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100 Jahre Design-lkone

Die ersten Fahre in Blau-Weif3



AUFTAKT

Wie NIVEA zu ihrer

|dentitat fand ...

... und Farbe Geschichte schrieb

Vor genau 100 Jahren, im Jahr 1925, bekam die NIVEA
Creme ihre bis heute vertraute Farbgebung: die blaue
Dose mit dem weiBen Schriftzug. Heute gilt sie als
Klassiker, aber der Schritt zum neuen Design — modern,
reduziert und deutlich anders als die vorherige
Verpackung - war damals mutig. Das neue Erschei-
nungsbild wurde zum Ausgangspunkt fiir eine
Markenidentitat, die Generationen liberdauert hat.
In dieser Ausgabe blicken wir zuriick auf die friihen
Jahre dieser Gestaltung, auf die Zeit von 1925 bis
1939 - eine Phase, in der nicht nur das Design seine
Form fand, sondern in der sich auch die Welt insgesamt
grundlegend veranderte. Die spéaten 1920er-Jahre
waren eine Zeit des Aufbruchs, gepragt von mehr
Freizeit, neuen Schénheitsidealen und einem
wachsenden Kérperbewusstsein. Doch die politische

und wirtschaftliche Lage blieb fragil. Mit der Welt-
wirtschaftskrise ab 1929 kam die Unsicherheit zurtick,
und spéatestens ab 1933 geriet auch das Alltagsleben
zunehmend unter ideologischen Einfluss.

Wie positioniert sich eine Marke in einer Zeit,
in der &uBere Umsténde sich rasch verandern?

Wie schafft sie es, trotz notwendiger Anpassungen
erkennbar zu bleiben? Und was erzahlt uns das
Design von NIVEA liber die Vorstellungen von Natiir-
lichkeit, Gesundheit und Lebensstil in einer politisch
aufgeladenen Epoche?

Wir folgen diesen Fragen anhand von Bildern,
Archivmaterialien und zeitgeschichtlichen Einord-
nungen. Und wir zeigen, wie eng die Geschichte einer
einfachen Dose mit den Erwartungen, Idealen und
Umbriichen einer ganzen Gesellschaft verbunden ist.
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: Die von Beiersdorf gesetzlich geschiitzte ,Schwimmtube® wurde in den 19206r-Jz
~  fur Fotowettbewerbe in deutschen Seebédern eingesetzt und war extrem beliebt
Das Schwarz-WeiB-Foto wurde mithilfe von Kl nachtréglich koloriert. PR
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THEMA

,Der Inhalt bleibt selbst-
verstandlich derselbe,
denn dieser kann nicht
verbessert werden.*

So hief3 es 1925 1n der Ankiindigung des neuen und bis heute
tkonischen NIVEA-Designs. Entwickelt wurde es unter der Fiihrung
von Juan Gregorio Clausen, dem Werbeleiter von Beiersdorf.

Er entschied sich bewusst fiir Farben, die Klarheit, Frische und Vertrauen
ausstrahlen. So loste er das verspielte Fugendstil-Design der Vorkriegs-
zeit ab und setzte auf eine moderne, zeitlose Erscheinung — ein Schritt,
der das Markenbild grundlegend verdnderte und bis heute prdgt.

Werbeleiter Juan Gregorio Clausen musste eine Entscheidung
treffen. Es gab mehrere Optionen. Was ware wohl passiert,
wenn er eine andere Farbwahl getroffen hatte?
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NIVEA
SEIEE

Die ersten blau-weiBen NIVEA-Produkte, 1925

Text: Thorsten Finke, Daniel Wallburg

>> Mit der Einfilhrung der NIVEA Creme Ende 1911
prasentierte sich die Marke zunéachst in einem Design,
das klar auf die weibliche Zielgruppe zugeschnitten
war. Gelb als Grundfarbe in Kombination mit floralen
Ornamenten pragte das Erscheinungsbild der NIVEA
Creme und des ersten Sortiments, das ab 1912 auch
Puder, Seife und ein Haarpflegeprodukt umfasste.
Erhaltlich war das neue Pflegeangebot vor allem in
Drogerien und Apotheken.

