 sản phẩm công nghiệp trong vòng 5 năm, người ta phát hiện 
ra rằng thị phần tăng lên trong những khoảng thời gian suy thoái – 
khi quảng cáo vẫn được tiếp tục.

Bảng này so sánh doanh số của các 
công ty cắt giảm ngân sách dành 
cho quảng cáo trong thời kỳ suy 
thoái 1974-1975 và doanh số của 
các công ty không cắt giảm ngân 

sách cho quảng cáo

Các công ty không cắt giảm ngân 
sách cho quáng cáo thu về lợi 
nhuận lớn hơn hàng năm. Đến 
năm 1977, doanh số tăng gấp 
đôi, trong khi các công ty cắt giảm 
ngân sách cho quảng cáo hiếm 
khi tăng được doanh số gấp đôi. 
Doanh số năm 1975 của các công 
ty cắt giảm ngân sách cho quảng 
cáo giảm, nhưng đối với các công 
ty không cắt giảm ngân sách, con 

số này gia tăng.

Đến năm 1977, thu nhập của các 
công ty không cắt giảm ngân sách 
cho quảng cáo tăng gấp 3, nhưng 
các công ty cắt giảm ngân sách cho 

quảng cáo chỉ tăng gấp đôi.

Doanh số

Giai đoạn khủng hoảng

Giai đoạn khủng hoảng

 u nhập ròng

Không cắt giảm trong năm 1974-1975 Không cắt giảm trong cả hai năm
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Tôi đã coi quảng cáo như một phần của sản phẩm, coi nó như 
một chi phí sản xuất, chứ không phải chi phí bán hàng. Điều đó có 
nghĩa là không nên cắt giảm chi phí quảng cáo trong những khoảng 
thời gian khó khăn, cũng như không nên hạn chế bất cứ nguyên liệu 
cần thiết nào khác trong sản phẩm của mình.

Trong suốt Chiến tranh  ế giới lần II, Chính phủ Anh ngăn 
cấm việc tiếp thị bơ thực vật dưới tên các nhãn hiệu, nhưng Unilever 
tiếp tục quảng cáo một trong các nhãn hiệu của họ trong suốt các 
năm mà nó không được đặt trên kệ hàng của các cửa hàng bán lẻ. 
Khi chiến tranh kết thúc và các nhãn hiệu trở lại, thương hiệu của 
Unilever xuất hiện tại vị trí hàng đầu.

Keynes có thể đã khuyên các nhà sản xuất không quảng cáo 
trong thời kỳ lạm phát, thay vào đó là để dành tiền cho quảng cáo 
trong thời kỳ suy thoái.

Những người tiêu dùng lớn

 32% những người uống bia uống 80% tất cả các loại bia. 23% 
những người sử dụng thuốc nhuận tràng tiêu thụ 80% các loại thuốc 
nhuận tràng. 14% những người uống rượu gin tiêu thụ 80% các loại 
rượu gin.

Hãy để mắt tới những người tiêu dùng lớn. Động lực của họ 
không giống những người tiêu dùng không thường xuyên.

Tại sao lại quảng cáo?

Rất nhiều nhà sản xuất bí mật thắc mắc liệu quảng cáo có thực 
sự bán được sản phẩm của họ, nhưng lại mơ hồ sợ rằng đối thủ của 
họ có thể giành mất lợi thế của mình nếu dừng lại. Một số người – 
đặc biệt là tại Anh – quảng cáo “để giữ cho tên tuổi được công chúng 
biết đến”. Một số khác làm vậy vì nó giúp họ phân bổ thị trường. 
Chỉ một phần nhỏ giám đốc phân phối tiến hành quảng cáo vì họ 
thấy rằng quảng cáo gia tăng lợi nhuận của họ.



Những điều tôi không biết về Marketing   |   247

Trên một chuyến xe lửa tới California, một người bạn đã hỏi 
ngài Wrigley tại sao với thị phần lớn nhất thị trường, ông vẫn tiếp 
tục quảng cáo kẹo cao su của mình. Wrigley đã hỏi: “Anh nghĩ chiếc 
xe lửa này đang chạy nhanh như thế nào?”. “Tôi nghĩ khoảng 90 
dặm một giờ”, ông ta đáp. Wrigley nói tiếp: “Ừm, anh có nghĩ rằng 
chúng ta nên tháo bỏ động cơ?”

Giỏ thương hiệu

A.S.C. Ehrenberg của Trường Kinh doanh London đã 
chứng minh được rằng người tiêu dùng không mua một nhãn 
hiệu xà phòng, cà phê, hay chất tẩy. Họ có một giỏ khoảng bốn 
hoặc năm nhãn hiệu, và chuyển từ nhãn hiệu này tới thương hiệu 
kia. Họ gần như không bao giờ mua một nhãn hiệu mà chưa 
được cho vào giỏ nhãn hiệu của họ trong năm đầu tiên xuất hiện 
trên thị trường.

Giáo sư Ehrenberg tiếp tục tranh luận rằng việc duy nhất bạn 
có thể mong chờ từ những quảng cáo đã được đăng là nó sẽ thuyết 
phục người tiêu dùng hiện tại mua nhãn hiệu của bạn thường xuyên 
hơn những nhãn hiệu khác trong giỏ thương hiệu của họ.

Nếu điều này đúng, quảng cáo đã tung ra của bạn là vấn đề 
sống còn. Hãy tiêu từng xu mà bạn có thể kiểm soát. Bây giờ hoặc 
không bao giờ.  eo giáo sư Ehrenberg:

• Người mua có một giỏ nhãn hiệu, họ mua hàng ở mỗi 
nhãn hiệu khá đều đặn… hành vi mua hàng được mô tả 
rộng rãi là ổn định và theo thói quen hơn là đa dạng.

• Sự chuyển đổi thực sự từ sự không hiểu biết sang giao ước 
lâu bền mạnh mẽ không thường xuyên xảy ra… mức bán 
hàng của hầu hết các nhãn hiệu có xu hướng khá ổn định.

• Người tiêu dùng hầu như phớt lờ quảng cáo cho các nhãn 
hiệu mà họ không sử dụng.
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Giáo sư John Treasure đồng ý: “Nhiệm vụ của quảng cáo chủ 
yếu không phải là chuyển đổi mà là củng cố và đảm bảo… Doanh số 
bán của một nhãn hiệu đã có có thể tăng lên mà không cần chuyển 
sang nhãn hiệu bất kỳ khách hàng nào mới, mà chỉ cần xui khiến 
những khách hàng đã có, những người ít sử dụng, sử dụng nó thường 
xuyên hơn.”

Các cuộc họp bán hàng trong nhà vệ sinh

Hãy tổ chức các cuộc họp bán hàng trong những phòng quá 
nhỏ với người nghe, thậm chí nếu điều đó có nghĩa là tổ chức chúng 
trong nhà vệ sinh. “Chỉ các phòng đứng” mới tạo ra được không khí 
của thành công, như trong rạp hát hay nhà hàng, trong khi những 
phòng lớn trống một nửa lại có mùi của thất bại.

Hạn chế sử dụng các thiết bị điện tối đa. Tôi đã từng thấy hệ 
thống âm thanh không giúp ích được gì trong một số trung tâm hội 
nghị được trang bị kỹ lưỡng nhất trên thế giới, kể cả trung tâm ở 
Berlin nơi có đến 24 máy phát.

Marketing là gì?

Có lần tôi đã nghe Marvin Bower định nghĩa tiếp thị là sự 
khách quan. Tôi phản đối điều đó.
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17.
Mỹ vẫn là quốc gia đứng đầu?

 ỏ và rùa

Gần như một nửa số quảng cáo trên thế giới này đều xuất phát 
từ Mỹ, và các hãng quảng cáo của Mỹ vượt trội hơn hẳn phần còn lại 
của thế giới. Tại Tây Đức, chín trong mười hãng quảng cáo đứng đầu 
là của Mỹ. Tại Anh và Hà Lan, là bảy trong mười hãng đứng đầu. Tại 
Canada và Italy là sáu trong mười hãng đứng đầu. Năm 1977, Philip 
Kleinman, một nhà quan sát về các bối cảnh quảng cáo người Anh đã 
viết rằng “trên toàn thế giới, những người làm quảng cáo hướng về 
Đại lộ Madison như Moslems hướng về Mecca”.

Nhưng mọi thứ đã thay đổi. Alexander Kroll, chủ tịch của 
Young & Rubicam gần đây đã nói rằng “điểm tốt nhất của những 
hãng quảng cáo nước ngoài có vẻ là họ hỗn xược hơn, tươi mới hơn 
và táo bạo hơn chúng ta.”

Bạn có nhớ truyện ngụ ngôn của Aesop về  ỏ và Rùa?

Nước Anh

Khác biệt giữa quảng cáo Anh và Mỹ phản ánh sự khác biệt về 
đặc điểm dân tộc. Nếu bạn hỏi những khác biệt này có đủ lớn đến 
mức hệ trọng không, thì hãy chú ý đến sự thật rằng, vào một ngày 
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“Shell đã đề xuất 
cho chạy một ống 
dẫn dầu từ bờ 
biển Đông Bắc 
của Anglesey tới 
nhà máy lọc dầu 
Stanlow, cách 
khu công nghiệp 
Chechire 125 km, 

và người dân cảm thấy vô cùng lo lắng.
Đường ống sẽ chạy qua công viên Quốc 
gia Snowdonia và phải chạy dưới sông 
Conwy, Elwy, Clwyd và Dee.
Chúng sẽ tạo ra ảnh hưởng như thế nào?
Đã 5 năm kể từ khi đường ống được lắp, 
và khi tôi bay qua lộ trình hiện nay, tôi vẫn 
nhìn thấy nó.
Trên mặt đất, hướng của ống dẫn được 
theo sau bởi một loạt các vật ghi kín đáo. 
Từ đây, không có gì để nói với bạn rằng 
đỉnh của ống dẫn chỉ phía dưới chân bạn 
khoảng một mét.

Bạn sẽ không phản đối nếu Shell 
cho chạy một ống dẫn dầu qua 

miền quê xinh đẹp này chứ?

Sự vô hình hoàn toàn của ống dẫn khiến 
các du khách ngạc nhiên, trừ tôi. Tôi chịu 
trách nhiệm phục hồi cảnh quan và biết 
rõ rằng chúng tôi có thể làm được gì. Mọi 
bước đường đều được chụp lại trước khi 
bắt đầu đào và cây cối được khôi phục 
theo như cách báo cáo chỉ ra, thậm chí cả 
sự đa dạng của cỏ.
Đôi khi, tôi đồng ý với sự chệch hướng 
trong đường ống để tránh ảnh hưởng đến 
những loại cây quý hiếm. Thêm vào đó, 
một nhà khảo cổ đã đến trước các nhà 
thầu ống để đảm bảo rằng tuyến đường sẽ 
tránh được các bãi đá, gò đống, mồ mả và 
các địa danh lịch sử khác.
Chúng tôi tự hào về kết quả, và nó là tấm 
gương cho các dự án tuyên truyền khác.”
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Quảng cáo của nước Anh cho Shell có lẽ là quảng cáo công ty không có mục đích nhất từng có.
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Chủ nhật bình thường, 42% người Mỹ đi nhà thờ, trong khi chỉ có 
3% người Anh đi nhà thờ.

Quảng cáo của Anh có xu hướng ít trực tiếp hơn, ít cạnh tranh 
hơn, tế nhị hơn, mang tính nuối tiếc hơn, hài hước hơn và mang 
tính giải trí hơn. Các kỹ thuật hiệu quả tại Mỹ − như cận cảnh 
thuyết trình và lát cắt cuộc sống hiếm khi được sử dụng tại Anh. Các 
hãng của London tạo ra các quảng cáo tương đối thú vị và hợp thời. 
Sau khi ở Anh 4 năm, đồng nghiệp của tôi, Bill Taylor, viết rằng: 
“Tôi dường như nhận ra rằng tại Anh, có thể, chỉ là có thể, là sản 
phẩm được bán không phải là điều quan trọng nhất trong suy nghĩ 
của người tiêu dùng. Quyết định mua loại nước rửa bát nào, uống 
loại bia nào hay mua loại lò nướng bánh nào không phải là quyết 

Cách sử dụng cảm xúc thật tuyệt vời trong một quảng cáo của nước Anh dành cho 
bành mỳ Hovis
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định mang tính sống còn. Nhận ra điều này, các hãng của Anh có thể 
trình bày sản phẩm của mình tới khách hàng theo luật phối cảnh. 
Họ đùa về nó, hát về nó và thường hạ thấp nó. Nói ngắn gọn, họ có 
ý thức về sự cân đối.” Anh ta kết luận rằng, nhìn chung, quảng cáo 
của Anh tốt nhất trên thế giới.

Không có gì lạ khi những người viết quảng cáo người Anh 
đang rất được ưa chuộng tại Mỹ. Cuộc chạy đua bắt đầu với Leslie 
Pearl, Cliff ord Field và tác giả đang tập trung tại đây. Barry Day, Chủ 
tịch Sáng tạo ở trụ sở chính của McCann-Erickson tại New York 
cũng là một người Anh, tương tự như Norman Berry, Chủ tịch Sáng 
tạo của Ogilvy & Mather tại New York.

Châu Âu

Quảng cáo của Pháp được phân biệt vì sự hóm hỉnh, phong 
cách nghệ thuật đẹp đẽ và hấp dẫn, chất lượng được xem là lợi thế 

“Quảng cáo của 
nước Anh là tốt 
nhất.  ẳng thắn, 
trực diện, không 
bao giờ khoa trương 
và luôn hấp dẫn.”

Collett Dickenson 
Pearce
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lớn nhất trong các áp phích và quảng cáo tạp chí. Rất nhiều chương 
trình quảng cáo truyền hình của Pháp làm say lòng người, mặc dù 
tôi thường thắc mắc liệu chúng có thu hút được Claudette, đầu bếp 
của tôi hay không. Những người viết quảng cáo và giám đốc nghệ 
thuật người Pháp không bị phụ thuộc vào loại nghiên cứu mà ngăn 
cản đồng nghiệp người Mỹ và Anh của họ quay phim về lượng khán 
giả lớn. Họ được tự do thu hút tầng lớp thượng lưu.

Tôi thấy rằng không khí trong các hãng Đức tốt hơn khá là 
giống New York, nhưng liệu tôi có dám thừa nhận rằng tôi thấy một 
vài quảng cáo của họ khá xấu xí?

Những người quảng cáo Đức thấy khó chịu vì việc thiếu trầm 
trọng đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp và thậm chí còn trầm trọng 
hơn là thiếu thời gian trên truyền hình. Điều này buộc họ phải sử 
dụng tạp chí nhiều hơn mong muốn.

Tại Bỉ và  ụy Điển, quảng cáo không được cho phép hoạt 
động trên truyền hình. Bạn có thể cho rằng điều này sẽ dẫn đến 
những tiêu chuẩn đặc biệt cao cho quảng cáo trên báo và tạp chí, 
nhưng không phải vậy.

Tại những quốc gia châu Âu nhỏ, các nhà quảng cáo không đủ 
khả năng để tiến hành loại nghiên cứu mà đã dẫn đến kết quả sáng 
tạo tại Bắc Mỹ và Anh, do đó họ buộc phải phụ thuộc vào phỏng 
đoán, điều không phải lúc nào cũng chính xác. Các nhà quảng cáo 
đa quốc gia có lợi thế là họ có thể đoán được kết quả từ những thị 
trường lớn hơn.

Hội chứng N.I.H

Các tập đoàn đa quốc gia thường muốn sử dụng các chiến dịch 
quảng cáo giống nhau trên toàn thế giới, nhưng những nhà quản lý 
các công ty con địa phương của họ lại nhấn mạnh vào quyền được 
thực hiện những chiến dịch của riêng họ. Các hãng địa phương, dù 
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khi đã thuộc về một hãng đa quốc gia, công ty mẹ, cũng chống lại 
mệnh lệnh; họ tranh luận rằng thị trường của họ khác biệt; và chỉ ra 
mối nguy hiểm của việc bị khách hàng địa phương nhận ra như là 
một công cụ của trụ sở chính.

