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Der Beiersdorf CHRONICLE

ibt es noch mehr Geschichten dazu?, ,Kann

ich das irgendwo nachlesen?*, ,Konnt ihr
das auch mal mit meinen Kolleg*innen teilen?“
Solche oder dhnliche Fragen haben wahrschein-
lich alle Unternehmensarchivar¥innen im Laufe
des eigenen Berufslebens zur Gentige gehort. Wir
auch. Und klar, jede*r von uns freut sich darii-
ber, weil es Wertschitzung und Interesse an der
Geschichte des Unternehmens ausdriickt. Genau
diese Reaktionen wollen wir ja mit der Vermitt-
lung unserer historischen Inhalte erreichen. Meist
bekommen wir das nach einer erfolgreichen
Prisentation oder einem erkenntnisreichen Work-
shop zu horen. Aber was antwortet man auf die
eingangs formulierten Fragen? Kurz und ehrlich:
Wir hatten keine befriedigende Losung dafiir. Den

Beiersdorf

CHRONICLE

Weltkonzern?

+Wie griindet man einen Weltkonzern?”
Das erste Heft der Chronicle Serie aus
dem Jahr 2015
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Mitarbeiter*innen eine Publikation in die Hand
zu driicken, war jedenfalls nicht moglich, da die
letzte gedruckte Veroffentlichung zur Beiersdorf-
Geschichte 1982 erschien. Vom Sprachstil, von
den Inhalten und auch von der Auswahl und der
Vielzahl der Bilder war diese schlicht nicht mehr
zeitgemaf. Nachdem die Nachfrage nach histo-
rischen Themen seit dem 100-jahrigen Marken-
jubildum von NIVEA 2011 aber stetig stieg, kam
schlieSlich im Jahr 2014 eins zum anderen und die
Idee einer leicht lesbaren Printpublikation fiir die
Hauptzielgruppe Mitarbeiter*innen war geboren.
Es sollte ein Jahr dauern, bis das erste Heft iiber
die Griindung des Unternehmens rund um den
Griinder Paul C. Beiersdorf im Oktober 2015
erschien (es liegt dieser Ausgabe von AuW beti).

Beiersdorf

CHRONICLE

Pebeco

Beiersdorfs erste Weltmarke

Mit der Zahnpasta Pebeco war Beiersdorf
vor dem Ersten Weltkrieg unter anderem
Marktfiihrer in den USA. Heft 04 ,, Pebeco -
Beiersdorfs erste Weltmarke” erzéhlt

auch diese Geschichte
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Das Konzept

Ziel war und ist es, den Wert des Archivs in der
Wahrnehmung der Mitarbeiter*innen zu stei-
gern und die Einzigartigkeit der Sammlungen zu
verdeutlichen. Das Konzept des Heftes besteht aus
sechs in jeder Ausgabe wiederkehrenden Elementen,
die rund um den Text platziert sind. Die meisten
Hefte haben 20 Seiten und werden in deutscher
und englischer Sprache in einer Auflage von je 2000
Heften gedruckt. Zudem gibt es noch eine digitale
Version in beiden Sprachen als PDF. Die Texte
schreiben wir selbst. Fiir Design und Illustration
arbeiten wir mit langjihrigen Partnern zusammen.
Die Illustrationen sind das zentrale visuelle
Wiedererkennungsmerkmal der Serie. Auf jedem
Cover und innerhalb der Hefte finden sich diese
Darstellungen, die seit Anbeginn der Serie vom

Beiersdorf

CHRONICLE

08

Coppertone

Eine amerikanische Markenikone

Ausgabe 08 beleuchtet die Geschichte
der 2019 von Beiersdorf erworbenen
US-Markenikone Coppertone
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selben Grafiker angefertigt werden. Dieses Stilmittel
gibt uns die Moglichkeit, Geschichten grafisch zu
erzihlen, die wir mit Archivmaterial alleine nicht

so plakativ abbilden konnten. Die Grafiken stehen
jeweils fiir sich selbst, erzahlen aber im Verbund
auch eine eigene kleine Geschichte im Heft.