Der Beitrag dieser neuen Kosmetikartikel zum
Gesamtumsatz der Firma Beiersdorf blieb zunachst
Uberschaubar: Im Jahr 1912 lag der Umsatzanteil der
NIVEA-Produkte bei 3,9 Prozent, allerdings mit steigen-
der Tendenz. Mit Ausbruch des Ersten Weltkriegs 1914
fand die Entwicklung allerdings vorlaufig ein Ende.
Rohstoffmangel und Kriegswirtschaft setzten der
jungen Marke stark zu — unglinstige Bedingungen fiir
eine noch neue Kosmetik-Linie. Auch nach Kriegsende
kam der Aufbau der Marke nur schleppend voran.
Eine Neuausrichtung war unumgéanglich, und ein
neues Design sollte eine zentrale Rolle im Marken-
aufbau spielen.
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1912 1936
3,9% L] NIVEA 54 %
41,2% ‘ Pflastermarken ‘ 20 %
38,3% Pebeco , ca. 4%
16,6 % andere Marken ca.22%

Das blaue Wunder

Ware Juan Gregorio Clausen Jager gewesen, ware
die NIVEA-Dose heute vielleicht griin. Doch Clausen
war kein Mann der Walder. Vor seinem Wechsel in
die Wirtschaft war er viele Jahre lang Fregatten-
kapitéan zur See gewesen. Dieser Hintergrund pragte
seine Design-Entscheidung, die das Gesicht der
Marke NIVEA bis heute bestimmt.

HINTERGRUND

Juan Gregorio Clausen —
der Kapitdn der Marke NIVEA

Juan Gregorio Clausen, geboren 1890, ist Fregatten-
kapitdn der Kaiserlichen Marine, bevor er 1920 als
Quereinsteiger zu Beiersdorf kommt. Obwohl er keine
Erfahrung im Markenartikelgeschéft hat, macht er
schnell Karriere und tibernimmt die Leitung der
Werbeabteilung. Clausen prigt die Marke NIVEA
nachhaltig: Unter seiner Verantwortung entsteht das
ikonische blau-weifle Design, das NIVEA bis heute
unverwechselbar macht. Mit seiner Kreativitét legt er
den Grundstein dafiir, dass NIVEA zu einer der
bekanntesten Hautpflegemarken der Welt wird. Der
ideenreiche Seemann gestaltet die NIVEA-Werbung
40 Jahre lang, bevor er 1960 in den Ruhestand geht.
1977 stirbt Clausen im Alter von 87 Jahren.

Juan Gregorio Clausen
im Jahr 1935

Als Werbeleiter bei Beiersdorf &nderte Clausen
1925 die Farbe der Creme-Dose von Gelb zu Blau.
Riickblickend war das ein genialer Schachzug, der
den Grundstein fir den weltweiten Wiedererkennungs-
wert der Marke NIVEA legte.

Clausen hatte bereits 1920 das Ruder in der
Reklameabteilung tibernommen, in einer Zeit diisterer
Stimmung im Land: Wirtschaftskrise, Inflation, Nach-
wirkungen des Ersten Weltkriegs. Das NIVEA-Design
war in die Jahre gekommen. Die Dose in zart ver-
schnérkelter Jugendstil-Optik passte nicht mehr
zum neuen Zeitgeist der Weimarer Republik, der von
Jugendlichkeit, Freizeitaktivitdten und sonnen-
gebraunter Haut gepragt war.

Die Unternehmensleitung Gberlegte sogar, die
Marke NIVEA ganz aufzugeben und stattdessen die
Produkte unter dem Namen ,,Pebeco” zu vermarkten -
damals eine bekannte Beiersdorf-Zahnpasta, die
Uber ein Drittel des Gesamtumsatzes ausmachte.
Clausen hatte einen anderen Vorschlag: Er wollte
NIVEA behalten, aber optisch neu ausrichten.

Er setzte sich durch.

Seine Idee war eine klare, moderne Gestaltung -

und eine neue Farbe. Er hatte nicht nur einen Hang

zum Maritimen, sondern auch ein gutes Gespr fir
Wirkung: Blau stand schon damals und steht bis heute
fir Frische, Vertrauen und Ruhe und ist vielleicht auch
deswegen die beliebteste Farbe weltweit.

Mit der blauen Dose und der schlichten weiBen
Schrift wurde NIVEA zum Symbol fiir zeitlose Pflege.
Die Farbe wurde zum Markenzeichen - so sehr, dass
selbst kleinste Verédnderungen uber die Jahrzehnte
fein abgestimmt wurden.