 ường thì những tranh luận này có một chút thuyết phục, 
nhưng nhân tố cơ bản luôn là những gì mà Giáo sư Levitt của trường 
Harvard gọi là N.I.H – Not Invented Here (Không được Sáng tạo 
Ở đây). Bất cứ chiến dịch nào không được sáng tạo tại đất nước của 
bạn đều là một mối đe dọa tới lòng tự trọng của bạn. Cách tốt nhất 
để dàn xếp những cuộc tranh luận này là kiểm tra chiến dịch quốc 
tế tại mỗi quốc gia. Chỉ khi kết quả khả quan thì mới được sử dụng 
tại địa phương, và thậm chí sau đó, chiến dịch này cũng nên được 
chỉnh sửa để phù hợp với văn hóa địa phương.  ường thì các chiến 
dịch thực hiện tốt tại Mỹ cũng sẽ hiệu quả tại các quốc gia khác. Và 
Chú hổ Esso đã thành công tại 34 quốc gia.

Một trong những sê-ri quảng cáo hấp dẫn dành cho chuỗi khách sạn CIGA. Hãng quảng cáo là 
TBWA. 
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Rất nhiều người Đức tin rằng khu nghỉ dưỡng Club Med thật hợm hĩnh khi họ chỉ đón khách trong 
mùa hè và chỉ đón người Pháp. Quảng cáo này tuyên bố điều ngược lại.

Một quảng cáo đẹp từ văn phòng Frankfrurt của TBWA.
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Một quảng cáo của văn phòng Frankfrut của Ogilvy & Mather. Đơn giản và trực diện.

Reader’s Digest đã tìm ra rằng những bài báo hấp dẫn người 
Mỹ nhất cũng là những bài báo hấp dẫn người Pháp, Đức, Italy, Hà 
Lan, Ruritania. Các quảng cáo truyền hình chứng minh được chặng 
đường đi tốt mà bạn có với Shell cũng thành công tương tự tại Mỹ, 
Canada, Anh, Đức và Áo.
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Quảng cáo tại Mỹ Latin đã có được những bước tiến dài trong 
những năm gần đây – đặc biệt là tại Brazil, nơi mà Jose Fontoura đã 
tạo ra một vài chiến dịch quảng cáo xuất sắc.

Nhưng sự cải thiện ngạc nhiên nhất là tại Đông Nam Á. Cách 
đây ba năm, tôi đã đề nghị một phần thưởng trị giá 10.000 đô-la cho 
văn phòng của Ogilvy & Mather tạo ra được quảng cáo xuất sắc nhất 
trong mạng lưới toàn cầu của chúng tôi. Bạn có đoán được văn phòng 
nào giành được giải thưởng? New York? Chicago? London? Paris? Giải 
thường đã giành cho Bangkok. Barry Owen, Giám đốc Sáng tạo trẻ 
người Úc là người đầu tiên sử dụng biểu tượng văn hóa  ái trong 
quảng cáo của  ái, do đó chứng minh với những người lão thành 

Shell cung cấp cho những người sử dụng xe gắn máy những thông tin hữu ích với những cuốn sách 
nhỏ về cách sửa xe trong trường hợp khẩn cấp. Chiến dịch này đã rất hiệu quả tại Mỹ,  ụy Sĩ, Hà 

Lan, Đức, Pháo, Canada, Brazil, Australia, Áo và Nam Phi.
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rằng các hãng đa quốc gia chấp nhận văn hóa nước ngoài ở bất cứ đâu 
họ đến. Barry nói: “Điều quan trọng của một điệp khúc quảng cáo 
phương Tây với một vũ công nhảy rất đẹp trong tiếng sáo tre là gì?”

Quảng cáo của Úc cũng đã tiến bộ kể từ khi tôi ở đó cách đây 
4 năm; giờ một số quảng cáo tại đây thực sự rất hiệu quả. Những 
người làm quảng cáo Úc là những người mang chủ nghĩa chiết trung 
nhất trên thế giới, họ bị ảnh hưởng bởi sự thống trị của Mỹ nhiều 
hơn của Anh. Những chiến dịch quảng cáo ấn tượng nhất đang 
được thực hiện bởi một hãng mới mang tên Mojo với Chiến dịch 
Palace không ở quá xa. Nhưng hãng phát triển nhanh nhất không ai 
khác ngoài Ogilvy & Mather với phạm vi rộng hơn.

New Zealand. Với số dân chỉ 3 triệu người, New Zealand gây 
ấn tượng với môn thể thao bóng bầu dục nổi tiếng thế giới, có giống 
cừu tốt nhất và có một trong hai giọng nữ cao tuyệt vời nhất. Quảng 
cáo có thể tốt hơn nếu những người sáng tạo nhất không di cư đến 
những đồng cỏ xanh hơn, như người Scotland.

Có rất ít quảng cáo tại Ấn Độ − 37 xu một đầu trang một năm, 
so với 224 đô-la tại Mỹ và 77 đô-la tại Nhật Bản. Nhân viên trong 
các hãng Ấn Độ có một kiến thức lý thuyết rất ấn tượng về quảng 
cáo, nhưng hiếm khi được thể hiện trong sản phẩm của họ. Cô con 
gái 19 tuổi của đồng nghiệp Ấn Độ của tôi, Mani Ayer, gọi đó là 
“nghệ thuật graffi  ti có tổ chức”. Tuy nhiên, tôi đã thấy vài chiến dịch 
quảng cáo của Ấn Độ, ví dụ như chiến dịch cho Hội Ung  ư Ấn 
Độ có thể sánh ngang với bất cứ chiến dịch nào tại phương Tây.

Nhà quảng cáo Ấn Độ chứa đựng những vấn đề không được 
biết đến ở phương Tây. Các chiến dịch của họ phải được dịch sang 
12 thứ tiếng và phần lớn dân số không thể đọc được bất kỳ ngôn ngữ 
nào. Một người Ấn Độ trung bình có thu nhập 5 đô-la một tuần. 
Bạn có nghĩ rằng việc quảng cáo sản phẩm mà phần lớn người dân 
sẽ không bao giờ có thể mua được là hợp lý?
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Dân số của Ấn Độ đã tăng lên gấp đôi kể từ khi giành được 
độc lập vào năm 1947. Nếu dân số lại tăng gấp đôi trong 25 năm 
tới – lên 1,4 tỷ – hậu quả sẽ là nạn đói khủng khiếp. Tôi rời xa Ấn 
Độ với một quyết tâm không gì lay chuyển được là tìm ra liệu các kỹ 
năng tôi đã dành cả đời để có được có giúp giải quyết được vấn đề 
về tỷ lệ sinh hay không. Mani Ayer nói: “Vấn đề giảm bớt số người 
chịu cực khổ trầm trọng đến mức không thể để chính phủ tự làm.” 
Chính phủ Ấn Độ chi ít hơn 10 xu cho mỗi cặp đang có con về vấn 
đề kế hoạch hóa gia đình.

Tại Kenya, người dân may mắn có thu nhập 10 đô-la một 
tuần, và khoảng 70% dân số mù chữ. Phương tiện chính của quảng 
cáo là radio, và quảng cáo phải được viết với 9 ngôn ngữ.

Một số quảng cáo tuyệt vời ngày nay được tạo ra ở Brazil. Dòng tiêu đề có nội dung, 
“Từ rất lâu trước khi trường học bắt đầu, Mercedes-Benz đã nhắc đi nhắc lại bài 

học hàng ngày của nó.”
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Khi quảng cáo dầu ăn, bạn phải lập công thức nấu ăn phù 
hợp với thói quen ăn uống của tùy từng bộ lạc; đừng đưa cho người 
Kikuyu công thức làm cá rán – họ coi cá như rắn.

Có khoảng 30.000 trạm phát truyền hình cho mức dân số 14 
triệu người, nhưng các rạp chiếu phim di động lại đưa giải trí đến các 
vùng nông thôn. Trong môi trường này, các cuộc thi mang lại hiệu quả 
hơn. Unilever đã đưa ra phần thưởng là các học bổng. Khi được yêu 
cầu gia tăng doanh số bán của Vaseline, văn phòng Nairobi của Ogilvy 
& Mather đã đưa vào cuộc thi phần thưởng là một con bò sữa.

Trong quảng cáo này, giám đốc sáng tạo người Australia, 
Barry Owen đã hỏi: “Điểm nổi bật của một đoạn điệp 
khúc quảng cáo phương Tây với một vũ công nhảy rất 

đẹp trên nền âm thanh sáo tre là gì?”

Lợi ích của sản phẩm được 
đề cập trực tiếp và thẳng 
thắn trong quảng cáo này 

của châu Phi.
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Quảng cáo cộng sản - xưa cũ nhưng không bị ngăn cấm

Cho rằng với sự độc địa mà những người cánh tả ở các 
nước tư bản lên án quảng cáo, các nước phương Đông sẽ tránh 
xa công cụ tư bản này. Không phải vậy. Đường lối Xô viết đã sụp 
đổ rất lâu rồi bởi Anastas Mikoyan, một người Bolshevik cũ chịu 
trách nhiệm về thương mại nội địa và đối ngoại dưới thời Stalin 
và Khrushchev:

“Nhiệm vụ của quảng cáo Xô viết chúng ta là mang lại cho người 
dân thông tin chính xác về hàng hóa được bán ra, giúp tạo ra 
những nhu cầu mới, trau dồi những yêu cầu và khẩu vị mới, thúc 

1978, Hiệp hộ Ung thư Ấn Độ đã sử dụng quảng cáo để thuyết phục người dân đến 
kiểm tra sức khỏe thường xuyên ở các phòng khám miễn phí của họ. Những quảng cáo 
được thực hiện ở văn phòng Ogilvy & Mather tại Bombay đã cho thấy rất nhiều người 
được cứu chữa. Trong vòng 2 tháng, số lượng người đến kiểm tra sức khỏe tăng gấp 3.
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đẩy doanh số bán của những loại sản phẩm mới và giải thích công 
dụng của chúng với người tiêu dùng.”

Tôi không thể tự nói điều đó. Tuy nhiên, ngoài những chiến 
dịch vì mục đích cao đẹp như giảm số người nghiện rượu, có rất ít 
hoặc không có quảng cáo tại Liên bang Xô viết, mặc dù các công ty 
nước ngoài được phép quảng cáo các sản phẩm công nghiệp, và có 
một hãng thuộc sở hữu của nhà nước có các công chức rất cẩn trọng, 
tốt bụng và hiệu quả.
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Tại Hungary, ngữ cảnh quảng cáo không có gì khác so với 
Tây Âu. Có vài hãng quảng cáo và họ quảng cáo trên báo, tạp chí và 
truyền hình.  ậm chí có cả một tạp chí về quảng cáo.

Tại Tiệp Khắc, có hai hãng quảng cáo và họ quảng cáo trên 
báo, tạp chí cũng như trên truyền hình và phát thanh. Cũng có một 

Tại sao phần lớn các quảng cáo Phương Đông lại quá nghiệp dư?
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hãng tại Phần Lan, nhưng họ đã 
loại ra những tài năng sáng tạo 
và thay bằng những công chức 
quan liêu.

Có một hãng tại Romania 
và có những quảng cáo sản phẩm 
tiêu dùng quan trọng. Tôi không 
biết gì về quảng cáo ở Đông Đức 
và Bulgaria.

Trung Quốc

Cho đến năm 1977, quảng 
cáo ở Trung Quốc vẫn bị cho là 
tội ác, nên không có quảng cáo 
nào cả. Nhưng đến năm 1978, Hình ảnh biến tấu về Johnny 

Walker tại Hungary.

Tại Trung Quốc, quảng cáo được phép sử dụng từ năm 1978.
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chính phủ xác nhận lợi ích của nó. Quảng cáo trông như những 
bảng chi tiết kỹ thuật. Cũng có quảng cáo trên truyền hình Trung 
Quốc; hầu hết đều cho những sản phẩm công nghiệp như mô tơ 
điện; lượng lưu hành rất lớn. Không có nhu cầu quảng cáo sản phẩm 
tiêu dùng, vì hầu hết cầu đều vượt quá cung.

Phương tiện quảng cáo quan trọng nhất tại Trung Quốc là 
phát thanh, hệ thống loa công cộng tiếp cận được 75% dân số. Các 
quảng cáo được phát hai lần một ngày, cái này nối tiếp cái kia. Có 
khoảng 40 tờ báo địa phương, nhưng chỉ có hai trang quảng cáo 
và nội dung quảng cáo ít hơn 25%. Có 160 tạp chí, và hầu hết đều 
dành cho các chủ đề về thương mại và kỹ thuật, đồng thời có các 
bảng quảng cáo trong các thành phố lớn.

Có không ít hơn 67 hãng quảng cáo, và 17 trong số đó chịu 
trách nhiệm quảng cáo sản phẩm Trung Quốc tại thị trường nước 
ngoài, và các sản phẩm nước ngoài tại Trung Quốc. Dentsu, một 
hãng Nhật Bản có những văn phòng nhỏ tại Bắc Kinh và  ượng 
Hải, McCann-Erickson có một văn phòng tại Bắc Kinh.
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Nếu tôi biết chút gì về quảng cáo tại Nhật Bản, tôi sẽ cho các 
bạn biết. Nhưng thực tế, tôi không biết gì cả.

*************
Tóm lại, khối lượng quảng cáo vẫn đang tăng lên tại Mỹ, 

nhưng nó còn phát triển nhanh hơn ở những nước khác trên thế 
giới, và chuyên nghiệp mà nói thì nước Mỹ không còn là quốc gia 
đứng đầu nữa. Rùa đã thắng  ỏ.
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18.
Lasker, Resor, Rubicam, Burnett, 

Hopkins và Bernbach

Sáu người khổng lồ tạo ra nghành công nghiệp quảng cáo

Bằng việc giới hạn lựa chọn những người phi thường, những 
người đã khuất, tôi tránh bị lúng túng trong việc lựa chọn các đồng 
nghiệp của mình – những người cùng thời với tôi trong những hãng 
quảng cáo khác.

Nếu có thì sáu con người phi thường này có điểm gì chung? 
Cả sáu người đều là người Mỹ. Cả sáu người đều làm những công 
việc khác trước khi bước chân vào ngành quảng cáo. Ít nhất năm 
người rất đam mê công việc và là những người theo chủ nghĩa hoàn 
hảo không khoan nhượng. Bốn người tạo nên danh tiếng cho mình 
với tư cách là những người viết quảng cáo. Chỉ có ba người có bằng 
đại học.

ALBERT LASKER (1880 - 1952)

Albert Lasker tạo ra nhiều của cải hơn bất cứ ai trong lịch sử 
ngành quảng cáo. Và cũng tiêu nhiều hơn bất cứ ai. Và ông đã nhận 
được những gì xứng đáng với những thứ ông đã bỏ ra.
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Là con trai của một người Đức nhập 
cư giàu có, ông bắt đầu sự nghiệp là một 
phóng viên cho tờ Galveston Morning News, 
chịu trách nhiệm về lĩnh vực thể thao, tội 
phạm, dịch vụ tôn giáo, rạp hát, kinh doanh 
và chính trị. Khi 18 tuổi, bố ông đã giới thiệu 
cho ông một công việc trong hãng Lord & 
 omas tại Chicago. Lúc đầu ông phải làm 
sạch các ống phóng, nhưng rồi nhanh chóng 
trở thành người bán hàng giỏi nhất trong 
ngành kinh doanh mới, đi qua vùng Trung 
Đông bằng xe lửa, xe ngựa và xe trượt tuyết. 
Khi 20 tuổi, ông mua lại Lord &  omas, 
và giữ vị trí chủ tịch cho đến khi nghỉ hưu 44 năm sau đó.

Lasker không chỉ là một người làm quảng cáo. Năm 1918, ông 
chịu ảnh hưởng của  eodore Roosevelt và điều này dẫn đến việc 
ông có bốn năm làm chủ tịch của tổ chức tuyên truyền cho Đảng 
Cộng hòa và sau đó là chủ tịch của Shipping Board. Trong những 
ngày đó, ông là một người theo chủ nghĩa biệt lập cực đoan, nhưng 
rồi lại trở thành nhà tài trợ mạnh nhất cho Wendell Wilkie trong 
cuộc vận động One World và làm mọi thứ có thể để thúc đẩy chính 
sách đối ngoại của Franklin Roosevelt và Harry Truman.