Es folgen am Anfang jeden Chronicles Auftakt und
Rapport. Im Auftakt wird das jeweilige Thema in
einen groferen Kontext eingebunden. Einzelne
Elemente der Story werden dabei kurz erwihnt. So
weild der Leser, was ithn im Heft erwartet. Grafisch
steht dem Auftakttext der Rapport gegeniiber, der
durch ein wiederkehrendes Designelement das The-
ma der Ausgabe aufnimmt. So hatten wir in Heft 01
iiber die Griindung des Unternehmens die Struktur
des ersten Beiersdorf-Pflasters abgebildet und in
Heft 02 alle Markennamen aus der Zeit unseres Co-
Griinders Dr. Oscar Troplowitz dargestellt.

Beiersdorf

CHRONICLE

100 Jahre
Hansaplast

Di¢ Revolution der Winduversorgung

Der Beiersdorf Chronicle Nr.10 zum
Hansaplast-Jubilaum, 2022
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Die Seiten vier und fiinf bilden eine Doppelseite.
Dort zeigen wir unterschiedlichste Dinge. Das kann
ein besonderes, passendes Foto, Werbemotiv oder
Dokument sein. Wir haben die Doppelseite aber
auch schon fiir eine Collage von Zeitungsartikeln,
Bestellpostkarten oder fiir eine Produktzusammen-
stellung genutzt. Ziel dieses Elementes ist es, noch
vor Beginn des eigentlichen Haupttextes das Thema
visuell einzufiihren.

In jedem Heft gibt es zudem mehrere Hinter-
griinde. Das sind einzelne, erginzende Informa-
tionen zum Heft-Thema, die in einem abge-
schlossenen, kurzen Text prisentiert werden. Dies
konnen Informationen zu Personen, Ereignissen,
Institutionen oder andere zum Thema passende
Hintergrundinformationen sein. Pro Heft gibt
es zwischen zwei und vier Hintergriinde, die den
Text thematisch erginzen und auch einzeln, zum

Beispiel beim schnellen Durchblittern, gelesen
werden konnen.

Um die Bedeutung des Archivs noch einmal
hervorzuheben und ein fiir das jeweilige Thema
zentrales Element darzustellen, gibt es die Kate-
gorie Blueprint im Heft. Eine thematisch passende
Archivalie wird prisentiert, erkldrt und in den
Kontext des Themas eingebettet. Der Blueprint
schafft die Verbindung zwischen dem Archiv
und der Geschichte des jeweiligen Themas und
verdeutlicht, dass wir ohne unser Archiv diese
Geschichten nicht erzdhlen konnten.

Den Abschluss eines jeden Heftes bildet die Pers-
pektive. Hier schauen wir iiber den ,, Tellerrand*
des Unternehmens und des jeweiligen Themas
hinaus. Beispiele wiren andere Unternehmen, die
aus einer Apotheke entstanden sind, bekannte
Marken, die es so nicht mehr gibt, oder die Frage,
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Die Beiersdorf-Marken der Troplowitz Ara. Doppelseite aus Heft 02 ,Der Markenmacher — Die Ara Troplowitz
1890-1918" (Foto: Henning Rogge)
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wie zeitgenossische Hautpflege vor iiber 100 Jah-
ren aussah.

Die Themen

Mittlerweile gibt es zehn Hefte. Am Anfang folgten wir
einer Chronologie. Auf die Griindungszeit rund um
Paul Beiersdorf in Heft 01 folgte die Ara von Dr. Oscar
Troplowitz in Heft 02, der die Geschicke des Unter-
nehmens von 1890 bis 1918 leitete. Mit Chronicle 03
iiber die ersten 15 Jahre von NIVEA sprangen wir
etwas in der Zeit zuriick und setzten einen ersten
thematischen Schwerpunkt. Dasselbe galt fiir die fol-
genden Hefte und zeigt einen Vorteil der Serie auf: Es
ist fiir die Zukunft des Formates wichtig, flexibel auf
Ereignisse reagieren zu konnen. So kann ein Mehr-
wert fiir die interne und externe Kommunikation
geschaffen werden. In Heft 08 haben wir beispielsweise