Eine Dose, eine Farbe, ein Erfolgsrezept — dank
einem Mann, der das Meer liebte und den richtigen
Riecher hatte.

NIVEA-Sortiment im Jahr 1912



Die Farbe Blau

Dass das blaue Design erfolgreich sein kénnte, lieB
sich auch 1925 schon mit einem Blick in die Vergangen-
heit erahnen: Im Jahr der NIVEA-Markeneintragung
1905 war mit Pebeco einer der erfolgreichsten
Beiersdorf-Markenartikel seiner Zeit in einem blau-
weiBen Design auf den Markt gekommen. Der Erfolg
der Zahnpasta, die bis zum Ersten Weltkrieg einen
GroBteil des Beiersdorf-Gewinns eingefahren hatte,
lenkte Clausens Fokus auch auf deren Design-
Elemente. Es ist zu vermuten, dass auch das blaue
Pebeco-Design einen Einfluss auf die Design-Verénde-
rung der NIVEA Creme und des gesamten Sortiments
hatte. Als erstes NIVEA-Produkt hatte die NIVEA-
Seife bei ihrem Markteintritt im Jahr 1906 ebenfalls
das an Pebeco erinnernde blau-weiBe Design gehabt.
Mit Einfihrung der NIVEA Creme im Jahr 1911 war
deren Verpackungsdesign jedoch in gelber Grund-
farbe und mit floralen Ornamenten gestaltet, und die
Farbe Blau war bis 1925 weitgehend aus dem NIVEA-
Markenkosmos verschwunden. Eine kleine Ausnahme
war der NIVEA-Teint-Puder (1914-1925), der ebenfalls
bereits in Blau daherkam.

PEBECO

Die Inspiration? ZAHNPASTA
Pebeco-Zahnpasta, REINIGT MUND U
ab 1905 GR TUBE

Schon damals in Blau:
NIVEA-Seife, 1906

Aus heutiger Sicht erscheint der Wechsel der Farbe
von Gelb mit floralem Muster auf Blau bei einem
Produkt, das eher eine weibliche Zielgruppe an-
sprechen sollte, ungewéhnlich. Doch unsere Farbvor-
stellungen und die geschlechtsbezogenen Konno-
tationen haben sich Gber die Jahrzehnte veréndert.
Bis zum Beginn des Zweiten Weltkriegs hatte Blau
keine feste Zuordnung und wurde von einigen als klar
,mannliche* von anderen aber auch als klar ,weibliche*
Farbe angesehen. Ahnlich verhielt es sich mit der
Farbe Rosa. Erst in den 1950er-Jahren entwickelte sich
in Europa die verbreitete Wahrnehmung von Blau als
smannlicher” und Rosa als ,weiblicher” Farbe.

Das Design der ersten NIVEA-Dose von 1911 -
daneben der NIVEA-Teint-Puder von 1914

Und dennoch: Mit der Design-Anpassung von 1925
wurde NIVEA auch fir das méannliche Publikum
attraktiver. Die erste Halfte des 20. Jahrhunderts zeigt
den Ubergang von funktionaler Kérperhygiene zu
einem wachsenden Bewusstsein fiir mannliche
Koérperpflege als Ausdruck von Modernitéat, sozialem
Aufstieg und Individualitat. Dieser Ubergang schuf die
Basis fir Mannerkosmetik, wie wir sie heute kennen -
zwischen Rasierseife, Hautcreme und dem Anspruch,
dass auch Manner ,das Beste aus sich machen*
dirfen. Die gelben Packungen mit den Blumenorna-
menten hatten Manner nicht angesprochen. Die neue,
schlichte Optik in Blau und WeiB aber machte NIVEA
fir die mannliche Kauferschicht interessant — und
das schlug sich auch in den Umsétzen der folgenden
Jahre nieder: 1936 erzielten NIVEA-Produkte bereits
Uiber 50 Prozent des Gesamtumsatzes.