Năm 65 tuổi, ông bắt đầu sưu tầm tranh và trước lúc mất, ông 
sở hữu chín bức của Matisse, mười bảy bức của Picasso và hàng trăm 
bức tranh khác của các họa sĩ hàng đầu. Có lần ông đã mua sáu bức 
của Marie Laurencin để làm quà Giáng Sinh.

Ông là một nhà từ thiện tiêu biểu, và ủng hộ phần lớn tài sản 
của mình cho nghiên cứu y học.

Nhưng Lasker có tài năng trội hơn hẳn khi là một người viết 
quảng cáo. Lần đầu tiên ông gia nhập Lord &  omas, sau đó là 

Albert Lasker kiếm được nhiều 
tiền hơn, tiêu nhiều hơn và cho 
đi nhiều hơn bất cứ ai trong 
ngành quảng cáo và ông đã 
nhận được những gì xứng đáng 

với những thứ ông đã bỏ ra.
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hãng quảng cáo lớn thứ ba trong nước, họ chỉ thuê một người viết 
quảng cáo bán thời gian và trả cho ông 15 đô-la một tuần. Sau đó 
John E. Kennedy, một cảnh sát Canada chuyển sang viết quảng cáo, 
bước vào đời ông và thuyết phục ông rằng quảng cáo là “bán hàng 
dưới dạng in ấn”, một định nghĩa mà ông chưa bao giờ được biết 
đến.  ế rồi Lasker đã nói “Lịch sử của quảng cáo sẽ không bao giờ 
bắt đầu nếu ngay lúc đầu không có John D. Kenedy, để ngày nay 
mọi người viết quảng cáo trên khắp vùng đất này được dẫn dắt bởi 
những nguyên tắc mà ông đã đề ra.”

Lasker cho rằng nếu một hãng có thể viết quảng cáo bán được 
sản phẩm, thì không còn cần điều gì nữa. Trong nhiều năm, ông từ 
chối thuê một giám đốc nghệ thuật, và cuối cùng ông nhượng bộ 
khi quan sát thấy rằng quảng cáo với hình minh họa sẽ dễ dàng bán 
cho khách hàng hơn.  ái độ của ông với nghiên cứu cũng “khinh 
khỉnh” tương tự. Ông thường nói rằng ông hoàn toàn có thể cho 
khách hàng lời khuyên “mà không phải mất sáu tháng làm nghiên 
cứu, chỉ để quay lại và nói với chúng ta rằng con lừa có hai tai.” Ông 
chưa bao giờ có thứ mà ngày nay gọi là bộ phận “marketing”. Trực 
giác thiên tài của ông về marketing có thể được minh họa trong một 
câu chuyện về thời buổi ban đầu của băng vệ sinh phụ nữ.

“Khi những nhân viên của Kotex đến gặp chúng tôi, kinh doanh 
không phát triển nhanh như họ nghĩ. Chúng tôi không phải tiến 
hành điều tra hàng triệu phụ nữ. Chỉ cần một vài người trong 
chúng tôi về nói chuyện với vợ và hỏi họ có dùng Kotex không, 
và chúng tôi thấy rằng họ không, và trong hầu hết các trường hợp 
là bởi vì họ không thích mua nó từ người bán dược phẩm. Do đó 
chúng tôi đã có một ý tưởng rất đơn giản là bọc cho nó một lớp 
bao bì trơn để bày bán trên kệ hàng của những người bán hàng, 
do đó bạn có thể bước vào cửa hàng và đi ra với một gói bọc kín 
mà không phải xấu hổ gì cả. Kinh doanh phát triển nhảy vọt.”
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Bằng việc không cần đến giám đốc tiêu thụ, giám đốc nghệ 
thuật và nhà nghiên cứu, Lasker đã tiết kiệm được rất nhiều chi phí 
đến mức ông có thể tạo ra mức lợi nhuận 7% − có thể là kỷ lục thế 
giới. Nếu ngày nay một hãng có thể tạo được lợi nhuận hơn 1%, 
hãng đó đã rất phi thường.

Ông điều hành Lord &  omas bằng chế độ độc tài. Ông nói 
với nhân viên: “Như các bạn đều biết, tôi là chủ sở hữu của công ty 
này, và do đó tôi quyết định các chính sách. Lord &  omas là cái 
tên thương mại để Albert Lasker thực hiện quảng cáo.” Ông sở hữu 
95% cổ phiếu của công ty. Sau khi nghỉ hưu, Lasker nói rằng ông 
sẽ không bao giờ tham gia một cuộc họp các Hội đồng quản trị và 
không nghĩ rằng cần phải tổ chức một cuộc họp như vậy.

Ông thuê những người có năng lực, trả lương hậu hĩnh cho họ 
và đào tạo họ rất tốt. Ông thường nói: “Tôi phát triển con người nhiều 
hơn những gì họ có.” Nhưng lượng thay thế nhân viên cũng rất tàn 
bạo. Điều đáng nói là các vị chủ tịch của chín hãng quảng cáo lớn đều 
là học trò của Lasker. Ông thường nói: “Tôi đào tạo học trò của mình 
quá tốt đến mức tôi không thể giữ được họ.” Trước khi viết tiểu sử của 
Lasker, John Gunther đã hỏi một số nhân viên của ông xem họ nghĩ 
phẩm chất vĩ đại nhất của ông là gì. Nhận định chung đều là ông thể 
kết hợp kết nối khả năng nắm bắt các chi tiết với tài năng nắm bắt tổng 
thể vấn đề, và là thiên tài trong việc dự đoán phản ứng của người tiêu 
dùng.  êm vào đó, sức sống và sức hấp dẫn của ông khó cưỡng, ông 
làm việc 15 giờ một ngày. Đó là lý do ông có thể biến Lord &  omas 
thành hãng quảng cáo lớn nhất thế giới – trong một thời gian ngắn.

Ông ghét nói chuyện qua điện thoại, và cực  ghét các ủy ban. 
Ông không bao giờ thuộc về một câu lạc bộ quảng cáo nào, và tránh 
mặt các đối thủ. Ông đã vui vẻ rút khỏi một số hợp đồng lớn bao 
gồm General Electric, Quaker Oats và RCA, và sau khi nghỉ hưu 
ông đã khuyến khích những người kế vị rút khỏi Lucky Strike.
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Ông đi xe Rolls-Royce màu vàng. Và cũng giống tôi, ông ghét 
kiểu chữ nghịch đảo – “nếu việc đọc như vậy là tự nhiên, New York 
Times cũng phải được in theo cách đó.”

Ông không ngại chi tiền. Khu nghỉ cuối tuần của ông ở ngoại 
ô Chicago có 50 nhân viên. Vườn rộng 38,6 hecta với hàng rào dài 
10 km – so với hàng rào chỉ dài 1,6 km trong vườn của tôi hiện nay. 
Và có một sân gôn 18 lỗ.

Có lần ông đã cho rằng người quản trị là “người không có óc”, 
nhưng là một nhà quản trị, ông lại rất tàn nhẫn. Trong thời kỳ suy 
thoái, ông đã cắt giảm 25% lương khi tự trả 3 triệu đô-la một năm 
cho mình, và sau một lần thất bại, ông sa thải 50 người, cả nam lẫn 
nữ, những người đã gắn bó với ông trong rất nhiều năm.

Với tất cả sự nhạy bén về tài chính của mình, ông ít nhất đã 
từng mắc sai lầm lớn. Khi bố ông qua đời, Lasker thừa kế rất nhiều bất 
động sản tại Texas. Ông nhanh chóng bán nơi đã có thể trở thành một 
trong những vùng dầu mỏ giàu nhất thế giới, và một phần tư thị trấn 
Houston. Điều đó cộng với lòng hảo tâm và sự tiêu pha phung phí, 
đó là lý do tại sao ông chỉ để lại 11,5 triệu đô-la thay vì 1 tỷ. Ông đã 
từng nói: “Tôi không muốn tạo ra một tài sản kếch xù, tôi muốn cho 
mọi người thấy tôi có thể làm gì với trí tuệ của mình.”

Cảm xúc của ông khá lập dị. Gunther, người biết ông rất rõ 
nói rằng ông nhạy cảm và dễ nhận biết, và rằng ông có tính hài hước 
sôi nổi. Nhưng ông có thể khá hống hách, cố chấp và ngạo mạn, có 
lần ông đã nói, “Không có người làm quảng cáo nào trên thế giới 
này ngoài tôi.” Tôi không nghĩ ông đang đùa. Người vợ đầu tiên của 
ông nói rằng ông cho bà mọi thứ, trừ bản thân ông. Ông có thể xấu 
tính, đòi hỏi và thiếu quan tâm. Và ông đã từng trải qua ba lần suy 
nhược kéo dài đáng lo lắng.

Quảng cáo tốt nhất cho Albert Lasker là người vợ Mary của 
ông. Bà đã quản lý tổ chức y học của ông với tài năng vượt trội, và là 



Lasker, Resor, Rubicam, Burnett, Hopkins và Bernbach   |   273

một trong những công dân có đóng góp nhiều nhất của New York. 
Trong một lần được gặp bà, bà đã kể cho tôi nghe về câu chuyện từ 
chức của chồng mình. Một buổi chiều cuối năm 1942, ông bất ngờ 
nói với bà rằng “Mary, tôi đã quyết định rút ra khỏi ngành quảng 
cáo.” Hai ngày sau ông bán lại Lord &  omas cho ba học trò tài 
năng nhất của mình (Foote, Cone và Belding) với một số tiền nhỏ 
chỉ 100.000 đô-la với điều kiện là cái tên Lord &  omas sẽ rút khỏi 
các đầu báo quảng cáo. Ông qua đời 10 năm sau đó.

STANLEY RESOR (1879 - 1962)

Stanley Resor là nhà tri thức lớn của 
ngành quảng cáo. Nghiêm khắc, đáng 
kính trọng, có học thức, kiểu cách và có 
chút tự đại.

Khi ông trở thành chủ tịch của J. Walter 
 ompson, hãng này có chi phí quảng cáo 3 
triệu đô-la một năm. Khi ông nghỉ hưu 45 
năm sau đó, nó là hãng lớn nhất thế giới với 
chi phí quảng cáo 500 triệu đô-la.

Bí mật thành công của ông là khả 
năng thu hút những người có năng lực vượt 
trội, đối xử với họ bằng sự tôn trọng nên họ 
không bao giờ rời bỏ ông. Họ gồm có Sam Meek, James Webb Young, 
Henry Stanton, Ken Hinks và Gilbert Kinney. Không hãng nào khác 
có được đội ngũ tài năng hơn và gắn bó với nhau lâu đến vậy.

Resor không bao giờ hống hách như Lasker. Ông quản lý bằng 
sự đồng lòng nhất trí, nghi ngờ những gì mà ông gọi là Ý kiến Cá 
nhân, và nghĩ rằng ánh hào quang thật nguy hiểm.

Hãng của ông được cơ cấu theo cách lỏng lẻo nhất có thể. 
Ông ghét hệ thống cấp bậc. Không có các trưởng bộ phận hay các 

Standley Resor, nhà trí thức của 
ngành công nghiệp quảng cáo. Ông 
và vợ đã cùng nhau biến J.Walter 
 ompson trở thành hãng quảng 

cáo lớn nhất thế giới.
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bản mô tả công việc. Hãng hoạt động như một hiệp hội, giống 
như một hãng luật lớn. Khi đề nghị tôi đảm nhận một công việc, 
ông không gợi ý với tôi chút nào về công việc đó. Nhân viên văn 
phòng? Người viết quảng cáo? Người kế nhiệm? Ông không nói và 
tôi cũng không hỏi.

Resor đã từng làm việc tại Yale, dạy học và bán sách, nhưng 
ông cũng có thời gian nghiên cứu và giành được giải thưởng James 
Gordon Bennett về kinh tế. Ông luôn khâm phục các vị giáo sư và 
thuê ít nhất ba người làm việc tại J. Walter  ompson – một nhà 
tâm lý học, một nhà kinh tế, và một nhà sử học. Ông thường nói 
rằng hãng của ông là “trường đại học” quảng cáo.

Không giống Lasker, ông rất tin vào nghiên cứu. Nhà kinh tế 
Arno Johnson là một trong những nhà nghiên cứu của ông, và một 
người khác là Virgil Reed, cựu giám đốc của Census. Ông lập một 
nhóm 5.000 khách hàng và đề nghị họ báo cáo với ông một tháng 
một lần những gì họ đã mua. Ông có một phòng bếp thử nghiệm 
trong hãng để phát minh ra những công thức mới cho khách hàng, 
và ông bắt đầu thử nghiệm trên truyền hình rất lâu trước khi truyền 
hình được sử dụng để quảng cáo. Ông cũng có chung sở thích với 
tôi về nhân tố-phân tích và có một đội ngũ nghiên cứu các kỹ thuật 
làm việc hiệu quả và các kỹ thuật không.

Là một người nguyên tắc cứng nhắc, ông bỏ đi cơ hội nhận 
được hợp đồng lớn với Camel vì ông không thực hiện những quảng 
cáo đầu cơ. Ông không bao giờ nhận những hợp đồng liên quan đến 
rượu và thuốc có bằng sáng chế.

Có lẽ sáng kiến giá trị nhất của ông là người đầu tiên thuê phụ 
nữ viết quảng cáo, bắt đầu với vợ của ông. Họ ở trong phòng riêng 
và phải đội mũ trong văn phòng.

Như tất cả những người phi thường, Resor làm việc rất nhiều. 
Tôi thường thấy ông trên xe lửa rời trạm Grand Central ngay trước 
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nửa đêm. Ông thường xem xét giá cả của Phố Wall trên các tờ báo 
buổi tối, 20 năm trước khi tôi có lý do để làm điều đó.

Vài năm sau khi tách ra mở hãng riêng, tôi đã để mất hợp 
đồng lớn nhất vào tay J. Walter  ompson, và gọi điện cho Resor để 
chúc mừng. Ông đã nói “David, cậu là một quý ông và là một người 
có tri thức, nhưng cậu đang cố gắng bước vào ranh giới của những 
hãng lớn, và điều đó là không thể. Đầu tư quá lớn. Tôi nghĩ cậu nên 
từ bỏ và gia nhập J. Walter  ompson.”

Tôi đáp: “ ưa ngài Resor, tôi rất thích gia nhập hãng của ngài, 
nhưng tôi không thể sa thải một trăm người đang làm việc với tôi.”

Ông nói “Ồ, giờ có rất nhiều cơ hội. Họ sẽ không gặp khó 
khăn gì để tìm những công việc mới.”

Hai năm sau ông lặp lại lời mời đó, lần này đề nghị mua cả 
hãng của tôi, như mua cả thư viện để có được một cuốn sách. Đó 
là ngày tôi gặp vợ ông. Ông đã thuê bà để viết nội dung quảng cáo 
cho hãng Cincinnati, nơi ông làm việc trước khi vào  ompson, và 
bà đã trở thành một trong những người viết quảng cáo có tiếng tại 
Mỹ. Sự cộng tác của họ, cả trong kinh doanh lẫn trong hôn nhân, 
thật đáng ngưỡng mộ.

Helen Resor là người đã khăng khăng rằng văn phòng của 
hãng phải được trang trí bằng những đồ nội thất cổ, mỗi nhân viên 
được phép lựa chọn khoảng thời gian làm việc họ thích nhất. Bà 
tin rằng nếu văn phòng của họ hấp dẫn hơn nhà ở, họ sẽ làm việc 
nhiều hơn.

 eo một cách nào đó, Helen Resor còn hơn cả Stanley. Bà là 
một trong những người tạo ra phong trào làm cha mẹ có kế hoạch, 
và đã sử dụng kinh nghiệm của một Ủy viên quản trị Bảo tàng Nghệ 
thuật Hiện đại để tạo lập một bộ sưu tập tranh rất đáng ngưỡng mộ.

