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A Associação Internacional de Marketing Público e Não Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colaboração com a 

Escola Superior de Ciências Empresariais do Instituto Politécnico de Setúbal (ESCE-IPS), organizaram o XII 

International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, com o tema 

“Innovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic 

Times”. O Congresso realizou-se a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setúbal (Portugal) em formato virtual 

através da plataforma Zoom. 

 

No âmbito deste congresso foram abordados vários temas:  

• Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade 

• Marketing verde 

• Marketing social 

• Empreendedorismo social e inovação social 

• Modelos de negócio sustentáveis com impacto social 

• Marketing público e político 

• Marketing sem fins lucrativos 

• Digitalização e marketing com impacto social 

• Competitividade empresarial e coesão social numa perspetiva de marketing territorial 

• Economia social voltada para soluções inovadoras 

 

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessões síncronas, para além de uma 

sessão assíncrona que possibilitou a participação de vários trabalhos através de vídeos. O Congresso, de 

tradição luso-espanhola, teve 292 participantes, 133 de Universidades de Espanha e 124 de Universidades 

de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 10 do Equador, 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colômbia, 1 

da Holanda e 1 do Paquistão. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de 

intercâmbio Erasmus de países como França e Alemanha.  

 

O Congresso teve ainda duas sessões plenárias. Uma na abertura com a apresentação do livro: "Case Studies 

on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessão 

teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey 

on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Márcia Santos, do Instituto Politécnico de Setúbal, 

Portugal. A outra sessão plenária foi realizada no encerramento, com a participação de Enoque Raposo da 

Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporâneos: Arte, autonomia e gestão de 

território dos povos indígenas”. 

 

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretudo com casos realizados por estudantes 

supervisionados por professores, tendo sido para muitos estudantes a primeira oportunidade para 

participarem num evento internacional, o que se revestiu de particular relevância sendo uma mais valia não 

apenas pelo seu potencial científico, mas também pela sua abrangência e dimensão pedagógica. 

 

XII Comissão Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and 
Nonprofit Marketing  
 
Setúbal, 4 de Janeiro de 2021 
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RESUMEN: 

Son muchas las empresas y organizaciones que, tras la pandemia originada por la COVID-19, han realizado acciones no 

lucrativas con el fin de ayudar, que a su vez pueden ser perfectas estrategias de Marketing para las mismas. Es el caso de 

Nivea, empresa de la que se hablará en el presente caso docente dado a su gran iniciativa de fabricación de gel 

hidroalcohólico desinfectante para donar a diferentes instituciones, hospitales, ambulancias e IFEMA entre otros, para así 

ayudar a combatir la pandemia. Esta acción, ha hecho que la propia empresa movilice una planta entera de su fábrica de 

un total de 280 empleados para la fabricación de este nuevo “producto”. 

El principal objetivo que se considera, lógicamente es el de ayudar a la población, hospitales y diferentes instituciones a 

combatir la pandemia de la COVID-19 en un momento en el que había escasez de recursos sanitarios. A mayores, dado 

la demanda posterior de este producto que ha habido, Nivea ha conseguido encontrar una oportunidad de negocio, lo que 

seguido a esto, ha hecho que la empresa promocione este producto a clientes fieles de la marca y a aquellos que consideran 

Nivea como una marca de calidad. 

  

ABSTRACT: 

There are many companies and organizations that, after the pandemic caused by COVID-19, have carried out non-profit 

actions to help, which in turn can be perfect Marketing strategies for them. This is the case of Nivea, a company that will 

be discussed in this teaching case due to its great initiative to manufacture hydroalcoholic disinfectant gel to donate to 

different institutions, hospitals, ambulances and IFEMA, among others, to help combat the pandemic. This action has 

made the company itself mobilize an entire plant of its factory with a total of 280 employees to manufacture this new 

"product". 

 

The main objective considered, logically, is to help the population, hospitals and different institutions to combat the 

COVID-19 pandemic at a time when there was a shortage of health resources. A greater, given the subsequent demand 

for this product that has been, Nivea has managed to find a business opportunity, which followed this, has made the 

company promote this product to loyal customers of the brand and to those who consider Nivea as a quality mark. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Nivea es una empresa de productos cosméticos fundada en el año 1911, por lo que cuenta con más de 100 años de 

actividad a sus espaldas. Fue creada por un empresario, un químico y un dermatólogo, los cuales entre los tres juntaban 

los recursos y conocimientos necesarios para desarrollar todos sus productos. Nivea a día de hoy es una de las empresas 

líderes y con más reconocimiento del sector de la cosmética. 