HINTERGRUND

Blau ist nicht gleich Blau:
NIVEA-Nachahmungen
der 1930er-Jahre

Ein deutlicher Beleg fiir den Erfolg des neuen NIVEA-
Designs sind Nachahmungen, die schon Anfang der
1930er-Jahre vermehrt auftreten. Konkurrenten

in ganz Europa nutzen gezielt Farbgebung und Bild-
sprache von NIVEA, um Verbraucher*innen zu
tduschen und den Eindruck zu erwecken, es handle
sich um das Original. Ein besonders markantes
Beispiel ist die ,,Erika Creme* aus dem Jahr 1931.
Nach dem Einspruch der Beiersdorf-Rechtsabteilung
entscheiden die Gerichte wie folgt: ,,Angesichts der
verbliffenden Ahnlichkeit beider Ausstattungen,

die durch den verschiedenen Text nicht aufgehoben
wird, ist eine bewusste Nachahmung zum Zwecke der
Téauschung des kaufenden Publikums in Wettbewerbs-
absicht und ein Verstof3 gegen die guten Sitten fest-
zustellen.”

FUR HAUS U.SPORT

NIVEA

CREME

ZURHAUTPFLEGE

Original und Nachahmung,
1931

ZUR HAUTPFLEGE \!

"ERIKA

CREME

FUR HAUS uno SONNE

und pwar vor dem Einscifen, misssen Sie
Ihre Haut grandish mit

“INIVEA
S CREME

einreiben.  Schmerzloses Rasieren, bne
dendes Schneiden des Messers, Ver-
mekdung jeglidher Haulrelzueg sind der
Erfolg.  Stets groedlich in dic Haut
einreiben, damil dic Schosmerseugung beim
dgenden Einscilen michi
ligt wird, Dig Wi et Nivea-Creme
“berubd -aul ihrer halt an hautver-
wandiem Ewceril. Keine andere Creme
cnihall Encerif.

|
|
Droesene M. 000 (.30, 060 und 120 ~ Tuben M. 060 und 1.00

Mann benutzt NIVEA,
Werbeanzeige von 1927

Das neue NIVEA-Markendesign eroberte rasch die
Populéarkultur. Ab Mitte der 1930er-Jahre fand es
sogar als Werbefilm den Weg auf die Kinoleinwand:
Mit dem innovativen ,Gasparcolor“-Dreifarbverfahren
war es erstmals méglich, leuchtende Farben in
kurzen Animations- und Kunstfilmen einzusetzen,

wahrend Spielfilme noch in Schwarz-WeiB produziert
wurden. Elly Heuss-Knapp, die spatere First Lady der
Bundesrepublik, arbeitete zu dieser Zeit fir
Beiersdorf als sogenannte Werbefachfrau und nutzte
dieses Verfahren fiir mehrere NIVEA-Werbefilme, die
sie ab 1936 in die deutschen Kinos brachte. Einer der
bekanntesten - ,Wei3 in Blau“ - spielte mit der
blau-weiBen Farbwelt von NIVEA und transportierte
die Vielseitigkeit der Hautcreme in Alltag und Freizeit.
Begleitet wurden die Filme von eigens komponierten
Melodien und Liedern, die als Vorlaufer des heutigen
Werbe-Jingles zu sehen sind und als akustische Waren-
zeichen geschiitzt werden konnten.
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/

SCHUTZT VOR

SONNEN-

Werbung/Pappaufsteller, Deutschland, 1928

Die 1920er-dahre waren in Deutschland eine Zeit des
Aufbruchs - vor allem in den Stadten. Nach den
Entbehrungen des Ersten Weltkriegs und der bald
darauf folgenden Hyperinflation suchten viele
Menschen nach Stabilitat, Modernitat und einem
neuen Lebensgeflihl. Die Weimarer Republik brachte
politische Unsicherheit, aber auch kulturellen Wandel
und wirtschaftlichen Fortschritt mit sich. Besonders
die sogenannten Goldenen Zwanziger waren gepragt
von Urbanisierung, neuen Freizeitgewohnheiten,
einem wachsenden Medienangebot - und einem ver-
anderten Blick auf den eigenen Korper.

In genau diesem gesellschaftlichen Klima konnte
sich die Hautpflegemarke NIVEA etablieren. Menschen
betrachteten Hautpflege nicht mehr nur im Kontext
von Hygiene, sondern mehr und mehr als Ausdruck
von Selbstfiirsorge, Gesundheit und Stil. NIVEA Creme
positionierte sich friih als modernes Markenprodukt,

das durch seine klare Gestaltung, verlassliche
Qualitat und breite Verfiigbarkeit auffiel. In Apotheken,
Drogerien und Kaufhéausern prasent, war die
Creme besonders in stadtischen Haushalten zu-
nehmend bekannt.