Mặc dù sự thật là đã kết hôn với một người viết quảng cáo, 
Resor có xu hướng coi những người viết quảng cáo là những tên 
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ngốc. Hãng của ông được điều hành bởi những thành viên điều 
hành kinh doanh, hoặc “người đại diện” như ông vẫn gọi họ.

Không giống như một tác giả, ông mạnh mẽ tin vào sức bán 
của các chứng thực từ những người nổi tiếng. Với xà phòng Lux, 
ông sử dụng các ngôi sao điện ảnh Hollywood, và với Ponds ông sử 
dụng những phụ nữ Anh có tước vị; bạn tôi Erskine Childers, người 
sau đó trở thành Tổng thống Ai-len đã ký hợp đồng với họ.

Resor là nhà lãnh đạo hãng đầu tiên mở rộng mạng lưới văn 
phòng ngoài nước Mỹ. Việc này diễn ra vào những năm 1920, theo 
yêu cầu của General Motors.

Ông trông giống như Woodrow Wilson, nhưng là một người 
theo phe Cộng hòa. Ông sống trong một ngôi nhà giản dị tại 
Connecticut, nơi ông thường làm việc trong vườn và sở hữu một 
trang trại tại Wyoming. Ông là người biết cách chi tiêu.

Nhưng Resor cũng mắc một sai lầm. Ông làm việc quá lâu. 
Khi 80 tuổi, các ý tưởng cho các chiến dịch quảng cáo của ông đều 
đã quá lỗi thời. Và các đồng nghiệp mà có thể sẽ là những người kế 
nhiệm xuất sắc thậm chí đã nghỉ hưu trước cả ông.

RAYMOND RUBICAM (1892 - 1978) 

Ngay sau khi đến Mỹ, tôi đã gọi để hẹn gặp Raymond Rubicam 
với lời giới thiệu từ Caroline Ruutz-Rees, nữ hiệu trưởng nổi tiếng 
của Rosemary Hall.

Ông quát tháo “Có việc gì?” Tôi trả lời: “Tôi muốn hỏi ý kiến ông.”
Năm sau, ông và George Gallup, người sau đó đã trở thành 

Giám đốc Sáng tạo của ông đã thuê tôi quản lý Viện nghiên cứu 
khán giả ở Princeton. Rubicam rất quan tâm đến công việc của 
chúng tôi và đối xử với tôi tử tế khác thường.

Sau chiến tranh, tôi quyết định thử vận may của mình trong 
nghành quảng cáo, nhưng quá sợ hãi Young & Rubicam đến nỗi 
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không dám nộp  đơn xin việc. Vì tôi nghĩ 
họ là hãng quảng cáo duy nhất tôi muốn 
làm việc, vì vậy tôi không có lựa chọn nào 
khác ngoài việc tự khởi nghiệp cho riêng 
mình. Trong lá thư cuối cùng viết trước khi 
mất, Rubicam đã viết “Chúng tôi đã biết 
cậu trước khi cậu mở hãng. Sao chúng tôi 
có thể để mất cậu chứ?”

Dần dần, chúng tôi đã trở thành 
những người bạn tuyệt vời. “Những người 
bạn” không hoàn toàn chính xác. Ông là 
người đỡ đầu, là nguồn cảm hứng, nhà cố vấn, phê bình và lương 
tâm của tôi. Tôi là người học trò đáng ngưỡng mộ của ông. Có một 
lần, rất lâu sau khi ông nghỉ hưu tại Young & Rubicam, ông đã đề 
nghị được làm chủ tịch của Ogilvy & Mather.

Ngoài ông nội tôi, người mà tôi không chỉ giống về ngoại hình 
mà còn rất nhiều điều khác nữa, Rubicam là người thẳng thắn nhất 
mà tôi từng gặp. Ông nói ngay ra những gì mình nghĩ mà không cần 
biết đến hậu quả của nó. Một ngày ông đã khen ngợi một trong các 
chiến dịch của tôi bằng lời lẽ khiến tôi thấy xấu hổ, và vài tuần sau 
đó ông lại phê bình một chiến dịch khác một cách chân thật khiến 
tôi sợ sệt.

Là con út trong một gia đình nghèo có tám anh chị em, ông bỏ 
học năm 15 tuổi và dành chín năm tiếp theo lang thang khắp nước 
Mỹ làm những công việc như thư ký hãng tàu, phục vụ, chăn nuôi 
gia súc, người chiếu phim, người bán hàng tại nhà, bán ô tô, phóng 
viên báo (với 12 đô-la một tuần). 24 tuổi, ông nộp đơn xin làm 
người viết quảng cáo cho hãng F. Wallis Armstrong mà giờ không 
còn hoạt động tại Philadelphia. Ông nhớ lại: “Tôi ngồi đợi ở hàng 
lang – trên cái ghế dài cứng đến nỗi mà giờ tôi vẫn cảm nhận được.” 

 Hai hãng tốt nhất thế giới là 
những cái bóng của Raymond 
Rubicam. Ông là tấm gương của 
tôi trong 40 năm, dạy tôi rằng 
phải có trách nhiệm cư xử đúng 

mực trong quảng cáo.
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Raymond Rubicam đã tập hợp những người viết quảng cáo và giám đốc nghệ thuật 
tốt nhất trong lịch sử ngành quảng cáo như Jack Roebuck, Roy Whittier, Vaughn 
Flannery, Henry Lent, George Gribbin, Sid Ward và Norman Robblins. Dưới cảm 
hứng của Rubicam, họ đã tạo ra những quảng cáo được nhiều người đọc hơn bất kỳ 

hãng nào khác kể cả quảng cáo cho Life Savers.

Please do not lick this page!

PS: Get’ em in the handy 
roll ... everywhere

still only
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“Cuối ngày thứ chín, tôi không thể chịu đựng được nữa và quyết 
định viết cho ông chủ một lá thư được tính toán để tạo ra một cuộc 
nói chuyện ngay lập tức hoặc một trận ẩu đả.” Ông chủ lao ngay ra 
hàng lang, vẫy lá thư và nói: “Những quảng cáo cậu viết chẳng ra gì, 
nhưng lá thư này lại có chút tố chất đấy.”

Ông làm việc tại Armstrong trong ba năm, nhưng không thực sự 
yêu thích công việc tại đây. “Armstrong nói rằng người viết quảng cáo 
là một tội ác cần thiết, nhưng một giám đốc nghệ thuật chỉ là sự xa xỉ 
chết tiệt. Anh ta tồn tại để vượt qua mọi người.” Năm 1919, Rubicam 
chuyển tới N.W. Ayer, hãng quảng cáo lớn nhất nước Mỹ sau đó. Tại 
đây, ông đã viết những chiến dịch quảng cáo được nhắc đến trong 
mọi hợp tuyển quảng cáo vĩ đại gồm có  e Instrument of Immortals 
(tạm dịch: Nhạc cụ của những vị thánh bất tử) cho Steinway và  e 
Priceless Ingredient (tạm dịch: Nguyên liệu vô giá) cho Squibb. Sau 
bốn năm với Ayer, ông bắt tay với John Orr Young, một người điều 
hành hợp đồng, để thành lập Young & Rubicam, với số tiền ít ỏi. Vốn 
đầu tư ban đầu của họ là 5.000 đô-la và hợp đồng đầu tiên của họ cũng 
không đáng kể. Ngày nay, hãng của họ là hãng lớn nhất hoặc đứng thứ 
hai trên toàn thế giới, với chi phí quảng cáo khoảng ba tỷ đô-la một 
năm. Ông là người đầu tiên biến quảng cáo thành một phần của quá 
trình sáng tạo, bằng việc đưa Gallup từ Đại học Northwestern vào làm 
việc và yêu cầu Gallup đo lường số người đọc quảng cáo. Từ nghiên 
cứu này đã đưa ra các hướng dẫn cho phép Young & Rubicam tạo nên 
được những quảng cáo được nhiều người đọc hơn bất kỳ một hãng 
nào khác. Rubicam thường nói: “Cách chúng tôi bán hàng đó là khiến 
khách hàng phải đọc quảng cáo trước.”

Khi phát hiện ra rằng ảnh hưởng của những chiến dịch của 
ông thường bị phủ định bởi sự thiếu hiểu biết về marketing của 
khách hàng, ông đã thuê những giám đốc bán hàng hàng đầu về 
hướng dẫn cho họ về công việc của mình.
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Trong suốt năm đầu tiên của Young & Rubicam, quảng cáo 
của họ nổi bật vì sự xuất sắc về nội dung, nhưng đồ họa của họ − 
hình minh họa, bố cục, cách trình bày bản in – cũng xấu xí như 
bất kỳ hãng nào khác. Khi Rubicam nhận ra điều này, ông đã thuê 
Vaughn Flannery, giám đốc nghệ thuật giỏi nhất tại Mỹ. Từ ngày 
đó, các quảng cáo của Young & Rubicam đã tạo nên một tiêu chuẩn 
thị hiếu mới trong ngành quảng cáo tại Mỹ.

Nhưng thành tựu mà Rubicam tự hào nhất là một điều lớn 
lao hơn. Khi về già ông nói với tôi rằng: “Phải có trách nhiệm cư xử 
đúng mực trong quảng cáo. Tôi đã chứng minh rằng cậu có thể bán 
được sản phẩm mà không phải lừa bịp công chúng Mỹ.” Dù không 
phải là người duy nhất sở hữu đức tính này, những ông có quyền nói 
về điều đó hơn bất cứ ai.

Định nghĩa của ông về một quảng cáo hiệu quả là “nó không 
chỉ được nhiều người biết đến, mà cả công chúng và người quảng 
cáo phải nhớ nó trong một thời gian dài như là một tác phẩm đáng 
ngưỡng mộ.”

Trong trận chiến quyền lực bất diệt tại những hãng quảng 
cáo giữa đội ngũ sáng tạo và những người điều hành kinh doanh, 
Rubicam – bản thân ông là một người viết quảng cáo – đứng về phía 
những người sáng tạo. Ông gọi những người điều hành kinh doanh 
bằng một từ cũ và có nghĩa tiêu cực “người liên lạc” và khăng khăng 
rằng chức năng duy nhất của họ là kiếm được khách hàng để chứng 
minh hiệu quả của quảng cáo.

Ông đã dạy tôi biết từ chối những hợp đồng ảnh hưởng tiêu cực 
tinh thần các nhân viên. Ông đã từ chối hợp tác với Công ty  uốc lá 
khổng lồ của Mỹ (American Tobacco) vì ông không thích bị Geogre 
Washington Hill tai tiếng gây áp lực.  ư của ông viết như sau:

“Young & Rubicam và American Tobacco là những công ty đã 
thành công trước khi chúng ta liên kết với nhau. Tôi tin rằng cả 
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hai cũng sẽ tiếp tục thành công sau khi 
liên kết của chúng ta chấm dứt, điều mà 
chúng tôi đang làm.”

 ành công ngay ban đầu của Young 
& Rubicam phần lớn do General Foods 
là khách hàng lớn nhất của họ. Một ngày, 
Rubicam đã nói với chủ tịch của General 
Foods rằng ngân sách quảng cáo của họ quá 
lớn cho một hãng, họ nên thuê thêm hãng 
thứ hai và sau đó là thứ ba. Đây là cách mà 
Benton & Bowles có được hợp đồng lớn đầu 
tiên, và tại sao General Foods lại tin tưởng 
mọi lời khuyên của Rubicam đến vậy.

Pháo đài Steinway
Bắt đầu với chiếc đàn piano của Steinway.
Khung chính được làm rất đặc và chắc từ ngay những bước đầu - trước khi chơi 

một nốt - Steinway xóa bỏ những công cụ có chất lượng kém hơn.
Kiểm tra vành cong. Trong khi những nhà sản xuất khác chia nó ra thành các 

phần thì chúng tôi làm theo một đường rắn chắc.
Phía bên trong và bên ngoài của vành được làm bằng gỗ thích dát mỏng thành 

một hình cung rắn chắc có thể chịu được áp lực 20 tấn từ các dây đàn.
Giờ hãy nhìn gần hơn. Vành trong được xiên góc 88,5 độ để khi tấm gỗ được 

dính vào sẽ được uốn đủ cong nhằm gia tăng độ rung và độ phản ứng.
Hãy để ý rằng không có các liên kết kim loại trong khung của Steinway. Chúng 

tôi biết rằng chúng sẽ làm méo âm thanh và sẽ bị lỏng dần theo thời gian.
Thay vào đó, các xiên ngang được làm bằng các chốt gỗ tạo độ chắc chắn 

tối đa.
Cấu trúc tương đồng biến Steinway trở thành một pháo đài thực sự.
Chúng tôi mất một năm để hoàn thành chiếc đàn này, nhưng nó sẽ tồn tại 

qua hàng thế hệ.
Để gửi cho Steinway, hãy viết thư cho John H. Steinway, Dept 33, 109 West 

57th Street, New York, N.Y. 11019.

STEINWAY - Nhạc cụ của những linh hồn bất tử
Chỉ có một chiếc đàn piano tối cao trong lịch sử của âm nhạc. 

Trong thời đại của Liszt và Wagner, của Rubinstein và Berlioz, sự 
vượt trội của Steinway không hề bị nghi ngờ cũng như ngày nay 

vậy. Nó đã luôn đứng ở đó, như vị trí của nó bây giờ, công cụ được 
lựa chọn bởi các bậc thầy - sự ưa thích chắc chắn ở bất cứ nơi đâu 

âm nhạc tuyệt vời được nhận biết và cảm nhận.

STEINWAY & SONS, Steinway Hall, 107-109 E. 14th 
Street, New York

Quảng cáo bên trái được Raymond Rubicam viết vào năm 1919 trông khí lỗi thời. Quảng 
cáo bên phải được viết vào năm 1982 trông hiện đại. Những quảng cáo nào dễ nhớ hơn?

Quảng cáo khiêm tốn này 
đã công bố lễ khai trương 
Young&Rubicam vào năm 1923.
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Cuối Chiến tranh  ế giới lần II, khi tôi là  ư ký thứ hai 
tại Đại sứ quán Anh ở Washington, tôi đã đề nghị Văn phòng nước 
ngoài tại London chỉ định Rubicam trở thành trưởng bộ phận quan 
hệ công chúng của Liên Hợp Quốc vừa mới thành lập, và được cho 
biết rằng Rubicam nên điền vào một mẫu đơn xin tuyển!

Khi nghỉ hưu, ông ít bảo thủ hơn Stanley Resor. Năm 1946, 
ông viết một bài báo cho McCall’s bày tỏ sự thương tiếc về vụ thả 
bom nguyên tử xuống Nhật Bản. Ông tin rằng một minh chứng về 
bom sẽ thuyết phục được người Nhật đầu hàng và biến nước Mỹ 
thành nhà lãnh đạo thế giới có đạo đức.

Khi radio mới xuất hiện, ông cho rằng các chương trình nên 
được chính phủ trợ cấp và không tiến hành quảng cáo. Khi được 
chọn thành viên của Phòng quảng cáo tại Fame năm 1974, ông phát 
biểu rằng: “Nỗi ám ảnh về truyền hình trên toàn nước Mỹ đang 
giảm khả năng đọc viết của trẻ em và khiến công việc tại các trường 
học trở nên khó khăn hơn. Nó cũng đang ám ảnh đất nước với nạn 
tội phạm. Công nghiệp và quảng cáo có thể tạo nên một dịch vụ 
công lớn nếu chúng có thể khiến mạng lưới truyền hình cắt giảm 
quảng cáo và cắt giảm tỷ lệ tội phạm.”

Trong suốt Chiến tranh  ế giới lần II, ông là một trợ lý đặc 
biệt của chủ tịch Ủy ban Nhân lực Chiến tranh tại Washington, 
nhưng môi trường đó không hợp với ông.

Như những nhân vật phi thường khác, Rubicam là một người 
cầu toàn và có thói quen phủ quyết những quảng cáo khi chúng 
được hoàn tất. Ông thường nói rằng: “Khách hàng nhớ một công 
việc nổi bật rất nhiều năm sau khi họ đã quên mất rằng nó bị muộn 
hai tháng.” Ông làm việc không ngừng – đến khi tìm lại được hạnh 
phúc trong cuộc hôn nhân thứ hai. Sau đó ông nghỉ hưu ở tuổi 52 và 
chuyển đến Arizona, nơi ông đầu cơ vào bất động sản và làm cố vấn 
cho Công ty Campbell Soup, vị trí mà sau đó tôi đã kế nhiệm ông.
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Ông làm việc tại hãng của mình chỉ 21 năm, so với 45 năm 
của Stanley Resor tại J. Walter  ompson và 40 năm của Albert 
Lasker tại Lord &  omas.