e

Werbeplakate aus der 100-jahrigen Hansaplast-Geschichte. Doppelseite aus Heft 10 ,,100 Jahre Hansaplast”
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die Geschichte unserer damaligen Neu-Akquisition,
die amerikanische Sonnenschutz-Marke Coppertone,
unseren Mitarbeiter*innen vorgestellt. In Heft 09 und
10 haben wir jeweils Markenjubilden in den Fokus
genommen. 70 Jahre 8x4 folgte in diesem Jahr 100
Jahre Hansaplast. Da jedes Jahr ein Heft erscheint,
wissen wir zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht, welches
Thema wohl das entscheidende fiir 2023 sein wird.

Der Podcast

Als Podcasts in den letzten Jahren mehr und mehr
Horer auf sich gezogen haben, haben wir den Chro-
nicle fiir insgesamt vier Hefte zusitzlich als Podcast
produziert. In Zusammenarbeit mit einem freien
Journalisten sind hochwertige Beitrige entstanden,
die mit Hilfe von Experteninterviews, zeitgengssi-
scher Musik zum jeweiligen Thema sowie Sound-
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effekten mehr einem Radiobeitrag bzw. einem
Horspiel dhnelten. Heft und Podcast haben unter-
schiedliche Schwerpunkte gesetzt und haben sich
gut erginzt. Leider waren die Zugriffszahlen nicht
entsprechend unseren Erwartungen und wir haben
dieses Format dann unter Abwigung von Kosten
und Nutzen wieder eingestellt. Dieses Beispiel soll
zeigen, dass wir versuchen den Chronicle stets
weiterzuentwickeln, aber auch erkennen, wenn wir
in einer ,,Sackgasse® gelandet sind. Dann probieren
wir etwas anderes.

Die Wirkung

Durch den Beiersdorf Chronicle ist die Reputation
des Archivs bzw. unserer Abteilung Corporate &
Brand History stark gestiegen. Das hat zur Folge,
dass wir mit Archiv-Kernthemen wie Bestandser-
haltung, Digitalisierung, Verzeichnung etc. auf mehr
Verstindnis innerhalb der Organisation treffen.

Die Nachfrage nach dem Chronicle ist hoch — auch
international. Die Kolleg*innen aus den jeweiligen
Landern miissen sich aus Kostengriinden leider oft
mit der digitalen Version zufriedengeben. Bei Besu-
chen in der Konzernzentrale in Hamburg werden
die Hefte dann aber wie kleine Schétze mit in alle
Welt genommen. Bei vielen Workshops, Onboar-
ding-Veranstaltungen fiir neue Mitarbeiter*innen,
Konferenzen oder auch bei der Nachbarschaftskom-
munikation (Beiersdorf ist in Hamburg mitten in
einem Wohngebiet ansissig) wird der Beiersdorf
Chronicle erfolgreich eingesetzt.

In einem Markenartikelunternehmen wie Beiers-
dorf mit so vielen bekannten Marken gibt es hiufig
Jubilden zu feiern. Der Chronicle gibt uns die Mog-
lichkeit, hier unsere historischen Themen zu plat-
zieren und viel Sichtbarkeit fiir uns und das Archiv
zu erzeugen, wie beispielsweise im kiirzlich verof-
fentlichten Heft 10 zu 100 Jahren Hansaplast, das
dann zusammen mit den Marketingkolleg*innen
fiir die Kommunikation rund um das Jubilium
eingesetzt wurde.

Auf der Hansaplast-Jubildumsveranstaltung
in der Konzernzentrale, die zusitzlich live an alle
internationalen Beiersdorf-Standorte tibertragen
wurde, wurde der Chronicle grofd angekiindigt und
allen Teilnehmer*innen physisch und digital zur
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Verfiigung gestellt. Auch fiir die Sichtbarkeit in den
hoheren Gremien des Unternehmens sind solche
Veranstaltungen sehr hilfreich. So tréigt jedes Heft
dazu bei, mehr Sichtbarkeit fiir unsere historische
Arbeit und das Archiv zu erzeugen.