Doch sie war keineswegs ein glinstiger Gebrauchs-
artikel. Eine 150-ml-Dose kostete um 1925 etwa
1,20 Reichsmark - fast zwei Prozent eines durch-
schnittlichen Monatslohns. Kaufkraftbereinigt
entsprache das im Jahr 2025 etwa 75 bis 80 Euro.
Fiir groBe Teile der Bevolkerung war die Creme damit
kein Alltagsprodukt, sondern ein gezielter, gelegent-
lich leistbarer Kauf - eher ein kleines Prestigeobjekt
als ein Massenartikel.

Zu dieser Zeit waren besserverdienende Angestellte
dank erster Urlaubsregelungen und kirzerer Arbeits-
zeiten in der Lage, Reisen zu unternehmen. Fir die
meisten Menschen jedoch blieb Urlaub ein seltenes

1,64 % 1,69 % 1,3% 0,06 %
] [ °
— 1913 1925 1935 2024 —
@ Preis

einer 1560-mI-NIVEA-Dose im Verhéltnis zum
Monatsverdienst

Privileg: Arbeiter*innen hatten oft nur wenige
Urlaubstage im Jahr, und Reisen blieben ein Luxus,
den sich nur eine Minderheit leisten konnte. Gerade
deshalb wirkte die in Werbeanzeigen verbreitete
Vorstellung von Sonne, Erholung und Braune
besonders anziehend - sie verband Produkte mit
Sehnsucht.

Das nutzte auch NIVEA geschickt fur sich. lhre
Werbeanzeigen stellten sportliche, sonnengebraunte
Menschen in den Vordergrund, sodass sich mit
der Einfiihrung der blauen Dose im Jahr 1925 ein
modernes, aktives Lebensgefiihl verband. Die Marke
inszenierte sich so als Teil eines Lebensstils, den
viele sich wiinschten - auch wenn nicht alle ihn
praktisch umsetzen konnten.

Dass sich NIVEA in dieser Zeit behaupten konnte,
lag aber nicht nur am Zeitgeist, sondern auch an
kluger Markenfiihrung. Die Kombination aus gleich-
bleibender Qualitat, markantem Design, professio-
neller Werbesprache und strategischer Sichtbarkeit
in Printmedien verschaffte dem Produkt Glaub-
wirdigkeit in einer Phase, in der viele Menschen
Orientierung suchten.

So wurde NIVEA in den 1920er-Jahren nicht nur
ein erfolgreiches Pflegeprodukt, sondern auch ein
Symbol fur Fortschritt und Eigenpflege. Der Erfolg
der Marke beruhte auf einem feinen Gespdr fur
gesellschaftlichen Wandel und auf dem Versprechen,
ein Stiick moderne Lebensfliihrung greifbar zu
machen. Auch wenn diese fiir viele unerreichbar war,
wollte man dazugehdéren. Genau darin lag die Starke
der Marke.

HINTERGRUND

Post an NIVEA —
Alltagserfahrungen
aus erster Hand

Briefe aus den 1920er-Jahren von Verbraucher*innen
an Beiersdorf geben einen Einblick in den alltdglichen
Umgang mit NIVEA — abseits von Werbung und
Markenfithrung. Auffillig ist, dass fast allen Schreiben
Fotografien beiliegen, hdufig mit Motiven von Urlauben
am Meer. Zu sehen sind Kinder mit gleichméflig
gebraunter Haut; in den Begleittexten wird wiederholt
betont, dass sie ,,ohne jeden Sonnenbrand“ auskamen.
Man schitze die Creme, die keinen Sonnenschutz-
faktor hatte, ausdriicklich als Schutz gegen Sonne
und Wind — vor allem fiir empfindliche Kinderhaut.
Einzelne Briefe enthalten auch Hinweise auf die
Bereitschaft, die privaten Aufnahmen zur Verfiigung
zu stellen. In einem Fall heifdt es: ,,Die Aufnahme kann
fir Propaganda-Zwecke von Ihnen erworben werden.”
Solche Formulierungen deuten auf eine frithe Form
der Bindung an das Produkt hin.

Die Zuschriften, die heute im Unternehmensarchiv

in Hamburg erhalten sind, dokumentieren alltdgliche
Praktiken und Wahrnehmungen rund um Haut-
pflege in dieser Zeit. Sie zeigen dariiber hinaus, was
Menschen vor uber 100 Jahren fir erzdhlenswert hielten.