Ý tưởng làm lạnh
Bạn còn nhớ bức ảnh này không? 
Chúng tôi sử dụng hình ảnh này cách 
đây 6 năm để nhắc các bạn về việc 
nước sô đa đá Four Roses có thể 
mát lạnh và sảng khoái đến thế nào 
vào một buổi chiều hè nắng nóng.

Chúng tôi chắc chắn rằng các bạn 
vẫn chưa quên nếu đã từng thử. Vì 
sự tận hưởng tinh tế về mùi vị độc 
đáo và sự nhẹ nhàng êm dịu của 
Four Rose trong nước sô đa là một 
các gì đó được ghi nhớ rất lâu.

Ngày nay không có loại rượu 
nào có mùi vị khác biệt như Four 
Roses. Bạn sẽ thấy rằng chúng 
tôi đúng nếu bạn biến ý tưởng làm 
lạnh này thành thực tế đáng nhớ - 
ngay bây giờ! Bạn sẽ thử một sô 
đa Four Roses đúng không?

***

Four Roses là hỗn hợp rượu - độ 
thấm 05.5. 40% là rượu whisky 
5 năm tuổi hoặc hơn. 60% rượu 
trung tính.

Tôi biết Rubicam trong hơn 40 năm, lâu hơn bất cứ ai và cũng yêu quý 
ông nhiều hơn.
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Chủ tịch hiện tại của Young & Rubicam đã nói rằng Rubicam 
đã chơi toàn bộ chúng tôi một vố – ông không để lại bất kỳ một 
danh sách quy tắc nào cả.

Tuy nhiên, ông đã để lại một câu cách ngôn thu hút thế hệ 
hiện tại của Young & Rubicam: đi ngược lại cái thông thường. Hoặc 
như nhân viên viết quảng cáo trưởng của ông, Roy Whittier nói: 
“Trong quảng cáo, khởi nguồn của sự vĩ đại là sự khác biệt, và khởi 
nguồn của thất bại là sự tương tự.” Bill Bernbach cũng có chung 
quan điểm như vậy.

Tôi biết Rubicam 40 năm, lâu hơn bất cứ nhân vật nào, và tôi 
cũng rất kinh trọng ông.

LEO BURNETT (1891 - 1971)

Ấn tượng đầu tiên của bạn về Leo 
Burnett là ngoại hình khác thường của 
ông. Carl Hixon miêu tả ông rất chính xác: 
“Ông sở hữu chiều cao khiêm tốn, vai xuôi 
và bụng phệ. Ve áo lúc nào cũng đầy tàn 
thuốc lá, hai má cằm bạnh ra. Giọng nói rất 
thô lỗ, dữ dằn. Nhưng đặc điểm đáng nhớ 
nhất là môi dưới trề ra.”

Sau khi học xong đại học bằng nghề 
viết bảng quảng cáo cho một cửa hàng tạp 
hóa, Leo làm phóng viên tại Peoria Journal. 
Sau đó ông gia nhập bộ phận quảng cáo 
của Cadillac, sau đó là một hãng quảng cáo 

tại Indianapolis. Sau 10 năm tại đây, ông vào làm ở Erwin Wasey 
như một người viết quảng cáo, và năm 1935 ông tự lập hãng riêng 
tại Chicago. Nhưng phải đến khi 60 tuổi ông mới có bước tiến dài 
trong sự nghiệp của mình. Khi Leo mất, 20 năm sau đó, hãng của 
ông đã trở thành hãng quảng cáo lớn nhất thế giới ngoài New York.

Leo Burnett là hiện thân của 
trường quáng cáo Chicago. “Sao 
không tạo ra những quảng cáo 
hài hước nhất bạn đã từng có 

trong cuộc đời.”
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Ông là người đứng đầu “trường Chicago” về quảng cáo – phát 
minh của ông. Ông kể:

“Tại thị trấn Michigan nơi tôi lớn lên, bạn có thể nghe thấy 
tiếng cây ngũ cốc lớn lên vào những đêm hè nóng bức. Tôi đến với 
Chicago sau khi trải qua những thành phố xa xôi và khi đặt chân 
tới đây, tôi đã 40 tuổi.”

“Những người dân thị trấn quê hương tôi tin rằng Chicago giống 
như Rome, nơi hội tụ của tất cả những con đường – hấp dẫn, nguy 
nga và một chút bí ẩn.”

“Tuy nhiên, không giống như New York, mảnh đất thần thoại, 
Chicago là có thật. Mọi người đều có Bác Charlie hoặc Dì Mabel 
sống ở đây, tại Glen Ellyn hoặc nơi nào đó. Cho dù mọi người có 
chấp nhận Chicago hay không, nó là “gia đình”, giống như một 
đứa con hư hỏng sau đó sửa chữa sai lầm bằng một cách rất ấn 
tượng nhưng gây tranh cãi. Do đó thị trấn bé nhỏ của tôi có cảm 
nhận riêng về Chicago, và khi chúng tôi, những người quê mùa 
từ tất cả các đồng cỏ tập trung lại, chúng tôi nhận ra nhau và biết 
rằng chúng tôi đang ở nhà.”

“Tôi muốn nói rằng Chicago là Trung Đông – là trái tim, linh 
hồn, trí óc và tình yêu thương. Mảnh đất với những con người có 
trái tim và khối óc tràn ngập quang cảnh và giá trị của thị trấn 
đồng cỏ thân yêu.”

“Giờ tôi không định tranh luận rằng Chicago dù thế nào cũng 
giàu có hơn New York. Nhưng tôi muốn nói rằng mảnh đất sinh 
ra những người nông dân chân lấm tay bùn và tầm nhìn rộng mở 
giúp chúng tôi dễ dàng tạo ra những quảng cáo thẳng thắn dễ đi 
vào trái tim với phần lớn người Mỹ − đó là tất cả.”

“Tôi thích nghĩ rằng chúng tôi, những người làm quảng cáo 
Chicago đều đang làm ra những điều chân thật. Tôi thích tưởng 
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tượng rằng những nhà viết quảng cáo người Chicago vẫn cầm 
những chiếc bút chì đen và to với đôi bàn tay lẩm bẩn. Tôi thích 
nghĩ rằng ngôn ngữ quảng cáo của chúng tôi trở nên thông thoáng 

Một chiến thắng mới đang nằm ngay trên 
các đầu ngón tay của bạn - một chiếc bánh 
với vị ngon và sự hấp dẫn xa xỉ như bạn 
thấy ở đây. Và bạn có phải tranh giành để 
có được chiến thắng này? Không hẳn. Bạn 
chỉ cần thêm sữa vào một trong hai Hỗn hợp 

Tại sao bạn lại không?
Bánh Pillsbury - Trắng hoặc Sô-cô-la. Tại 
sao bạn không làm cho gia đình mình một 
trong những chiếc bánh tuyệt vời này ngay 
tối nay để họ thấy được cảm giác đó ở ngay 
đầu ngón tay cái của mình? Tại sao không? 
Tại sao bạn lại không?

Một quảng cáo để đời của Leo Burnett. Khổ in poster.
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bằng những ngọn gió Chicago tươi mát và được gột rửa trong 
những dòng nước sạch sẽ của Hồ Michigan.”

“Dường như với tôi, Quảng cáo Chicago đã chắt lọc ra được 
rất nhiều nguồn dinh dưỡng từ sự phong phú của văn học dân 
gian Mỹ, phục hồi và làm nó sống mãi theo cách sắc sảo và 
sống động.”

Lời khen tuyệt vời nhất mà Leo đã từng nói với tôi đó là nói 
với Chicago Tribue rằng chỉ có một hãng quảng cáo ở New York thuộc 
trường Chicago – Ogilvy & Mather. Ông đã đề nghị tôi sáp nhập.

 ái độ của ông với quy trình sáng tạo có thể được tóm gọn 
trong ba điều ông đã nói:

1. “Mọi sản phẩm đều có tính nghệ thuật vốn có. Nhiệm vụ 
số một của chúng ta là tìm ra và tư bản hóa nó.

2. “Khi bạn với tới các vì sao, có thể bạn không có được ngôi 
sao nào, nhưng bạn không trở về với đôi tay lấm bùn.”

3. “Hãy đắm mình vào công việc, làm việc như điên, yêu, tôn 
trọng và tuân theo linh cảm của bạn.”

Ông đặt ra những tiêu chuẩn cao cho những người viết quảng 
cáo và giám đốc nghệ thuật, đồng thời ứng dụng các tiêu chuẩn đó 
vào Ủy ban Xét duyệt Sáng tạo. Có lần ông đã so sánh thử thách 
buộc phải xuất hiện trước ủy ban giống như bị “gặm nhấm tới chết”. 
Ông đã viết rằng: “Nhìn lại những thành tựu vĩ đại nhất của chúng 
ta, tôi thấy rằng hiếm có thành tựu nào trong đó được tạo ra trong 
không khí ngọt ngào, tươi sáng và nhiệt huyết, thay vì sự thúc giục 
của áp lực, bối rồi bởi những tiếng lầm rầm sau sân khấu.”

Ông không coi trọng sự thông thường vì chính lợi ích của nó, 
và thường trích dẫn câu nói của ông chủ cũ: “Nếu bạn khăng khăng 
rằng khác biệt là vì lợi ích của sự khác biệt, bạn sẽ ngã gục ngay sáng 
sớm với cú đấm vào miệng.”
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 ay vì đưa ra kế hoạch cho một nhóm sáng tạo, ông có thói 
quen để vài nhóm cạnh tranh với nhau. Ông đã từng nói “hãy để 
những người mạnh nhất đang phân vân cùng đi mua một trang trại 
nuôi dê.”

Rõ ràng, công trình vĩ đại nhất của Leo là chiến dịch quảng 
cáo của ông cho Malboro. Nó đã biến một thương hiệu vô danh 
thành thương hiệu thuốc lá bán chạy nhất thế giới. Và nó vẫn đang 
hoạt động hiệu quả, 25 năm sau khi ông tạo ra nó.

In ấn luôn là phương tiện quảng cáo thu hút ông nhất. Do 
chưa bao giờ làm việc trong lĩnh vực phản hồi trực tiếp, nên ông 
không chú trọng đến nội dung quảng cáo dài. Hầu hết các quảng 
cáo của ông đều giống những tấm áp phích thu nhỏ.

Ông thích những cụm từ gần gũi và bản địa, đồng thời giữ 
một danh mục đánh dấu là Corny Language – Ngôn ngữ cổ. “ ay 
vì những châm ngôn, lời nói phỉnh hay tiếng lóng, tôi thích những 
từ, cụm từ và những từ đồng nghĩa truyền đạt cảm nhận về sự chân 
thật và có tính thuyết phục của những người nông dân. Đôi khi tôi 
thấy những cụm từ này trong một câu chuyện trên báo hoặc trong 
một cuộc trò chuyện tình cờ. Tôi để chúng vào danh mục này và một 
trong số đó có thể xuất hiện trong một quảng cáo vài năm sau đó.”

Khi ông thấy nhân viên của mình dùng sản phẩm của đối thủ, 
ông gửi đi thông điệp sau:

“Như các bạn đã biết, thu nhập của các bạn và của tôi phụ thuộc 
hoàn toàn vào doanh số bán cho khách hàng của chúng ta.”

“Trong suốt 36 năm trong ngành quảng cáo, tôi luôn được dẫn 
dắt bởi nguyên tắc rằng nếu không tin vào sản phẩm mà chúng ta 
quảng cáo đủ mạnh để tự mình sử dụng chúng, chúng ta làm sao 
có thể tự tin quảng cáo chúng với người khác.”

“Tôi nhận ra tinh thần vô thức của sự độc lập nổi loạn tồn tại 
trong mỗi chúng ta, và sự thúc ép buộc các bạn hoặc tôi phải thể 
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hiện rằng chúng ta không bị áp bức gì cả. Tuy nhiên, tôi luôn cảm 
thấy rằng có những cách tốt hơn và đáng tuyên dương hơn để làm 
điều này thay vì tránh né hoặc chế giễu công khai sản phẩm của 
những người trả lương cho chúng ta.”

“Tôi nghĩ là cảm nhận của tôi giống như những nhận định của vị 
phó chủ tịch của một hãng cạnh tranh. Khi được hỏi tại sao ông 
lại hút loại thuốc không-mấy-phổ biến mà công ty ông quảng cáo, 
ông đã trả lời rằng: ‘Với tôi, không có mùi vị hay hương thơm như 
của bánh mì và bơ.’”

Leo rất lấy làm tiếc cho xu hướng của các đại lý du lịch muốn thổi 
phồng dịch vụ của họ với khách khàng. Không lâu trước khi mất, 
ông đã nói với nhân viên của mình rằng:

“Đến một lúc nào đó, sau khi tiễn tôi đi, các bạn có thể cũng 
muốn tiễn luôn cả tên tuổi của tôi.”

“Nhưng hãy để tôi cho các bạn biết khi tôi vẫn còn có thể yêu cầu 
các bạn gỡ tên tôi khỏi cửa. Rằng đó sẽ là ngày mà các bạn dành 
nhiều thời gian kiếm tiền hơn là để làm quảng cáo.”

“Khi mối quan tâm chính của các bạn là vấn đề mở rộng quy mô 
hơn là công việc tốt đẹp, chăm chỉ và tuyệt vời.”

Tôi ước mình đã viết được những điều như thế.
Ông có hai người con trai, một là nhà địa lý và một là kỹ sư, 

và một người con gái – một nhà thơ. Ông sống trong một trang trại 
ở ngoại ô Chicago, nhưng làm việc 364 ngày một năm, trừ những 
chuyến đi không thường xuyên tới trường đua ngựa Arlington. Ông 
rất thích cây cỏ và trò chơi đố chữ.

CLAUDE C.HOPKINS (1867-1932)

Bằng việc xua đuổi căn bệnh “học giả làm sang” của những 
người viết quảng cáo người Anh và hướng tôi đến nhiệm vụ chính 
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của quảng cáo là bán hàng, cuốn sách của 
Claude Hopkins, Scientifi c Advertising (tạm 
dịch: Quảng cáo khoa học) đã thay đổi cuộc 
đời tôi.

Ở tuổi 17, Hopkins là một nhà truyền 
đạo không chuyên, nhưng lại chống lại tôn 
giáo Baptist không khoan nhượng của gia 
đình, và một thủ thư. Không lâu sau đó, ông 
gia nhập Công ty Bissell Carpet Sweeper, và 
phát minh ra các chiến lược bán hàng mang 
lại cho Bissell sự độc quyền. Sau đó, ông 
trở thành Giám đốc quảng cáo ở Swift, và 
tiếp theo là công ty thuốc có bằng sáng chế 

của giáo sư Shoop, nơi ông đã thuyết phục ban quản lý cấp cao để 
được viết nội dung quảng cáo không chỉ cho Dr. Shoop’s mà còn cả 
Montgomery Ward và Schlitz Beer.

41 tuổi, ông được Albert Lasker thuê viết nội dung quảng cáo cho 
Lord &  omas. Lasker đã trả ông 185.000 đô-la một năm – tương 
đương với 2 triệu đô-la ngày nay. Ông ở lại Lord &  omas 18 năm.

Hopkins là một người chăm chỉ phi thường, hiếm khi ông rời 
văn phòng trước sáng hôm sau. Chủ nhật là ngày ưa thích của ông, 
vì ông có thể làm việc mà không bị ngắt quãng.

Từ máy đánh chữ đến các chiến dịch quảng cáo khiến rất 
nhiều sản phẩm trở nên nổi tiếng, gồm Pepsodent, Palmolive, và sáu 
hãng xe hơi khác. Ông đưa ra nhiều cách phân bổ sản phẩm mới. 
Ông sáng tạo ra quy trình kiểm tra thị thường. Ông sáng tạo ra việc 
gửi mẫu bằng các phiếu thưởng. Ông sáng tạo ra việc nghiên cứu 
nội dung quảng cáo.

