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Think small.

Our little car isn't so much of a novelty  flivver don't even think 32 miles to the gal- ~ some of our economies, you don't even

any more. lon is going any great guns. think about them any more.
A couple of dozen college kids don't Or using five pints of oil instead of five Except when you squeeze into a-small
try to squeeze inside it. quarts. parking spot. Or renew your small insur-
The guy at the gas station doesn't ask Or never needing anti-freeze. . ance. Or pay a small repair bill.
where the gas goes. Or racking up 40,000 miles on a set of Or trade in your old VW for a
Nobody even stares at our shape. tires. new one.
In fact, some people who drive our little That's because once you get used to Think it over.
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,Svi mi koji profesionalno koristimo masovne medije, ljudi smo koji oblikuju
drustvo. Mi to drustvo mozemo vulgarizovati. Mozemo ga brutalizovati. Ili mo-
Zemo pomodi da se ono izdigne na visi nivo.”

Bil Bernbah



How much longer can we hand you this line?

Forever, we hope.

Because we don't ever intend to chonge
the Volkswogen's shape.

We play by our own set of rules,

The only reason we change the VWis to
make it work even better.

The maoney we don't spend on outside
chonges we do spend inside the car.

This system gives us an immense advan-
loge: Time.

We have time to improve parts ond still
keep most of them interchangeable

(Which is why it's so easy 1o get YW
porls, and why YW mechanics don’t wake
up screaming.)

We have time to put an immense eamount

of hand work into each VW, and 10 finish
each one like o $6,000 machine.
And this system hos olso kept the price
olmost the same over the yeors.
Some cars keep changing
ond stay the some.
Yolkswogens stay the same
ond keep changing.
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Predgovor
Karl H. Han

okom svog postojanja, Folksvagen grupa stekla je zasluge
i priznanje u mnogim oblastima. Manje je poznato da je
Folksvagen bio i pokretal revolucije u svetu advertajzinga.

Sve je pocelo u jednom njujorskom dvoristu, u tada malo po-
znatoj agenciji pod nazivom Dojl Dejn Bernbah, u leto 1959. go-
dine. Agencija DDB upravo je bila sklopila dogovor s Folksvage-
nom da reklamira bubu u Sjedinjenim Drzavama, uz besmisleno
mali budZet.

Medutim, agencija je uspela da fascinira Ameriku potpuno no-
vim nadinom oglafavanja i trgne je iz monotonije tradicionalnih
oglasa tog perioda, reklama koje su najcesce prikazivale elegan-
tne dame i gospodu ispred ekskluzivnih vila u prelepim parkovi-
ma. Oglasi za bubu bili su pravo osvezenje, jedinstveni kao i auto-
mobil sam: naizgled ozbiljni, gotovo obi¢ni, ali uvek originalni i
zabavni, obogadeni notom humora i razoruzavajuéom iskrenoscu.
Oglasi poput Think small. (Misli malo.) i Lemon (Limun) ucinili su
minimalizam drustveno prihvatljivim i bubi doneli kultni status.
Godine 1999, Casopis Advertising Age proglasio je Think small za
najbolji oglas dvadesetog veka.

Zahvaljujudi saradnji sa agencijom DDB, Folksvagen ne samo
da je dobio najjeftinije oglase za svoja vozila, veé je u Sjedinjenim

Drzavama ostvario prodaju koja je kompaniji omogucdila razvoj u
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okvirima dotad nezamislivim za evropskog proizvodaca automo-
bila. Posto je reklamna filozofija osmisljena za americko trziste bi-
la univerzalno primenjiva, kampanja je Folksvagen grupi osigura-
la prepoznatljivost u celom svetu. Posledi¢no, poslovna strategija
Folksvagena u kombinaciji s neiscrpnom kreativnos¢u Bila Ber-
nbaha u svet advertajzinga unela je revolucionarne promene. Vise
od pola veka kasnije, agencija DDB i dalje tesno saraduje s Folk-
svagenom. U industriji ovako brzog tempa takvo partnerstvo do-
sad je nezabeleZeno.

Drago mi je §to ova knjiga podsecéa na zasluge Folksvagena u
polju advertajzinga. Takode mi je vazno da pomenem rad agencije
Dojl Dejn Bernbah i tako spre¢im da duh koji je nadahnuo njihov
kreativni tim padne u zaborav.

Agencija DDB uspela je, na jedan neponovljiv nacin, da bu-
bu udini simbolom kvaliteta i izdrzljivosti. Njihova kampanja za
Folksvagen postavila je standarde i u drugim industrijama, a u sve-

tu advertajzinga i danas zauzima vodece mesto.