)
eniienpran

EREAER-

Foto aus einem Verbraucherbrief
von der deutschen Ostseekdiste, 1927

'




\ CREME

prevents chapped skin

Printed in Garmany.

Werbung/Pappaufsteller, GroBbritannien, 1930er-Jahre

Die 1930er-Jahre waren in Deutschland von wirt-
schaftlicher Not und politischen Umbriichen gepragt.
Nach dem Boérsencrash von 1929 rutschte das Land

in eine schwere Krise. Auslandische Kredite wurden
zurickgezogen, der Export brach ein, viele Betriebe
mussten schlieBen. Die Arbeitslosenzahlen stiegen
rasant, der Alltag war von Verzicht geprégt. Auch
NIVEA Creme gehorte weiterhin nicht selbstverstand-
lich zum Haushalt - fur viele war sie noch immer

zu teuer.

Mit dem Machtantritt der Nationalsozialisten 1933
veranderten sich auch die gesellschaftlichen Leitbilder.
Der Korper wurde politisch: Gesundheit, Leistungs-
fahigkeit und Kraft galten als Vorbilder. Programme
wie ,,Kraft durch Freude®, organisierte Wanderungen
oder Massensport verstarkten diesen Anspruch. Die
Werbebilder von NIVEA - sonnengebréaunte, aktive
Menschen in der Natur - fligten sich in diese neue
Normalitat ein, ohne direkt politisch zu wirken.

Begriffe wie Luft, Sonne, Bewegung standen im
Mittelpunkt. Eine Creme, die die Haut pflegte und
schitzte, passte perfekt zu diesem Bild.

Auch das Frauenbild wandelte sich. In der
Offentlichkeit wurde nun die Mutterrolle betont.
Gleichzeitig blieben Frauen als Konsumentinnen
wichtig. Pflege war erlaubt, solange sie schlicht
und gesund wirkte. Auch hier entsprach NIVEA
dem Ideal — mit zuriickhaltender Bildsprache und
verlasslicher Wirkung.

Wahrend sich das auBere Erscheinungsbild der
Marke stabil hielt, geriet das Unternehmen selbst
unter Druck. 1933 verlieBen mehrere jlidische
Vorstands- und Aufsichtsratsmitglieder Beiersdorf -
eine direkte Folge des politischen Klimas. Um
weiteren Angriffen zuvorzukommen, stellte sich das
Unternehmen nach auBen als unbedenklich dar.
Ein Schritt, den auch andere Firmen in vergleichbarer
Lage gingen.

Im Inland blieb NIVEA prasent. Das Design der
blauen Dose mit weiBem Schriftzug blieb nahezu
unverandert, politische Zeichen fehlten bewusst.
Elly Heuss-Knapp sorgte mit ihren Werbekampagnen
dafir, dass die Marke sichtbar blieb, ohne politisch
vereinnahmt zu werden.

Noch in den spaten 1930er-Jahren galt das
charakteristische Blau-WeiB als verbindendes Merk-
mal der Marke - auch liber LAndergrenzen hinweg.
Doch bereits in dieser Phase zeichnete sich ab,
dass der internationale Markenauftritt nicht selbst-
verstandlich bleiben wirde. Mit dem Ende des
Zweiten Weltkriegs kam es schlieBlich zu einem weit-
reichenden Verlust von Markenrechten in vielen
Landern. Die Folgen waren gravierend: Nicht nur der
Zugriff auf Auslandsmarkte ging verloren, auch das
bis dahin einheitliche Design begann sich regional
aufzulésen - eine Entwicklung, deren Nachwirkungen
Beiersdorf noch Jahrzehnte beschaftigen sollten.