Nivea comercializa productos cosméticos de muchos tipos y enfocados a muchos targets, como por ejemplo pueden ser: 

● Productos de cuidado de la piel 

● Productos de limpieza facial 

● Productos de protección solar 

● Productos de higiene corporal 

● Cuidado corporal  

● Productos de afeitado 

Todos ellos cuentan con una línea corporativa similar entre ellos, como podemos ver en la figura 1: 

Figura 1. Packaging de todos los productos de Nivea.  

 
Fuente: [https://www.beiersdorf.com.uy/marcas/nivea] a fecha de consulta, 23/10/2020 

Seguido con lo anterior, Nivea ha dado muchos giros estratégicos a lo largo de toda su actividad. En el año 1922, la 

empresa incorporó un apósito de gasa para proteger heridas abiertas, esta acción soluciona muchas necesidades 

convirtiendo a Nivea en revolucionaria en el cuidado de heridas y consiguiendo inventar un nuevo producto que a día de 

hoy es muy conocido bajo el nombre de tirita. 

En los años cincuenta resurgen la vitalidad, el optimismo y el dinamismo. La creciente prosperidad permite viajar cada 

vez a más gente. Tener coche propio hace que la gente tenga más movilidad y los destinos más populares son los de la 

soleada zona sur. El departamento de investigación de Nivea lleva tiempo investigando a fondo los efectos de la radiación 

solar en la piel y es el momento de satisfacer las necesidades del público: Nivea lanza *Ultra-Oil Spray*, una auténtica 

novedad. Su sencilla aplicación y la sensación agradable y ligera que deja en la piel reflejan el espíritu liberador de toda 

una generación, que junto al mítico balón hinchable de Nivea se convierte en el accesorio perfecto de las vacaciones. 

Fácil de guardar e incluso más fácil de inflar, proporciona diversión para toda la familia. ¿Quién no conoce el mítico 

balón de Nivea? (Figura 2) La empresa consiguió de esta forma realizar una estrategia de marketing magistral que haría 

que se relacionase a la marca con protección solar. 

Figura 2. Imagen de la página web oficial de NIVEA 

 

Fuente: [https://www.nivea.es/sobre-nosotros/historia-de-nivea] a fecha de consulta, 30/10/2020 

https://www.beiersdorf.com.uy/marcas/nivea
https://www.nivea.es/sobre-nosotros/historia-de-nivea
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Posteriormente, Nivea encontró una gran oportunidad en el mercado, el cuidado masculino era poco más que agua y 

jabón, por lo que la empresa lanzó su primer jabón para el afeitado y años después su primer bálsamo libre de alcohol, un 

producto muy valorado porque facilitaba el afeitado. Por primera vez, los hombres tenían una sensación placentera 

después del afeitado sin sufrir irritaciones en la piel, acción que años después desembocaría en Nivea MEN. 

A partir de 1998, las mujeres “senior” comenzaron a sentirse más seguras de sí mismas y veían la necesidad de sentirse 

más jóvenes, por lo que no escatimaban a la hora de aumentar su calidad de vida ni tampoco en su belleza. Es por esto 

que Nivea por primera vez se dirigió directa y conscientemente a las mujeres mayores de 50 años. Además las técnicas 

informativas y de imagen, son cada vez más sofisticadas y nos brindan la posibilidad de conocer más sobre nuestra piel, 

por lo que la empresa lanzó, por primera vez, una crema con un componente que puede encontrarse en la propia piel, lo 

que hace que el producto aporte cuidado extra al cuerpo. 

A día de hoy, Nivea sigue siendo una empresa pionera en sus productos y dedicada al cuidado de la piel de las personas: 

En 2011 se lanza la innovadora gama de desodorantes invisibles 48 horas: Nivea Invisible for Black & White. Una gama 

de productos que protege la ropa de la decoloración y cumple también con los estándares de calidad más rigurosos de los 

desodorantes eficaces. 

En 2014 los investigadores de Beiersdorf desarrollaron una nueva manera de aplicar crema de manera rápida y fácil: 

Nivea Bajo la Ducha Body Loción. Este revolucionario producto de cuidado corporal para la ducha tiene una muy buena 

acogida, debido a que se adapta perfectamente a la rutina diaria de las mujeres y los hombres modernos, ahorra tiempo 

porque se puede aplicar rápida y fácilmente en la ducha. 