Profesor Karl H. Han (rod. 1926) karijeru je zapoceo u Folksvagenu
1954. kao pomocnik tadasnjeg generalnog direktora Hajnriha Nordhofa.
Od 1959. do 1964. bio je generalni direktor Folksvagena Amerika
i stoga prvi klijent za kog je pravijena kampanja
predstavljena u ovoj knjizi.

Han je karijeru zavrsio kao generalni direktor Folksvagen grupe,

a na toj funkciji bio je do penzionisanja, 1992. godine.



Uvod

Amir Kasiaj

vaka industrija ima svoju supernovu — trenutak kad se desi
nesto $to menja sve, podize stvari na vi$i nivo i nadahnjuje
ljude da krenu novim putem i ostave sopstveni trag.

Supernova advertajzinga bila je kampanja za Folksvagenovu
bubu koju je osmislila agencija Dojl Dejn Bernbah Sezdesetih godi-
na dvadesetog veka. Od tog trenutka, advertajzing je postao dru-
gadija igra. Odjednom, svrha kreativnosti u marketingu i komuni-
kacijama viSe nije bila samo da na inteligentan nacin zavodi, sada
je ljude mogla i da zaista dotakne i da uti¢e na drustvo, umetnost,
muziku, dizajn i sve ostalo.

Od tad pa do danas, svako ko razmislja o inovativnom, inteli-
gentnom advertajzingu koji potpuno menja igru — i svako ko po-
kusa da ga stvori —inspiraciju pronalazi u principima Kreativne re-
volucije i njima se vodi. Cak i sa digitalnom tehnologijom koja je
promenila i poremetila mnoge aspekte naseg posla i nastavice to da
¢ini u sve veéoj meri, najbolji oglasi uvek Ce se zasnivati na pravim
uvidima do kojih dolaze ljudi i talentu da se oni iznesu pred publi-
ku na svez i magican nadin.

To je zaostavitina Bila Bernbaha i njegove agencije DDB. Veo-
ma sam sreéan i pocastvovan §to radim ovde i trudim se da Zivim u

skladu s vrednostima Kreativne revolucije.

XI



I opkladicu se s vama: ¢ak i buduée generacije osvrtaée se i po-
zivati na kampanju za Folksvagen kao najvisu letvicu u kreativ-

nom advertajzingu — i ona Ce ih inspirisati.

Amir Kasiaj (rod. 1968), Sef kreativnog
odeljenja agencije DDB Worldwide,
roden je u Iranu, odrastao u Austriji a obrazovao se u Francuskoj.
Jedan je od najhvaljenijih kreativaca na svetu.
Radio je na brendovima poput Adidasa,
Epla, Koka-kole, Makdonaldsa, Najka, Riboka i — Folksvagena.
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Prolog

Dominik Imzeng

ledano spreda, otpozadi ili sa strane — originalni folksva-

gen je najlegendarniji automobil svih vremena. Ali bubu

jedinstvenom nije uéinio nemacki inZenjering. Tome je
doprinela i jedna reklamna agencija s Menhetna.

Kampanja za Folksvagenovu bubu koju je 1959. godine osmi-
slio tim agencije Dojl Dejn Bernbah i koja je trajala tokom Sez-
desetih i sedamdesetih godina dvadesetog veka, smatra se najbo-
ljom svih vremena. Ona nije naprosto reklamirala automobil, ona
je promovisala novu vrstu oglasavanja: jednostavnu, Sarmantnu,
inteligentnu i — ponajvise — iskrenu.

U ovoj knjizi preéi éemo iznova put nastanka ove kampanje
agencije Dojl Dejn Bernbah, ¢estog predmeta podsmeha krupnih
zverki iz Avenije Medison zbog ,,etni¢kog® porekla njenih osniva-
¢a i zaposlenih koji su mahom bili Jevreji.

Saznalete kako je agencija dobila Folksvagen kao klijenta i kako
je kreativni tim, za koji niko nije verovao da to moze, odredio ton
kampanje koja ée pobrati najveée pohvale u istoriji advertajzinga.

Konacno, zaviriéemo u evoluciju kampanje za Folksvagen i
objasniti kako je zbog nje vremenom sve viSe Amerikanaca pocelo

da veruje da je manje bolje.
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Kampanja za Folksvagen nije samo iz korena promenila etos
advertajzinga — bila je i jedan od okidaca kulturne revolucije $ez-
desetih godina dvadesetog veka.