Rechts: Werbung/
Pappaufsteller,
Deutschland, 1935;
unten: 1939
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zur tdglichen Pflege der Haut

HINTERGRUND

Zwischen Anpassung
und Haltung — Marken im
Nationalsozialismus

In der Zeit des Nationalsozialismus miissen viele
deutsche Marken schwierige Entscheidungen treffen.
Wer wirtschaftlich bestehen will, kann sich dem
politischen und 6ffentlichen Druck kaum entziehen.
Firmen mit jidischen Eigentiimern werden 6ffentlich
angegriffen oder boykottiert. Auch Beiersdorf ist
betroffen: 1933 verlassen mehrere jidische Vorstdnde
und Aufsichtsrite das Unternehmen unter dem Druck
des Regimes. Der Konzern présentiert sich danach

als ,,christlich gefihrt“, um weiteren Schaden ab-
zuwenden. Gleichzeitig verdndern sich die gesellschaft-
lichen Werte. Gesundheit, Kérperkraft und
»Volksgemeinschaft“ riicken in den Mittelpunkt.
Unternehmen passen sich an — teils aus Uberzeugung,
teils aus Angst oder Kalkiil. Viele 4ndern ihre Werbung,
verzichten entweder auf politische Aussagen oder
orientieren sich vorsichtig am neuen Zeitgeist. Manche
unterstiitzen das Regime offen, andere versuchen,
moglichst unaufféllig weiterzuarbeiten. Auch Beiers-
dorf bewegt sich mit NIVEA in diesem Spannungsfeld —
wie viele Marken zwischen Vorsicht, Anpassung

und dem Versuch, die eigene Identitit zu bewahren.

NIVEA

SPORTPUDER

PERPUDER

NIVEA-Sportpuder, 1936




BLUEPRINT

Ein Infoblatt lautet

die neue Ara ein

Mt einem schlichten Informationsblatt beginnt die Veranderung
des NIVEA-Designs tm Fahr 1925. Wie genau es eingesetzt wurde,
ist nicht iiberliefert. Wahrscheinlich ist, dass es an Kund innen
ausgegeben wurde und auch in die Preislisten eingelegt war.

Erstmals ist auf dem Dokument das neue blau-weiBe
NIVEA-Design zu sehen, und es wird erklart, dass
diese Aufmachung nun die bekannte gelbe Optik
ablésen wird. Trotz der Veranderung bleibe der Inhalt
der Dosen - ob gelb oder blau - aber gleich, ,,denn
dieser kann nicht verbessert werden®. Nur das Design
erscheine nun ,im schénen blauen Gewand*.

Um das neue Markendesign von 1925 zu verbreiten,
stellt NIVEA mit einer mutigen Werbekampagne die
Weichen fiir ein neues Markenbild - und trifft dabei den
Zeitgeist auf den Punkt. Statt steifer Matrosenanziige
zeigen die Plakate drei freche Hamburger Jungen mit
aufgeknopften weiBen Hemden: locker, lebenslustig,
ganz natirlich. Juan Gregorio Clausen, Werbeleiter
bei Beiersdorf, entdeckt das Foto zuféllig und ist sofort
begeistert - fiir ihn verkérpern die ,,NIVEA-Jungens*
perfekt die neuen Markenwerte: Vertrauen, Ehrlichkeit
und Natirlichkeit.

Das Bild der Briider Wiethlichter wird zur lkone
und markiert den Beginn einer neuen Marken-
kommunikation. NIVEA rickt damit nicht nur von
klassischen Frauenmotiven ab, sondern definiert das
Selbstbild von Pflege neu — modern, klar, familiar.
Der Werbeerfolg inspiriert zur nachsten Aktion:

Es werden ,NIVEA-Madels“ gesucht — ebenfalls als Trio.
Eine Anzeige ruft in einem frihen Vorlaufer heutiger
Casting-Shows Schwestern auf, sich zu bewerben.
Statt Glamour sucht man ,frische, natiirliche Mad-
chen“ Hunderte Bewerbungen gehen ein, die Siege-
rinnen werden in Anzeigenserien gefeiert.

NIVEA SEIFE

zue Jautpflege \
@ t&ic:x}ot{'n Co. )

Die neue blaue Dose hat auf dem deutschen Markt
bereits die Zusatzinformation ,zur Hautpflege®, wie auch
ihre gelbe Vorgangerin. International entfallt diese
Information, und die neue NIVEA-Dose tragt lediglich
den Namen ,NIVEA Creme* auf ihrem Deckel.