Lo que comenzó en 1911 como Nivea Creme es hoy en día una grandísima familia con más de 500 productos. Durante 

décadas, Nivea ha desarrollado muchos productos innovadores para el cuidado de la piel.  

Como se puede apreciar, Nivea siempre se ha preocupado por el cuidado de las personas, y es por ello que, a raíz de la 

situación vivida ocasionada por la COVID-19, la empresa ha querido aportar su granito de arena. 

 

2. DESARROLLO DEL CASO: 

En el mes de marzo de 2020,  irrumpió la pandemia originada por el virus COVID-19 a nivel mundial lo cual ha originado 

un cambio radical en la vida cotidiana de toda la población mundial. 

 

Siguiendo con lo anterior, los gobiernos de cada país tomaron medidas sanitarias y de higiene oportunas para proteger la 

salud de todos los ciudadanos, mayoritariamente centradas en mantener la distancia de seguridad e higiene, con la 

limpieza de manos, y sobre todo el uso de mascarilla para prevenir posibles contagios. 

 

A raíz de estos cambios radicales, han sido muchos los productos del sector de la higiene y el cuidado personal que han 

aumentado de forma radical y exponencial su consumo, entre ellos el gel hidroalcohólico desinfectante. 

 

Tanto es así, que el consumo de este tipo de productos destinados a Covid-19 han aumentado hasta en un 420,7% con 

590.000 unidades más respecto a 2019, aunque lo que más se dispara es la venta de mascarillas, guantes y geles 

hidroalcohólicos, con un aumento del 1.335,4% (+0,330 millones de unidades) en comparación con el mismo periodo del 

año pasado. 

 

Es el caso de países como por ejemplo Brasil, donde el consumo del gel hidroalcohólico ha sido con diferencia el que 

más ha aumentado con un total de un 77%, como se puede apreciar el la figura 3. 
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Figura 3: Demanda de material higiénico para la Covid-19 en Brasil 

 
Fuente: [https://es.statista.com/estadisticas/1110067/productos-higiene-mas-consumidos-covid-19-brasil/] a fecha de consulta, 30/10/2020  

 

 

Esta situación, surgida de forma repentina, ha hecho que fuera totalmente imprevista por parte de todos los gobiernos, 

empresas y población en general, y esta situación unida al gigantesco incremento de su consumo, ha hecho que las 

existencias de ejemplares, como por ejemplo, el gel hidroalcohólico sean muy limitadas. 

Es en este momento donde la empresa Nivea decide involucrarse con la situación, y movilizó plantas enteras de sus 

fábricas para la producción de envases con gel hidroalcohólico para donar a diferentes organizaciones, hospitales y 

organismos públicos. Pero, ¿Es esta decisión de Nivea, un movimiento de marketing? 

Para empezar, la empresa comenzó a promocionar esta actividad a través de Redes Sociales como se puede apreciar en la 

figura 4, donde aseguran que han podido producir hasta 500 toneladas de gel hidroalcohólico. 

Figura 4: Publicación en Facebook de la marca Nivea. 

 

 

Fuente: [https://es-es.facebook.com/NIVEA.ES/] a fecha de consulta, 30/10/2020 

  

https://es.statista.com/estadisticas/1110067/productos-higiene-mas-consumidos-covid-19-brasil/
https://es-es.facebook.com/NIVEA.ES/
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Otras de las acciones inmediatas que ha realizado Nivea son las siguientes: 

● Donación de 1.000.000 de litros de desinfectante. Beiersdorf ha activado fábricas en los cinco continentes para 

producir desinfectantes. Como resultado, duplica el compromiso hecho público hace dos semanas. 

● Donación de al menos 5.000.000 de productos Nivea para el cuidado de la piel y las manos al personal médico 

en todo el mundo, cuya piel está particularmente afectada en la actualidad. 

● Apoyo financiero directo a las ONG, tanto a organizaciones internacionales como a socios locales del Grupo 

Beiersdorf que actualmente están enfrentándose a graves desafíos propios. 

● Como los empleados de Beiersdorf se están uniendo para ofrecer apoyo a las comunidades locales, Beiersdorf 

se compromete a duplicar las donaciones personales de cualquier empleado. 

