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Bill Bernbach and Volkswagen 
campaign.



Уильям Бернбах легендарная 
фигура в истории 
американской рекламы. 
Является одним из 
основателей агентства «Doyle 
Dane Bernbach» - DDB

В 1959 году креативная команда рекламного 
агентства DDB, выполняя заказ немецкого 
производителя автомобилей «Volkswagen», 
создала шедевр, позже занявший первое 
место в рейтинге лучших рекламных 
кампании XX века по версии журнала 
«AdAge». Слоганом данной рекламной 
кампании послужила фраза : «Think Small» 
(«Думай о малом») как нельзя более точно 
подходившая к внешнему виду нелепого на 
первый взгляд автомобиля «Beetle» .



Volkswagen Campaign



Основным принципом рекламной кампании стало 
преподнесение недостатков автомобиля как его 

неоценимых достоинств: старомодный – значит, дешевый; 
маленькая мощность – значит, большой метраж; некрасивый 

– значит, хорошо сконструированный. Также автомобилю 
было присвоено новое имя – Beetle, что значит «Жук». Это 

способствовало более снисходительному отношению 
потенциальных покупателей к машине. Производители будто 

сами иронизировали по поводу своего продукта, что 
создавало дружелюбное отношение к этому автомобилю. 



Рекламная кампания 
первоначально была разработана 
в виде рекламных объявлений, 
состоящих из черно-белой 
фотографии автомобиля, 
заголовка и основного текста. 
Фотография занимала две трети 
страницы, а одну треть занимал 
текст с заголовком посередине. 
Заголовок был обычно краткий и 
побуждающий к дальнейшему 
чтению объявления, а забавная 
фраза в конце текста заставляла 
читающего улыбнуться. Самыми 
известными рекламными 
объявлениями стали «Думай о 
малом» и «Лимон». 



Думай о малом…
Наш маленький автомобиль уже не новинка. 
Пара дюжин студентов не пытаются в него 
уместиться. Парень на заправочной станции 
не спрашивает, куда заливать бензин. Никто 
даже не смотрит в изумлении на его форму. 
В действительности некоторые люди, 
которые водят нашу маленькую машину, 
даже не считают, что 27 миль на 1 галлоне 
— это сильный козырь. Или расход пяти 
пинт масла вместо пяти кварт. Или полное 
отсутствие потребности в антифризе. Или 40 
тыс. миль пробега на одном комплекте 
резины. Все потому, что вы привыкаете к 
нашей экономичности и больше о ней не 
думаете. Кроме тех случаев, когда 
втискиваетесь на крошечную парковочную 
стоянку. Или возобновляете свою недорогую 
страховку. Или оплачиваете небольшой счет 
за ремонт. Или сдаете свой старенький 
"Фольксваген" в обмен на новый с небольшой 
доплатой.  Подумайте об этом. 



Лимон..
Этот “Volkswagen” не 
попал на корабль. 
Хромированная 
полоска на «бардачке» 
потускнела и не 
подлежит замене.… 
Мы срываем лимоны, 
вы получаете сливы». 



Несколько позже уже на телевидении 
появились ролики, которые также 
говорили американцем, насколько 
выгодной может быть покупка именно 
автомобиля Volkswagen. 
Первой такой рекламой стал ролик 
«Снегоочиститель» 1963 года, где 
снегоуборщик едет через метель к своей 
рабочей машине именно на 
Volkswagen-Beetle. Затем выходит ролик 
«Похороны».
Как и вся рекламная кампания этого 
автомобиля, эти ролики сделаны с долей 
юмора, тонкой иронии. Просматривая 
эти ролики, непременно хочется 
улыбнуться, реклама сама по себе будто 
настраивает на дружелюбный лад. 







Во время этой рекламной кампании Биллу 
Бернбаху и его команде удалось создать такой 

образ данного автомобиля, что уровень его 
продаж возрос в несколько раз, а 

Volkswagen-Beetle из автомобиля, который 
воспринимался как трофей из побежденной 

Германии, стал одним из самых любимых 
автомобилей Америки. Поэтому недаром именно 

эта рекламная кампания возглавляет список 
лучших рекламных кампаний XX века.





Еще одним примером нетривиального 
подхода DDB стала рекламная кампания 

1963 г для фирмы по прокату автомобилей 
«Avis» со слоганом «We try harder!» («Мы 

стараемся усерднее!»). Небольшая компания 
действительно уступала своему основному 

конкуренту – «Hertz», тем не менее, 
признание его лидерства стало 

выигрышным ходом для «Avis», так как 
объявления этой серии привлекли внимание 
со стороны потребителей, в результате чего 

«Avis» прочно заняла «второе место». Бернбах 
доказал, что даже второсортный товар 
можно прорекламировать креативно и 
превратить недостатки предлагаемого 

продукта в его достоинства. Его творческая 
команда работала на основе свободных 

ассоциаций, когда от одной идеи рождается 
другая.







Avis - только №2 на рынке 
проката машин. Так почему вы 
должны прийти к нам?
“Мы стараемся больше. (Когда вы не самый большой, вам 
приходится)
Мы не можем позволить себе грязные пепельницы. Или баки, 
заполненные бензином только на половину. Или старые 
дворники. Или непомытые машины. Или спущенные колеса. 
Или что-либо меньшее, чем регулировщики сидений, которые 
регулируют. Обогреватели, которые обогревают. Дефростеры, 
которые размораживают.
Очевидно, что больше всего мы стараемся, чтобы просто быть 
хорошими. Чтобы вы выехали от нас в новой машине, вроде 
живого супер-сияющего Форда, с довольной улыбкой. Чтобы 
вы знали, где можете купить хороший сэндвич пастрами в 
Дулуте. Почему? Потому что мы не можем воспринимать вас 
как нечто само собой разумеющееся.
Приходите к нам в следующий раз.
У нас очереди короче”.



Thank you for attention!