Ông cho rằng không ai với trình độ đại học được phép viết nội 
dung quảng cáo cho thị trường lớn. Tôi biết ông có ý gì.

Không ai được phép động đến 
quảng cáo đến khi ông đọc 
cuỗn sách này 7 lần. Nó đã 

làm thay đổi cuộc đời tôi.
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Ông là một người thực hành kiên quyết của phương pháp 
thực nghiệm, luôn kiểm tra những ý tưởng mới để có được những 
kết quả tốt hơn – thậm chí, như Politz đã chỉ ra, không phải lúc nào 
ông cũng đề cập đến “ranh giới giữa những kết quả trực tiếp từ thực 
nghiệm và kết luận có được từ quan sát và suy luận chung.”

Một số kết luận của ông đã bị phủ nhận bởi các nghiên cứu 
sau đó. Ví dụ, chúng ta biết rằng ông đã sai khi nói rằng “Mọi quảng 
cáo chỉ quan tâm đến người tiêu dùng mới. Những người đã dùng 
sản phẩm của bạn sẽ không đọc quảng cáo của bạn.” Sự thật là người 
đã và đang sử dụng sản phẩm đọc quảng cáo về sản phẩm nhiều hơn 
những người không sử dụng.

Ông là một người rụt rè, nhút nhát và nói ngọng. Tên gọi thân 
mật của ông là  ee- ee, cách ông phát âm tên chữ cái đầu của 
mình C.C. Nhưng ông là một người kể chuyện hay và một nhà diễn 
thuyết sau bữa tối. Ông luôn cài hoa vân anh ở khuyết áo, nhai rễ 
cây cam thảo và vỗ vai người đang nói chuyện với ông.

Giàu có là thế, nhưng Hopkins mang tiếng là keo kiệt, và 
không bao giờ trả quá 6 đô-la cho một đôi giày. Nhưng người vợ thứ 
hai đã thuyết phục ông mua một du thuyền viễn dương, thuê một 
đội quân làm vườn tại mảnh đất của họ, và mua các đồ đạc của Louis 
XVI. Bà lấp đầy ngôi nhà bằng những đoàn khách không ngừng, và 
chơi Scarlatti cho Hopkins hàng giờ mỗi lần.

Ông nghĩ rằng hình minh họa làm lãng phí không gian quảng 
cáo. Có lẽ chúng kém quan trọng hơn cách đây 60 năm khi báo và 
tạp chí mỏng hơn và cạnh tranh sự chú ý của độc giả ít gay gắt hơn. 
Nhưng không nhiều người có kinh nghiệm trong nghề có thể tranh 
luận với những tuyên bố sau:

“Câu hỏi nào cũng có thể được trả lời, với chi phí thấp, nhanh 
chóng và dứt khoát bằng chiến dịch kiểm tra. Và đó là cách trả 
lời chúng – thay vì tranh luận nảy lửa với nhau trong cuộc họp.”
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“Những người viết quảng cáo quên rằng họ là người bán hàng và 
cố gắng trở thành diễn viên.  ay vì doanh số bán, họ tìm kiếm 
sự tán dương khen thưởng.”

“Bất cứ khi nào có thể, chúng tôi đưa một nhân vật vào trong 
quảng cáo của mình. Bằng việc làm cho một người trở nên nổi 
tiếng, chúng tôi khiến cho sản phẩm của anh ta nổi tiếng.”

“Việc thay đổi tiêu đề quảng cáo gia tăng phản hồi từ năm lần lên 
mười lần không có gì bất thường.”

“Những quảng cáo ngắn gọn không bao giờ phù hợp. Mọi quảng 
cáo dài đều kể được một câu chuyện hoàn chỉnh.”

Ngày nay, Hopkins được nhớ đến như một người ủng hộ 
không khoan nhượng cách thức bán hàng cứng rắn. Nhưng ông 
nhận thức được tầm quan trọng của hình ảnh thương hiệu – một 
thế hệ trước khi thuật ngữ đó được sử dụng. “Cố gắng mang lại cho 
mỗi nhà quảng cáo một phong cách thích hợp. Tạo ra được phong 
cách cá nhân là một thành tựu tuyệt vời.”

Raymond Rubicam không thích Hopkins, vì tin rằng ông 
dành cả đời mình để lừa gạt công chúng. Có lần Rubicam đã nói với 
tôi: “Cậu là Claude C. Hopkins với học vấn đại học.” Một lời khen 
châm biếm mà tôi đã từng nghe.

Năm năm trước khi chết, Hopkins đã viết: “Công việc chính 
của tôi trong ngành quảng cáo là đối mặt với những tình huống 
khẩn cấp. Không ai cần đến tôi khi trời quang biển lặng. Gần như 
mọi khách hàng đều trốn tránh tôi khi họ thuận buồm xuôi gió.” 
Chán cảnh cứu giúp khách hàng khỏi bờ vực phá sản và khiến họ 
giàu hơn mình, ông rời Lord &  omas và tự mình kinh doanh. 
Quá muộn màng!

Hopkins không hứng thú với điều gì ngoài quảng cáo. Câu nói 
cuối cùng của cuốn tự truyện của ông đã gây ảnh hưởng mạnh mẽ: 
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“Những người hạnh phúc nhất là những người sống gần với thiên 
nhiên nhất, một yếu tố cần thiết để quảng cáo thành công.”

BILL BERNBACH (1911 - 1982)

Bill Bernbach và tôi mở hãng cùng 
thời điểm, và cả hai chúng tôi đều tạo nên 
danh tiếng với tư cách là những người viết 
quảng cáo.

Ông kém người trẻ nhất trong năm 
nhân vật khác mà tôi ấn tượng 19 năm. Sau 
khi tốt nghiệp trường Đại học New York 
với tấm bằng về Văn học Anh, ông làm 
việc trong phòng thư của Schenley và trở 
thành người được chủ tịch Grover Whalen 
bảo hộ. Khi Whalen điều hành New York’s 
World Fair (Hội chợ  ế giới của New 
York), ông đã cho Bill đi cùng với tư cách 
là người viết diễn văn cho ông. Sau khi Hội 
chợ kết thúc, Bill gia nhập hãng Weintraub, tại đó ông làm việc với 
Paul Rand, một giám đốc nghệ thuật kỳ lạ, người né tránh trường 
phái thiết kế Walter Gropius.

Trong suốt Chiến tranh  ế giới lần II, ông tham gia quân đội 
hai năm, sau đó làm việc tại hãng Grey, tại đây, ông nhanh chóng trở 
thành trụ cột sáng tạo. Bốn năm sau, cùng với Ned Doyle và Max 
Dane, ông bắt đầu mở hãng riêng, với vốn đầu tư 1.200 đô-la. Khi 
tên của ông xuất hiện ở tiêu đề thư, ai cũng biết hãng đó là của ai. 
Ngày nay, Doyle Dane Bernbach là công ty lớn thứ mười thế giới với 
chi phí quảng cáo hơn một tỷ đô-la.

Bill luôn tạo ra một môi trường có thể phát triển những người 
tài năng. Người phụ nữ đã viết cho tôi một nội dung quảng cáo ngớ 

Bill Bernbach - “một người 
đàn ông hào hoa đầy tài năng.” 
Ông tôn thờ sự sáng tạo và là 
người hùng của hội những 

người sáng tạo.
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ngẩn đã viết một nội dung tuyệt vời cho Bill. Ông là một người bán 
hàng “bất khả chiến bại”, và là một người bướng bỉnh đáng sợ. Khi tôi 
là chủ tịch của Quỹ Đại học United Negro, ông đã tình nguyện làm 
quảng cáo truyền hình cho mục đích gây quỹ. Tôi đã dám cảnh báo 
ông rằng bảng chiếu cảnh phim của ông, một tác phẩm nghệ thuật, 
sẽ không được tính tạo ra đóng góp tiền mặt. Bill trả lời: “David, cậu 
không phải lo lắng. Sẽ có rất nhiều hãng khác vui lòng làm công việc 
này cho cậu.” Quảng cáo của Bill được đăng theo như đã thuyết trình.

Tôi được biết rằng ông luôn mang theo mình một tấm thẻ làm 
nản lòng mọi lời khuyên bảo. Có thể ông ta đúng. Có lần tôi thực sự 
đã nghe ông thừa nhận rằng một khách hàng đã đúng. Sự kiện hi 
hữu này xảy ra vào bữa trưa trong Nhà Trắng, khi một trong những 
thư ký của Tổng thống Johnson phê bình một quảng cáo chống lại 
Goldwater mà Bill tung ra tối hôm trước.

Ông có tài năng kết hợp nội dung quảng cáo với hình minh 
họa và không bao giờ mắc phải sai lầm của tôi là hạ tầm quan trọng 
của người viết quảng cáo xuống so với giám đốc nghệ thuật.

Giống như tôi, ông cho rằng chất lượng của ý tưởng và sự xuất 
sắc trong việc thực hiện của ý tưởng đó là khởi đầu và kết thúc của 
một quảng cáo thành công.

Ông sùng bái tính sáng tạo độc đáo, và không bao giờ mệt mỏi 
với việc lên án nghiên cứu như là kẻ thù của sáng tạo. Điều này có 
thể chọc tức một số khách hàng của ông, nhưng lại trở thành anh 
hùng của những phường hội sáng tạo.

Trong số các chiến dịch tuyệt vời của ông, những chiến dịch 
mà tôi ngưỡng mộ nhất là Volkswagen và Avis. Ông không mấy 
thành công với những khách hàng có sản phẩm là hàng đóng gói, 
những người cố gắng áp đặt những nguyên tắc chính thống. Tôi 
thường thắc mắc liệu sản phẩm của ông có kém tao nhã đi, nếu 
giống tôi, khởi nghiệp như một người bán hàng tận nhà.
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Ông nói nhỏ nhẹ và trông khá khiêm nhường. Nhưng ông 
không phải người như vậy. Tôi gặp ông lần cuối khi mời ông và 
Rosser Reeves ăn trưa. Bill đã giáo huấn Rosser và tôi như thể chúng 
tôi là người học việc tại hãng của ông. Khi một số đối thủ khó nhằn 
giành giật với ông để có được những người hoạt bát, Bill nói với tôi 
rằng: “Họ không nhận ra rằng những người này chỉ là những người 
vô danh nếu không có sự dẫn dắt của tôi.” Và ông đã luôn dẫn dắt 
họ, luôn khăng khăng rằng quảng cáo của họ, dù thông minh và độc 
đáo thế nào, cũng phải biến sản phẩm trở thành người anh hùng.

Ông là một triết gia. Ông sống không khoa trương, và tổ 
chức thời gian của mình với kỷ luật và sự tự giác hiếm có trong 
những người đứng đầu các hãng. Có lần ông đã nói với tôi rằng 
ông không bao giờ ở lại văn phòng sau 5 giờ, không mang việc về 
nhà, không làm việc vào cuối tuần. “David, cậu thấy đấy, tôi yêu 
gia đình mình.”

Không lâu trước khi mất, Bill được hỏi về những thay đổi mà 
ông dự đoán trong ngành quảng cáo trong những năm 1980. Ông 
trả lời: “Bản chất của con người không thay đổi trong một tỷ năm. 
Bản chất đó sẽ không thay đổi trong một tỷ năm tiếp theo. Chỉ 
những thứ nông cạn mới thay đổi. Một người đang thay đổi là đương 
nhiên. Một người truyền tin phải quan tâm đến người không thay 
đổi – áp lực nào đang điều khiển anh ta, bản năng nào chi phối hoạt 
động của anh ta, mặc dù ngôn ngữ của anh ta che đậy những gì thực 
sự thúc đẩy anh ta. Vì nếu bạn biết những điều này, bạn có thể chạm 
đến bên trong con người anh ta. Một điều chắc chắn không thay 
đổi. Người sáng tạo với cái nhìn vào bản chất con người, với nghệ 
thuật làm cảm động và lay chuyển con người sẽ thành công. Không 
có những điều đó, anh ta sẽ thất bại.”

Một quý ông giàu tri thức.
********
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Nếu tôi phải chọn thêm năm người vĩ đại nữa để hoàn thành 
danh sách Những người Mỹ vĩ đại mọi thời đại, họ sẽ là ba người viết 
quảng cáo – James Webb Young của J. Walter  ompson, George 
Cecil của N. W. Ayer, và Jack Rosebrook của Young & Rubicam; 
một giám đốc nghệ thuật – Vaughn Flannery của Young & Rubicam; 
một người có tư duy kinh doanh mới – Ben Duff y của BBDO.

Và tôi sẽ chọn ai trong những người đang sống? Tên của họ sẽ 
được giữ bí mật.



Có vấn đề gì với quảng cáo?   |   297

19.
Có vấn đề gì với quảng cáo?

Toynbee và Galbraith với Roosevelt và Churchill

Trong cuốn Confessions, tôi đã trích dẫn những lời lên án 
quảng cáo cổ điển của Arnold Toynlee, John Kenneth Galbraith và 
một nhóm các nhà kinh tế đầu tiên và xoay quanh Franklin Roosevelt 
và Winston Churchill như là các nhân chứng bào chữa cho quảng cáo.

20 năm sau, những người lỗi lạc vẫn đấu tranh với kẻ địch 
tưởng tượng của họ. Do đó, một giáo sư của Trường Mới về Nghiên 
cứu Xã hội của New York dạy sinh viên của mình rằng: “Quảng cáo 
là lực lượng có tính chất lật đổ sâu sắc trong đời sống Mỹ. Nó là sự 
ô uế về mặt đạo đức và trí tuệ. Nó tầm thường hóa, lôi kéo, giả dối 
và thông tục hóa. Nó phá hoại lòng tin của chúng ta vào quốc gia và 
chính bản thân ta.”

Tạo ra một làn khói thần thánh là những gì tôi làm để kiếm 
sống?

Một số người ủng hộ quảng cáo đều mắc phải sai lầm cường 
điệu hóa trường hợp của họ. Như Leo Burnett, nhà quảng cáo vĩ đại 
của Chicago đã nói: “Quảng cáo không phải là sáng tạo xuất sắc nhất 
của trí tuệ con người, theo cách mà nhiều người ủng hộ quảng cáo 
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muốn công chúng nghĩ. Quảng cáo không một mình duy trì được 
chủ nghĩa tư bản, chế độ dân chủ và  ế giới Tự do.  ật là vô lý 
khi nghĩa rằng chúng ta là những người siêu phàm khi chấp nhận lời 
buộc tội rằng chúng ta là những người hạ đẳng. Chúng ta đơn giản 
chỉ là những người bình thường, cố gắng làm một công việc cần thiết 
của con người với lòng tự trọng, sự lịch sự và khả năng của mình.”

 eo quan điểm của tôi, quảng cáo là một cách bán hàng hiệu 
quả hợp lý, không hơn, không kém. Procter & Gamble chi hơn 600 
triệu đô-la một năm để quảng cáo. Howard Morgens, cựu chủ tịch 
của họ đã nói: “Chúng tôi tin rằng quảng cáo là cách bán hàng hiệu 
quả nhất cho người tiêu dùng. Nếu tìm ra những phương thức tốt 
hơn để bán hàng, chúng tôi sẽ bỏ quảng cáo và chuyển sang những 
phương thức mới này.”

Ít người quảng cáo thức trắng đêm để cảm thấy tội lỗi về cách 
mà chúng tôi kiếm sống.  eo như cách nói của Churchill, chúng 
tôi chỉ là những kẻ K.B.O (Keep buggering on – Không ngừng săn 

Tôi không cảm thấy “tội lỗi” khi viết các quảng cáo thu hút các khách du lịch và ngành 
công nghiệp cho một đất nước đã đói kém triền miên trong hơn 400 năm.
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đuổi). Chúng tôi không cảm thấy “có tính chất lật đổ” khi viết quảng 
cáo cho kem đánh răng. Nếu chúng tôi làm tốt, trẻ em có thể không 
phải thường xuyên đến gặp nha sĩ.