Auch wenn das Infoblatt sich lediglich auf die NIVEA
Creme und die NIVEA-Seife bezieht — die beiden
erfolgreichsten NIVEA-Produkte dieser Zeit —, ist das
NIVEA-Sortiment 1925 schon sehr viel gréBer.
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g Uinsere Nivea-Prdparale,

5 die schneeweifie Nivea-Creme und

die zart duftende milde Nivea-Seife,

§| werden nach Verbrauch der bisherigen allgemein
' i bekannten gelblichen Packungen in schdnem
gl blaven Gewande erscheinen.—
5l Wir hoffen, dali unsere Freunde sie hierin
é| noch schoner finden werden als bisher; der
5 Inhali bleibt selbstverstandlich derselbe; denn
%! dieser kann nicht verbessert werden._
&3, Die neuen Packungen werden so aussehen:
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Das Infoblatt kindigt das neue blaue Design an.
Dies werde erhaltlich sein, sobald die bekannten
gelben Packungen aufgebraucht seien. In der
Preisliste von 1925 wird diese Information auch
an die Drogerien, Apotheken und an die GroB-
handler verschickt.

Zur Beachtung!

E e Fﬁ@@@%

g
’
.
¢

P OReRE o Ch Ch O CR PR Sle el B GID BID 210 T1e S0 1o

KINDER-
SEIFE

Auch die Haarpflege- und Rasierprodukte,
der Puder und die Kinderprodukte erhalten ab 1925
das neue blau-weiBe Design.




PERSPEKTIVE

Grita Loebsack
Prasidentin von NIVEA,
Beiersdorf AG

Es ist nicht einfach
nur eine Farbe

Eiwn Essay von Grita Loebsack

,Lasst uns das Blau und WeiB von NIVEA andern.”

Wirde der Aufsichtsrat oder unser Vorstandsvorsitzender je mit diesem Vorschlag an mich heran-
treten, musste ich wohl erst einmal innehalten und sagen: ,Nun ja ... das wirde sicher eine leiden-
schaftliche Debatte entfachen.

Wenn man Uber Jahrzehnte daran arbeitet, eine der weltweit bekanntesten Markenidentitaten
zu bewahren, dann andert man nicht leichtfertig die Farben. Blau und Wei3 — das ist NIVEA. Damit
verbinden sich Vertrautheit, Geborgenheit und Verlasslichkeit.

Das war aber nicht immer so.

1925 machte Juan Gregorio Clausen einen mutigen Schritt: Er ersetzte die gelbe Jugendstil-Dose mit
Blumenornamenten durch ein modernes, reduziertes Design in Blau und WeiB, versehen mit einem
klaren Schriftzug. Damals machte NIVEA gerade einmal fiinf Prozent des Beiersdorf-Umsatzes aus —
die Marke war also noch langst nicht die Ikone, die sie heute ist. Die Entscheidung war kihn, aber
notwendig: Der alte Auftritt wirkte aus der Zeit gefallen, ein Signal des Aufbruchs musste her. Es war
waghalsig — und es funktionierte.

Heute ist die Situation eine vollig andere. NIVEA steht in Badezimmern auf allen Kontinenten. Das Blau
ist langst mehr als die Farbe einer Dose — es ist Logo, Identitat, Vertrauenssiegel. Es ist rechtlich
geschutzt und vor allem durch Jahrzehnte der Zuneigung und Loyalitéat abgesichert.

Stellen wir uns nur einmal vor, jemand wirde dennoch auf eine Verdnderung bestehen — und ich
misste sie verantworten. Meine erste Frage wére: Warum? Der Grund mUsste fundamentaler, strate-
gischer Natur sein, nicht bloB eine stilistische Idee. Im Falle eines Wechsels wirde eine Kaskade
einsetzen: das Re-Design einer lkone, die Anpassung Tausender Produkte, digitaler Assets, Marken-
richtlinien, Warenzeichen. Die wichtigste Aufgabe lage aber darin, den Konsument*innen unmiss-
versténdlich zu zeigen: Es ist immer noch NIVEA. Die Marke, der sie seit Generationen vertrauen.

Selbst wenn ein solcher Schritt technisch perfekt umgesetzt wirde — wir brduchten Jahrzehnte, das
zurlickzugewinnen, was uns Blau und WeiB Uber die Zeit geschenkt haben: Vertrautheit, Geborgenheit
und Verlasslichkeit.

Wirde ich es also tun?
Die Antwort ist eindeutig: Nein.

Denn manchmal ist der mutigste Schritt nicht die Verdnderung. Sondern das Bewahren dessen, was
uns bereits verbindet: eine Farbe, tief verwurzelt in unserer Geschichte, getragen mit leiser Selbst-
verstandlichkeit — und unverkennbar, Tag fUr Tag.
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