Die Abstrahleffekte

Seit nunmehr sieben Jahren verdffentlichen wir den
Beiersdorf Chronicle. Zehn Hefte mit insgesamt
iiber 200 Seiten Inhalt sind seitdem entstanden.
Mittlerweile ist die Heftserie im Unternehmen
bekannt: ,, Wann kommt denn der neue Chronicle?*
werden wir hiufig von Kolleg*innen gefragt. Auch
pensionierte Beiersdorfer*innen kommen vorbei
und holen sich ein Exemplar am Empfang ab,

um ihre Sammlung fortfithren. Kurz gesagt: Der
Chronicle ist eine eigene Marke im Unternehmen
geworden. Daher wird er auch in unserem Heritage
Showroom, den wir 2023 auf dem neuen Beiersdorf
Campus erdffnen werden, eine bedeutende Rolle
einnehmen. Mitarbeiter*innen konnen sich dort
dann alle Hefte abholen. Zusitzlich werden wir zu
jeder neuen Ausgabe eine kleine Sonderausstellung
zum jeweiligen Thema erstellen, die weitere Objekte
aus der Sammlung zeigt. All das wirkt sich positiv
auf die Wahrnehmung des Archivs im Gesamtun-
ternehmen raus.

Fazit

Im digitalen Zeitalter kann eine Printpublikation
etwas anachronistisch wirken. Allerdings erfiillt Sie
bei uns einen konkreten Zweck und besetzt eine
Nische. Die Lektiire eines gesamten Heftes geht
schnell, ist aber auch in einzelnen ,,Etappen® mog-
lich. Egal, welche Seite man aufschligt, es erwartet
einen ein in sich abgeschlossenes Kapitel in der Er-
zdhlung; und mit den Hintergriinden oder anderen
visuellen Elementen wie Zeitstrahlen oder Grafiken
kann man Informationen auch losgelost vom Rest
des Heftes schnell konsumieren. Das Text-Bild-
Verhiltnis ist ausgewogen. Wir kommen im Schnitt
auf 20 000-25 000 Zeichen fiir das gesamte Heft.
Zielgruppe sind primdr unsere Mitarbeiter*innen,
aber auch Journalist*innen, Wissenschaftler*innen
oder Verbraucher*innen.
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Als wir vor acht Jahren mit dem
Projekt starteten, wussten wir
nicht, ob es sich im Unternehmen
durchsetzt. Mittlerweile sind wir

an einem Punkt angekommen, wo
die Heftreihe als Marke gesehen
wird und zu unserer Sichtbarkeit
sowie der Wahrnehmung unserer
Expertise enorm beitragt. Als wir
mit dem Chronicle im letzten Jahr
den Preis ,,Wirtschaftsarchiv des
Jahres“ gewonnen haben, war dies
ein absoluter Hohepunkt fiir unser
kleines Projekt und auch dies haben
wir intern und extern so gut es geht
vermarktet. Sowohl die Leiterin der
Unternehmenskommunikation als
auch unser CEO haben auf ihren
jeweiligen LinkedIn-Accounts
Beitrage dazu veroffentlicht.

An dieser Stelle nochmal ein gro-
Ber Dank an die VAW und die Jury,
die uns mit dem Preis in unserer
Meinung bestirkt, dass Print auch
im Digitalzeitalter noch lange nicht
tot ist.

Anschrift: Thorsten Finke und
Daniel Wallburg, Beiersdorf

AG, Corporate & Brand History,
UnnastralBe 48, 20245 Hamburg,
E-Mail:

Thorsten.Finke @Beiersdorf.com /
Daniel.Wallburg @Beiersdorf.com
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Thorsten Finke (r.) und Daniel Wallburg bei der Prasentation der
Hansaplast-Geschichte und der neusten Chronicle-Ausgabe, zur Feier
des 100. Geburtstags der Marke (Foto: Henriette Pogoda)
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