Tôi không cảm thấy “tội lỗi” khi tôi viết quảng cáo cho Puerto 
Rico. Quảng cáo đã giúp thu hút công nghiệp và khách du lịch đến 
đất nước luôn trong tình trạng đói kém trong 400 năm.

Tôi không nghĩ rằng mình đang “tầm thường hóa” khi viết 
quảng cáo cho Quỹ Bảo vệ  iên nhiên Quốc tế (WWF).

Các con tôi rất biết ơn tôi khi tôi viết một quảng cáo cứu giúp 
chú chó của chúng thoát khỏi tay những kẻ săn trộm chó.

Không ai cho rằng báo in là xấu vì nó thường được dùng để 
in sách báo khiêu dâm. Báo in cũng được dùng để in Kinh  ánh. 
Quảng cáo chỉ xấu khi nó quảng cáo những thứ có hại. Không ai 
tôi biết trong ngành lại quảng cáo nhà thổ, và một số người từ chối 
quảng cáo rượu và thuốc lá.

Các nhà kinh tế cánh tả, thậm chí còn vui mừng chụp lấy tai 
họa từ bàn tay của Chúa, cho rằng quảng cáo dụ dỗ người ta phung 
phí tiền bạc vào những thứ họ không cần. Những người xa hoa quyết 
định thứ bạn cần là ai? Bạn có cần một chiếc máy rửa chén? Bạn có 
cần thuốc khử mùi? Bạn có cần một chuyến đi tới Rome? Tôi không 
hề thấy cắn rứt lương tâm khi thuyết phục các bạn rằng các bạn cần 
những điều này. Những người ưu tú của thuyết Can-vin không biết 
rằng việc mua sắm có thể là một trong những thú vui vô hại của cuộc 
sống, cho dù bạn có cần chúng hay là không. Bạn còn nhớ niềm vui 
sướng khi mua chiếc xe đầu tiên? Hầu hết mọi người đều thích các 
quảng cáo qua cửa kính trưng bày, dù để mua bán hay chỉ để trưng 
bày. Tôi đã khảo giá quảng cáo cho các ngôi nhà ở miền quê trong 40 
năm, và cuối cùng cũng tiết kiệm tiền để mua một ngôi nhà. 

Không phải tôi không biết rằng quảng cáo trên báo được nhiều 
người đọc hơn bất kỳ một khoản mục nào khác. Năm 1963, khi tất cả 
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các tờ báo của New York tiến hành đình công trong vài tuần, nghiên 
cứu cho thấy rằng người đọc nhớ nhiều nhất chính là quảng cáo.

Nếu quảng cáo bị hủy bỏ, chúng ta sẽ dùng tiền làm gì? Chi 
tiêu vào các công việc công? Hay phân bổ cho các cổ đông dưới dạng 
lãi cổ tức phụ thêm? Hay chi cho các phương tiện truyền thông để 

bồi thường cho việc mất đi nguồn doanh 
thu lớn nhất của họ? Có lẽ tiền cũng có thể 
được dùng để giảm giá cho người tiêu dùng 
– khoảng 3%. (Các nhà sản xuất ô tô chi 
1% doanh thu của họ vào quảng cáo. Các 
nhà sản xuất đồ phụ tùng chi 2%. Nước 
giải khát là 4%. Nhà sản xuất thực phẩm 
và rượu bia 5%.)

Quảng cáo là một loạt 
những lời nói dối?

Giới thiệu tôi tại một Hội thảo Quảng 
cáo châu Á tại New Delhi vào một ngày nọ, 
Phó Tổng thống và cựu Bộ trưởng Tư pháp 
của Ấn Độ nói rằng tôi đã “nắm bắt được 
thứ mà Stephen Leacock gọi là nghệ thuật 
lôi cuốn trí thông minh của con người đủ 
lâu cho đến khi lấy được tiền từ đó.”

Nếu có kẻ dối trá bẩm sinh nào trong 
lĩnh vực quảng cáo, chúng tôi có thể bị 
kiểm soát. Mọi quảng cáo mà chúng tôi viết 
đều được các luật sư, Liên hiệp phát thanh 

viên quốc gia và các ban ngành khác nghiên cứu cẩn thận.  e Better 
Business Bureau (Cục Kinh doanh Tiến bộ) và National Advertising 
Review Boad (Hội đồng  ẩm tra Quảng cáo Toàn quốc) hay  e 
Advertising Standards Authority (Cơ quan Đo lường Tiêu chuẩn 

Trên: Các con tôi rất biết ơn khi 
tôi viết quảng cáo này. Tôi đã cứu 
chú chó Teddy của chúng khỏi 

những tay trộm chó.
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Quảng cáo) tại Anh xem xét lại việc vi phạm các bộ luật khác nhau 
hay Federal Trade Commission (Hội đồng  ương mại Liên bang) 
sẵn sàng truy tố chúng tôi vì tội lừa gạt. Nguyên tắc người mua tự 
liệu đã mở đường cho nguyên tắc người bán tự liệu.

Nhưng thật kỳ cục khi mà các ủy ban lại không kiểm soát 
quảng cáo được thực hiện bởi các ban ngành của Chính phủ Mỹ. 
Như Milton Friedman viết: “Bất kỳ ai mua trái phiếu chính phủ 
trong thập kỷ vừa qua đều bị khánh kiệt. Tổng số tiền anh ta nhận 
được vào kỳ đáo hạn có thể mua được ít hàng hóa và dịch vụ hơn 
tổng số tiền anh ta trả cho trái phiếu, và anh ta phải trả thuế cho 
phần “lãi” bị ghi sai tên. Nhưng Kho bạc tiếp tục quảng cáo trái 
phiếu như một hình thức ‘xây dựng sự đảm bảo cá nhân’ và ‘một 
món quà không ngừng phát triển’.”

“Bài truy điệu của thời đại chúng ta”

Trong khi rất ít quảng cáo có thể bị buộc tội chống lại loài 
người, 30.000 quảng cáo truyền hình mỗi năm – mức trung bình 
của các gia đình Mỹ – cho thấy rằng Wilfrid Sheed đã đúng khi viết 
rằng “âm thanh của quảng cáo là bài truy điệu của thời đại chúng 
ta.” Khi sống tại New York, tôi không để ý điều này, vì tôi quá bận 
đến mức không thể dành hơn 30 phút mỗi ngày để xem truyền hình 
(Walter Cronkite) hoặc là tôi đã bị sự quen thuộc làm hư hỏng. 
Nhưng khi sống ở châu Âu, tôi trở nên quen với lượng quảng cáo 
nhỏ hơn. Ngày nay, khi trở lại Mỹ, tôi thực sự tức giận bởi chướng 
ngại vật mà tôi phải chinh phục. Và điều này không chỉ áp dụng với 
truyền hình. Vào Chủ nhật, tờ New York Times thường có 350 trang 
quảng cáo, vào một số đài phát thanh dành 40 phút mỗi giờ cho 
quảng cáo. Tôi không biết làm cách nào có thể kiểm soát được mớ 
lộn xộn này; động lực lợi nhuận quá mạnh đối với những người sở 
hữu các phương tiện truyền thông.
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Trung bình trong một gia đình Mỹ, ti vi được bật khoảng 5 
giờ một ngày, điều này giúp tăng thêm 25 năm tuổi thọ trung bình. 
Đừng đổ tội cho quảng cáo về cơn nghiện này.

Thao túng?

Bạn có thể nghe nói rằng quảng cáo là “thao túng”. Tôi chỉ 
biết hai ví dụ, và không ví dụ nào thực sự xảy ra. Năm 1957, nhà 
nghiên cứu thị trường James Vicary đưa ra giả thuyết rằng có thể 
chiếu các lệnh trên màn hình ti vi thật nhanh để người xem không 
thể thấy được, nhưng tiềm thức của anh ta có thể thấy – và làm theo 
chúng. Ông ta gọi điều này là quảng cáo “tiềm thức” không cần 
thiết, nhưng ông chưa bao giờ dành thời gian để kiểm tra, và không 
nhà quảng cáo nào từng sử dụng nó. Không may là từng lời trong 
giả thuyết của ông đã tìm được đường ra với báo in công cộng, và 
tạo điều kiện cho những người phản đối quảng cáo. Học viện quảng 

SAO HỌ DÁM!
Nếu bạn thấy một quảng cáo trên các ấn bản, trên các áp 
phích hoặc trên các quảng cáo điện ảnh khiến cho bạn tức 

giận, hãy gửi cho chúng tôi theo địa chỉ dưới đây. (Quảng cáo 
truyền hình và radio sẽ được I.B.A giải quyết.)

Cơ quan Tiêu chuẩn Quảng cáo 
(The Advertising Standards Authority)

Nếu quảng cáo sai, chúng tôi sẽ sửa lại cho đúng.

ASA ltd, Brook House, Torrington Place, London WC1E 7HN

Cơ quan đo lường tiêu chuẩn quảng cáo là người canh giữ quảng cáo tại Anh.
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cáo Anh chính thức bãi bỏ việc sử dụng quảng cáo tiềm thức – dù 
nó không hề tồn tại.

Ví dụ khác về sự thao túng của tôi sẽ khiến các bạn giật mình. 
Có lần tôi đã gần như làm một điều kinh khủng đến mức giờ đây 
tôi vẫn chần chừ phải thừa nhận điều đó, dù đã 30 năm trôi qua. 
Nghi ngờ rằng thuật thôi miên có thể là một nhân tố trong quảng 
cáo thành công, tôi đã thuê một nhà thôi miên chuyên nghiệp để 
thực hiện một quảng cáo. Khi tôi thấy quảng cáo đó trong phòng 
thiết kế, nó mạnh mẽ đến mức tôi thấy hàng triệu người rời khỏi 
ghế của họ và lao ra ngoài như những thây ma sống lại đang trên 
đường đi mua sản phẩm tại cửa hàng gần nhất. Tôi đã tạo ra được 

 ống đốc Dewey, một kẻ mị dân khoa học.
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quảng cáo cuối cùng? Tôi hủy quảng cáo đó và không bao giờ cho 
khách hàng của tôi biết rằng tôi gần như đã đưa họ vào một vụ tai 
tiếng trên toàn quốc.

Dù cách này hay cách khác, khả năng bạn bị thao túng bởi 
quảng cáo thực sự rất xa vời.  ậm chí nếu tôi muốn thao túng bạn, 
tôi cũng không biết làm cách nào để đánh lừa được các quy định 
của pháp luật.

Hãy bình tĩnh – tôi gần như quên mất. Có một loại quảng cáo 
hoàn toàn không kiểm soát được và rõ ràng là không trung thực: 
các quảng cáo truyền hình cho những ứng viên trong Cuộc bầu cử 
Tổng thống.

Tranh cãi chính trị

Được các chính khách tại Anh, Pháp và Ba Tư tư vấn, tôi 
không bao giờ nhận khách hàng là các đảng phái chính trị. Trước 
hết, vì họ cần đến những cái đầu tốt nhất của hãng, gây tổn hại đến 
những khách hàng lâu năm.  ứ hai, vì họ là những rủi ro tín dụng 
xấu.  ứ ba, vì thật không công bằng cho những người khác trong 
hãng ủng hộ cho đảng đối lập. Và cuối cùng, vì rất khó có thể tránh 
được các tranh cãi vốn là đặc hữu trong các chiến dịch chính trị.

Nhà chính trị đầu tiên sử dụng truyền hình là  ống đốc 
Dewey trong Chiến dịch tranh cử  ống đốc bang New York năm 
1950. Trong một chương trình, chiêu đãi viên Happy Felton đã 
phỏng vấn những người qua đường tại cửa vào của Khách sạn Astor 
trên Đại lộ 7. Họ có thể nói họ thích gì ở chiến dịch và đặt câu hỏi 
cho  ống đốc. Dewey quan sát họ trên màn hình trong phòng thu, 
và trả lời các câu hỏi của họ. Ngày trước đó, nhân viên của ông đã 
cẩn thận lựa chọn những người qua đường. Họ cho người qua đường 
biết nên thích gì trong chiến dịch, và đặt ra cho họ các câu hỏi. Vào 
ngày cuối của chiến dịch, Dewey xuất hiện trên truyền hình từ 6 giờ 
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sáng đến tận nửa đêm. Mọi người có thể gọi điện đến phòng thu. 
Có bốn người phụ nữ trực trả lời các cuộc gọi và chuyển câu hỏi cho 
Dewey. Một nhân viên của ông ở trong phòng điện thoại ở cuối góc 
của hiệu thuốc với một chồng đồng 5 xu trong tay.

Dewey, cựu luật sư của hạt, người đấu tranh chống lại tham 
nhũng, thống đốc bang, nghĩ rằng mình là một người chính trực. 
Ông không bao giờ có suy nghĩ rằng mình đang gian lận. Tôi nghi 
ngờ rằng ngày nay, 30 năm sau đó, bất cứ ai dù chính trực hay không 
đều có thể lột trần vở kịch này.  ời đại đã thay đổi.

Dewey là một kẻ mị dân khoa học. Trước khi nói về những vấn 
đề vĩ mô, ông sử dụng nghiên cứu để tìm ra chính sách nào được 

Sự quảng cáo rùm beng của nền chính trị Mỹ. Liệu quảng cáo chính trị Mỹ có phải vượt qua sự kiểm 
duyệt kỹ lưỡng như quảng cáo thương mại không?
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dân chúng ủng hộ nhất và nói về những vấn đề đó như thể ông rất 
tin vào chúng.

Trong cuốn sách  e Duping of the American Voter (tạm dịch: 
Sự lừa bịp của những cử tri Mỹ), đồng nghiệp Robert Spero của tôi 
đã phân tích các quảng cáo được Kennedy, Johnson, Nixon, Ford 
và Carter sử dụng. Ông đã kết luận rằng chúng là “những quảng 
cáo dối trá nhất, mê muội nhất, gian lận nhất và bất lương nhất… 
không có giới hạn nào cho việc nói những gì, hứa những gì, đưa ra 
những lời buộc tội nào và nói dối những gì”.

Chín hãng quảng cáo liên bang thực hiện quảng cáo sản phẩm 
không có gì để nói về quảng cáo chính trị. Các đài phát thanh luôn 
từ chối một nửa số quảng cáo được đệ trình tới họ vì chúng vi phạm 
các quy tắc của họ lại không áp dụng một quy tắc nào với các quảng 
cáo chính trị. Tại sao không? Vì quảng cáo chính trị được xem là 
“bài diễn văn đã được bảo đảm” bởi Điều sửa đổi bổ sung của Hiến 
pháp Mỹ. Các mạng lưới buộc phải phát đi mọi quảng cáo chính trị, 
dù chúng không trung thực.

Năm 1964, quảng cáo của Johnson đã gièm pha  ượng nghị 
sĩ Goldwater với những lời dối trá bất chấp đạo lý mà sẽ không bao 
giờ được chấp nhận trong những quảng cáo kem đánh răng. Họ cho 
cử tri thấy rằng Goldwater là một người vô trách nhiệm, sẵn sàng nổ 
súng bắt đầu cuộc chiến tranh hạt nhân ngay lập tức. Còn Johnson 
lại tượng trưng cho cánh chim hòa bình.

Chuyện xảy ra như sau. Goldwater, một trong những người 
đáng kính nhất trong những nhà hoạt động xã hội, đã được một 
người phỏng vấn yêu cầu phân biệt sự khác nhau giữa độ tin cậy và 
độ chính xác của tên lửa điều khiển. Ông đã trả lời rằng chúng chính 
xác đến mức có thể “bắn trúng phòng của một người trong điện 
Kremlin”. Và ông cũng nói với một người phỏng vấn khác rằng vũ 
khí nguyên tử lợi nhuận thấp có thể phá hủy các khu rừng ở Bắc Việt 
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Nam. Không có gì ngoài những câu trả lời mang tính lý thuyết cho 
những câu hỏi mang tính lý thuyết. Goldwater không đề xuất việc sử 
dụng vũ khí nguyên tử, và Johnson biết rất rõ điều này.

Chiến dịch của Nixon chống lại Hubert Humphrey và George 
McGovern ít gian lận hơn, nhưng chúng lại vi phạm quy tắc của 
mạng lưới về sản xuất quảng cáo quá nhiều.