Spremni ste za voznju? Onda uskocite u bubu.

14. jula 2016.
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PRVO POGLAVLJE

,Hocu da se ta
pravila prekrse*
Bil Bernbah otkriva mol velikih ideja

il Bernbah, ¢ovek blagog glasa i svega 170 cm visine, nije ni

izgledao niti zvucao kao neko ko ée promeniti svet. A ipak

je to ucinio.
Roden u Njujorku, 13. avgusta 1911, kao jedno od &etvoro
dece, Bernbah je imao obicaj da u $ali kaze da su mu roditelji bili
previSe siromasni da bi mu dali srednje ime. Ali to nije bilo ta¢no:
njegov otac Dzejkob —jevrejski imigrant iz isto¢ne Evrope —bio je
uspesan dizajner Zenske odeée.

Mali Bil voleo je da ¢ita i da svira klavir. Rano je razvio ljubav
prema umetnosti i bio je prirodno talentovan za pisanje. Kao mla-
di¢, Bernbah je pohadao Njujorski univerzitet gde je 1933. godine
diplomirao na odseku Engleska knjizevnost. Ta¢nije, tako je kasni-
je govorio novinarima kako bi sebi dodelio auru umetnika. Stvar-
nost je bila nesto prozai¢nija — Bernbah je diplomirao na Fakul-
tetu trgovine, ra¢unovodstva i finansija Njujorskog univerziteta i
stekao diplomu na odseku Komercijalne nauke, smer Marketing.
Kako bilo, medu radni narod stupio je 1933. godine —usred Ve-

like depresije — $to je znacajno otezavalo nalaZenje posla. Bernbah
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ga je kona¢no nafao u odeljenju poste firme Senli distilers na Sred-
njem Menhetnu, za bednu platu od 16 dolara nedeljno. Kancela-
rijski potrcko brzo je postao Sef odeljenja poste, ali je imao druge
ambicije, i snaznu Zelju da ude u advertajzing.

U pauzama izmedu isporuka, Bernbah je pisao oglase za razli-
¢ite marke pica destilerije Senli. Onaj koji mu se najviSe svidao —
za americki krem viski — poslao je agenciji Lord i Tomas, uglednoj
marketinskoj agenciji koju je angazovala destilerija Senli. Bernbah
odgovor nije dobio, ali je nedugo potom otvorio Njujork tajms i
ugledao svoju ideju za oglas na stranicama lista, ponovljenu od re-
¢i do redi. Sa samopouzdanjem koje ¢e vremenom postati njegov
zastitni znak, Bernbah je oti$ao u Lord i Tomas po svoje pismo.
Nakon 3to je dokazao svoju intelektualnu svojinu sekretarici Lu-
isa Rozenstila, tada$njeg predsednika destilerije Senli, ambiciozni
kopirajter dobio je poviSicu i prebalen je u odeljenje marketinga i
oglasavanja — na veliko nezadovoljstvo Sefa tog odeljenja, izvesnog
gospodina Grinlija, koji mu je rekao: ,,Nemoj misliti da ée§ zato
$to si iSao na koledZ ovde biti neka faca®.

,»,Ne mislim niSta o svom odlasku na koledz“, odvratio je Ber-
nbah. ,,Samo ne Zelim da mi se to uzima za zlo“.!

Nije proslo mnogo, a mladié je postao Sti¢enik jos jedne moéne
figure u Senliju: predsednika odbora Grovera Valena. Istaknuti bi-
znismen i politiCar postavio je Bernbaha za svog li¢nog asistenta i
poveo ga na sluzbeni put u Vasington, gde je Bila poduc¢avao umet-
nosti davanja napojnica, uz pokoju lekciju o etikeciji.

Kad je Valen 1935. godine napustio destileriju Senli da bi pre-
uzeo rukovodenje Njujorskim svetskim sajmom 1939, njegov po-
mo¢nik posao je s njim. Isprva je Bernbah radio u reklamnom ode-
ljenju Sajma, piSuéi ¢lanke i brosure, da bi potom poceo da pise

govore za Valena i istaknute li¢nosti koje su poseéivale Sajam. Ovaj
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posao imade najvedi uticaj na Bernbahovu buduéu marketinsku fi-
lozofiju: ne samo da je naudio kako se jezik moze koristiti kao
efikasno sredstvo ubedivanja — naudio je i da je ljude lakse ubediti

ako postujete njihovu inteligenciju.

Jo$ kao mladi¢ Bil Bernbah bio je uveren
da je ljude lakse u nesto ubediti ako poStujete njihovu inteligenciju.
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