Chiến dịch của Jimmy Carter khắc họa ông như một người mới 
ngây thơ với chính trị, không thuộc tổ chức chính trị nào – một nông 
dân nghèo không có tiền. Không có gì là thật, nhưng dân chúng tin 
điều đó. Gerald Ford, đối thủ thuộc đảng Cộng hòa sử dụng những 
quảng cáo khá trung thực – và thua trong cuộc tranh cử.

Kennedy và Rockefeller đã chứng minh rằng giàu có sẽ giúp 
nhà chính trị rất nhiều. Trong chiến dịch tranh cử thống đốc nhiệm 

Năm 1964, chiến dịch tranh cứ Tổng thống của Barry Goldmater đã bị đánh chìm bới những 
quảng cáo vô nguyên tắc được Lyndon Johnson, đối thủ của ông đưa ra.
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kỳ hai thuộc đảng Dân chủ của Đông Virginia, Jay Rockefeller đã chi 
11 triệu đô-la trong số tiền của mình và đánh bại đối thủ thuộc đảng 
Cộng hòa chỉ chi có 800.000 đô-la. Các quảng cáo của Rockefeller 
thường không giống một chính khách, và một cuộc khảo sát đã 
thấy rằng những người thuộc Đông Virginia không ngạc nhiên về 
chi tiêu của ông.  ậm chí bác của ông, Nelson Rockefeller, cũng 
không chi nhiều đến vậy trong chiến dịch tái bầu cử làm  ống đốc 
của New York.

Trong thời kỳ khi quảng cáo truyền hình là nhân tố quyết 
định ai sẽ là tổng thống tiếp theo của nước Mỹ, quảng cáo không 
trung thực cũng xấu xa như gian lận với hòm phiếu. Có lẽ những 
người quảng cáo đã cho phép tài năng của mình bị mua chuộc bởi 
công việc xấu xa này quá ngây thơ để có thể hiểu được sự phức tạp 
của những vấn đề này.

Hình ảnh về ngôi nhà nhỏ vùng nông thôn của Jimmy Carter đi ngược lại sự thật – một quảng cáo 
tốn kém, chuyên nghiệp và mị dân.
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Nước Mỹ là quốc gia duy nhất cho phép các ứng cử viên chính 
trị mua thời gian quảng cáo. Tại Anh, Pháp và các nước dân chủ 
khác, mạng lưới phân chia thời gian trống cho các cuộc bàn luận 
nghiêm túc về những vấn đề này.

Liệu quảng cáo chính trị có thể bị cấm tại Mỹ? Không thể cấm 
mà không vi phạm hiến pháp Mỹ. Liệu chúng có được quy định, 
như mọi loại quảng cáo khác? Như thế lại vi phạm pháp luật.

Bạn có thể tưởng tượng được rằng Abraham Lincoln đã thuê 
một hãng để sản xuất một quảng cáo 30 giây về nô lệ?

Đả đảo bảng quảng cáo

Đường cao tốc có bảng quảng cáo có số vụ tai nạn nhiều gấp 
ba lần so với các đường cao tốc không có bảng quảng cáo. Tổng 
thống Eisenhower đã nói: “Tôi phản đối các bảng quảng cáo làm 
hỏng cảnh quan của chúng ta, nhưng tôi không biết tôi có thể làm 
gì cải thiện điều này.” Tại California,  ống đốc Pat Brown nói: 
“Khi một người đàn ông ném một bao thuốc lá rỗng ra khỏi xe ô 
tô, anh ta có bổn phận nộp phạt 50 đô-la. Khi một người ném một 
tấm bảng quảng cáo ra xung quanh, anh ta được thưởng hậu hĩnh.”

Bob Moses, Cố vấn nổi tiếng của Bang New York đã cho rằng 
“sự vô liêm sỉ và trơ tráo không thể nhiều hơn nữa.  ời gian thỏa 
hiệp với những người ngạo mạn và tàn nhẫn này đã hết.” Nhưng 
phần lớn những ủy viên quốc hội vẫn sẵn sàng thỏa hiệp với họ. Đây 
là cách một  ượng nghị sĩ Bang giải thích điều này:

“Nhóm người ủng hộ bảng quảng cáo khiến rất nhiều ủy viên 
quốc hội mắc nợ với họ vì cho họ không gian trống trong thời 
gian tranh cử. Nhóm người này sẽ cương quyết chống lại các ủy 
viên dám chống lại họ vì ủng hộ các đạo luật chống bảng quảng 
cáo. Nó sẽ tài trợ cho đối thủ của anh ta, xúi giục các vấn đề 
chính trị trong địa hạt của anh ta, dùng các bảng quảng cáo cho 
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đối thủ của anh ta và cho phát tán các tin đồn tới những cử tri 
của anh ta.”

Tờ New York Times viết: “các lực lượng cái xấu đang lan tràn. 
Các đảng viên Dân chủ của bang Illinois và đảng viên Cộng hòa của 
Florida đã liên kết lại để bảo vệ nguồn tài chính dồi dào của ngành 
công nghiệp bảng quảng cáo bằng việc hy sinh lợi ích của hàng triệu 
khách du lịch thông thường, những người muốn ngắm chút cảnh 
quan khi họ đang lái xe.”

Bộ luật Làm đẹp Cảnh quan Đường cao tốc thực sự đã đề cập 
rằng mục đích của Quốc hội là đẩy mạnh quảng cáo ngoài trời. Một 
số ban ngành của Chính phủ Liên bang là những người sử dụng bảng 
quảng cáo.” Cục thuế nội địa Mỹ có lần đã chấp nhận một món quà 
miễn phí là 4.000 tấm bảng quảng cáo trống và sử dụng chúng để thúc 
giục những người nộp thuế thực hiện khoản hoàn trả trung thực.

Khi tổng thống Johnson đưa ra dự luật về làm đẹp cảnh quan đường cao tốc lên Quốc hội 
Mỹ, Giám đốc một cống ty biển quảng cáo tuyên bố  rằng, “có nhiều lúc, phần lớn mọi 

người muốn nhìn các băng quảng cáo hơn các cảnh quan.”
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Một ngày nọ, Monty Spaght, người lúc đó là Chủ tịch của 
Shell đã hỏi tôi: “Chúng tôi nhận được rất nhiều thư phản đối việc 
sử dụng bảng quảng cáo. Chúng tôi có thực sự cần bảng quảng cáo? 
Tôi đã đáp: “Nếu từ bỏ bảng quảng cáo, anh vẫn có thể sử dụng báo, 
tạp chí, truyền hình và radio. Như thế là quá đủ rồi.” Và sau đó Shell 
đã từ bỏ biển quảng cáo.

Bảng quảng cáo chiếm ít hơn 2% trong tổng số quảng cáo tại 
Mỹ. Tôi không thể tin rằng chế độ xí nghiệp tự do sẽ bị hủy hoại 
không cứu vãn được nếu bảng quảng cáo bị hủy bỏ. Ai là người 
ủng hộ chúng? Chỉ những người kiếm được tiền từ đó. Họ là người 
như thế nào? Khi Tổng thống Johnson gửi Đạo luật Làm đẹp Cảnh 
quan Đường cao tốc tới Quốc hội, chủ tịch của một công ty bảng 
quảng cáo đã phản đối rằng Johnson đã “đứng gần một vấn đề trừu 
tượng – cái đẹp. Một số người thích phong cảnh và thực sự bị thu 
hút. Những người khác thích hoặc không. Có lúc hầu hết mọi người 
muốn ngắm nhìn các tấm áp phích hơn là phong cảnh.”

Liên hiệp Kinh doanh hai bên đường phát biểu: “Chúng tôi 
không tin rằng mọi người đều vì cái đẹp trong tất cả mọi chuyện.”

Một buổi sáng Chủ nhật năm 1958, các ủy viên ủy ban trật 
tự đã cắt bỏ bảy bảng quảng cáo trên quốc lộ tại bang New Mexico. 
Công dân của khu vực xung quanh đó thể hiện thái độ ủng hộ họ. 
Một cuộc điện thoại than phiền rằng họ vẫn chưa gỡ bỏ đủ bảng 
quảng cáo, và một cuộc gọi khác nói rằng họ đã làm hỏng kế hoạch 
của một nhóm công dân lớn định đốt cháy các bảng quảng cáo vào 
cuối tháng. Những ủy viên này không bao giờ bị bắt.

Năm 1961, chính phủ Quebec đã cử đi hàng trăm người với 
rìu trong tay để chặt đổ các bảng quảng cáo. Năm 1963, người đứng 
đầu bang New York – nhà cầm quyền  ruway, đã hạ đổ 53 bảng 
quảng cáo trong một cuộc tấn công phủ đầu; ông đã quá chán ngán 
các cuộc tranh luận pháp luật. Nhưng tháng Sáu năm 1982, một 
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thẩm phán tại Oregon đã xóa bỏ sắc lệnh yêu cầu gỡ bỏ các bảng 
quảng cáo trên mặt đất vốn được cho là sự khước từ không bào chữa. 
Trận chiến vẫn còn tiếp diễn.

Quảng cáo có thể bán các sản phẩm không tốt?

Người ta thường cho rằng quảng cáo có thể thuyết phục người 
ta mua các sản phẩm cấp thấp. Nhưng người tiêu dùng nhận ra rằng 
đó là sản phẩm cấp thấp và không bao giờ mua lại sản phẩm đó nữa. 
Điều này gây tổn thất tài chính nghiêm trọng cho những nhà sản 
xuất kiếm được lợi nhuận từ việc mua hàng lặp lại.

Cách tốt nhất để tăng doanh số bán của một sản phẩm là cải 
thiện sản phẩm đó. Điều này đặc biệt đúng với các sản phẩm thực 
phẩm; người tiêu dùng nhanh chóng nhận ra sự cải thiện trong mùi 
vị và mua sản phẩm thường xuyên hơn. Tôi luôn thấy tức giận với 
sự thờ ơ dành cho việc cải thiện sản phẩm của các giám đốc thương 
hiệu. Một khách hàng đã cảnh báo tôi rằng: “Ông luôn có xu hướng 
phê bình sản phẩm của chúng tôi. Chúng tôi thấy việc chấp nhận sự 
phê bình của vợ mình còn dễ dàng hơn.”

Không đủ thông tin

Bạn có nghĩ rằng quảng cáo đã cho bạn đủ thông tin về sản 
phẩm? Tôi thì không.

Gần đây, chiếc xe bị đâm của tôi không thể sửa được và tôi 
phải mua một chiếc xe mới. Tôi đọc các quảng cáo xe hơi để tìm 
kiếm thông tin trong sáu tháng. Tất cả những gì tôi tìm được là 
những khẩu hiệu ngu ngốc và những thông tin chung chung rỗng 
tuếch. Những nhà sản xuất xe hơi cho rằng bạn không quan tâm 
đến sự thật.  ực sự thì quảng cáo của họ không nhắm đến người 
tiêu dùng. Mục đích của nó là giành được sự tung hô khi được trình 
chiếu tại các hội nghị những người bán lẻ. Các quảng cáo giải trí 
thường như vậy. Các quảng cáo dựa trên sự thật thì không. Nếu kỹ 
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thuật của họ không chính xác như những gì họ quảng cáo, xe của họ 
sẽ không thể chạy được hơn 15 km mà không phải nghỉ giữa chừng.

Khi quảng cáo cho Rolls-Royce, tôi đã đưa ra các sự thật – 
không lời nói rỗng tuếch, không tính từ khoa trương. Sau đó, đồng 
nghiệp của tôi Hank Bernhard, đã sử dụng các quảng cáo dựa trên 
sự thật tương tự để quảng cáo cho Mercedes. Trong mọi trường hợp, 
doanh số bán đều tăng đột ngột – trên ngân sách danh nghĩa.

Tôi đã viết những quảng cáo dựa trên sự thật cho một ngân 
hàng, hãng gas, một người mua bán chứng khoán, bơ thực vật, hãng 
du lịch nước ngoài và rất nhiều sản phẩm khác. Những quảng cáo 
đó luôn luôn bán được nhiều hơn những quảng cáo  sáo rỗng.

Trước khi bắt đầu viết quảng cáo, tôi đã dành ba năm để bán 
bếp lò Aga giao tận nhà cho các bà nội trợ Scotland. Tất cả những 
gì tôi làm là mang sự thật tới cho các khách hàng của mình. Tôi mất 
40 phút để hoàn thành một thương vụ; với khoảng 3.000 từ. Nếu 
những người viết quảng cáo của Detroit đã bắt đầu sự nghiệp của họ 
là những người bán hàng tận nhà, bạn và tôi có thể tìm ra các sự thật 
mà chúng ta cần trong các quảng cáo.

Kết luận

1. Cho dù các nhà kinh tế đúng hay sai khi tuyên bố rằng 
quảng cáo là một sự lãng phí “kinh tế”, thì các nhà sản xuất 
vẫn không cho rằng đó là một sự lãng phí “thương mại”.

2. Trừ quảng cáo chính trị, loại quảng cáo rõ ràng không 
trung thực,  thì quảng cáo ngày nay trung thực hơn những 
gì người tiêu dùng có thể nhận ra.

3.  ế giới sẽ là một nơi an toàn hơn và đẹp đẽ hơn nếu 
không có bảng quảng cáo.

4. Phần lớn các chiến dịch quảng cáo thất bại trong việc mang 
lại đủ thông tin cho người tiêu dùng.
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20.
Tôi dự đoán 13 thay đổi

Tôi chưa bao giờ là một nhà tiên tri, và mỗi năm trôi qua, mối 
quan tâm về tương lai của tôi lại giảm. Tuy nhiên, nhà xuất bản của 
tôi khăng khăng rằng tôi nên dự đoán một chút thay đổi mà các bạn, 
những độc giả thân mến của tôi, sẽ thấy trong ngành quảng cáo. Và 
tôi dự đoán:

1. Chất lượng của quảng cáo sẽ được cải thiện, và điều này sẽ 
tạo ra một kho kiến thức đồ sộ hơn về những gì hiệu quả 
và những gì không. Những người sáng tạo sẽ học cách khai 
thác kho kiến thức này, từ đó cải thiện tỷ lệ thành công.

2. Ngành quảng cáo in ấn sẽ phục hưng.
3. Quảng cáo sẽ chứa đựng nhiều thông tin hơn và bớt đi 

những lời nói rỗng tuếch.
4. Các bảng quảng cáo sẽ bị hủy bỏ.
5. Sự lộn xộn của quảng cáo trên truyền hình và radio sẽ 

được kiểm soát.
6. Sẽ có sự gia tăng không ngừng trong việc sử dụng quảng 

cáo của chính phủ cho mục đích giáo dục, đặc biệt là giáo 
dục sức khỏe.

7. Quảng cáo sẽ góp phần kiểm soát sự bùng nổ dân số.
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8. Các ứng cử viên chính trị sẽ ngừng sử dụng quảng cáo 
gian lận.

9. Chất lượng và hiệu quả của quảng cáo nước ngoài sẽ tiếp 
tục cải thiện – đạt tỷ lệ gia tăng không ngừng. Sẽ có nhiều 
các chú rùa nước ngoài vượt qua các chú thỏ Mỹ.

10. Một số hãng quảng cáo nước ngoài sẽ mở văn phòng tại 
Mỹ và phát triển thịnh vượng.

11. Các nhà sản xuất đa quốc gia sẽ tăng thị phần của họ tại 
thế giới tư bản, và sẽ tiếp thị thương hiệu của họ trên toàn 
thế giới. Các chiến dịch quảng cáo cho các thương hiệu 
này sẽ bắt nguồn từ các trụ sở chính của các hãng đa quốc 
gia, nhưng sẽ được điều chỉnh để phù hợp với các khác biệt 
trong văn hóa địa phương.

12. Quảng cáo phản hồi trực tiếp sẽ không còn là một chuyên 
ngành riêng rẽ, và sẽ được nhóm vào các hãng “chung”.

13. Những người làm quảng cáo sẽ tìm ra rất nhiều cách để 
tạo ra các quảng cáo truyền hình hiệu quả ở mức chi phí 
hợp lý hơn.
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