Seguido de lo anterior, Stefan de Loecker, director de Beiersdorf, empresa fabricante de las cremas de Nivea, asegura: 

"Esta es una crisis histórica de excepcional magnitud. Estamos convencidos de que la lucha contra COVID-19 requiere 

un esfuerzo, una unión y una colaboración significativamente mayor. Llamamos a nuestro programa “Cuidado más allá 

de la piel” y expresa nuestro compromiso de llegar más allá de nuestro negocio principal -cuidar la piel de las personas- 

para maximizar nuestra contribución".                                                                                    

Además de la promoción en Redes Sociales de la cual se ha hablado con anterioridad, la acción al ser un hecho social, ha 

conseguido una gran reputación en diferentes medios de prensa  digitales, lo que ha hecho que esta acción se difundiera 

notablemente por toda la población. 

Siguiendo con lo anterior, Nivea no ha distribuido su gel hidroalcohólico de forma convencional, si no que lo ha hecho 

mediante el uso de su imagen de producto, utilizando su logotipo en un envase que recuerda mucho al de sus productos 

regulares como cremas para el bienestar o protección solar, por lo que también ha conseguido potenciar su imagen de 

marca a través de esta decisión, como se puede observar en la figura 5. 

  Figura 5: Packaging del gel hidroalcohólico de Nivea 

 

Fuente: [https://www.nivea.es/productos/solucion-hidroalcoholica-para-manos-] a fecha de consulta 23/10/2020 

 

Meses después, la situación ha sido regulada, las organizaciones, hospitales y diferentes centros públicos han conseguido 

abastecerse de los productos necesarios para la higiene y protección de esta nueva normalidad.  

Es entonces cuando Nivea ha seguido con el desarrollo de su actividad, y el gel que previamente ha donado a estas 

múltiples organizaciones, manteniendo la imagen de packaging anteriormente mencionada, de esta forma Nivea ha 

incluido un producto más dentro de su cartera de productos. 

Es en este punto, cuando los principales distribuidores empiezan a comercializar el producto para que sea comprado por 

los consumidores. El producto, en este tipo de tiendas, es visto como un gel hidroalcohólico de calidad, ya que está 

respaldado por la marca, lo que consigue una diferenciación considerable. Los distribuidores principales del producto se 

pueden apreciar en la figura 6. 
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Figura 6: Principales distribuidores del Gel Hidroalcohólico de Nivea 

 

Fuente:[https://www.nivea.es/productos/solucion-hidroalcoholica-para-manos-] a fecha de consulta 23/10/2020 

 

Además, en el caso del distribuidor DRUNI, ha considerado utilizar el mismo producto de Nivea como desinfectante 

situado a la entrada para cualquier consumidor que quiera entrar en la tienda, como se puede ver en la figura 7. 

Añadiendo a lo anterior, Nivea ha sabido de dotar a su producto de una alta calidad no sólo percibida,  ya que tiene los 

siguientes beneficios: 

● Solución hidroalcohólica para la limpieza de manos sin agua. 

● Su formato en spray permite una pulverización excelente y de muy fácil uso. 

● Grado alcohólico 80⁰ (80% v/v). El alcohol utilizado es etanol cosmético por lo que además cumple con todos 

los requerimientos cosméticos, donde no se permiten sustancias CMR. 

● Está fabricado con glicerina de calidad cosmética para hidratar la piel, evitando así la sensación de sequedad y 

tirantez característica de las fórmulas alcohólicas, dejando la piel hidratada, suave y flexible. 

● La fórmula incluye peróxido de hidrógeno para asegurar que no hay crecimiento de esporas. 

 

   Figura 7: Gel de Nivea como desinfectante de tienda 

 

Fuente: Elaboración propia 

https://www.nivea.es/productos/solucion-hidroalcoholica-para-manos-84123000019600244.html?gclsrc=aw.ds&gclid=Cj0KCQiAhZT9BRDmARIsAN2E-J2PQpjrWiPALym1DGgjXw1l4maPbaK2kptLiFbBc3Bwtug9k2p4hloaAkagEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
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Siguiendo con lo anterior, se puede observar que Nivea no se ha olvidado del objetivo de sus productos principales, y ha 

conseguido realizar una fórmula, que además de desinfectar, hidrata las manos. 

Nivea, a raíz de una situación concreta, ha conseguido realizar una acción de marketing que ha supuesto el lanzamiento 

de un nuevo producto para la empresa. 

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSIÓN: 

Cuestión 1. ¿Qué aspectos del Marketing Mix son los más utilizados por Nivea? 

Mayoritariamente, y sobre todo si nos centramos en la primera parte de la estrategia realizada por NIVEA, los elementos 

más predominantes del Marketing Mix son los siguientes: 

-Producto: Para empezar Nivea ha conseguido ampliar su cartera de productos con un producto que a día de hoy cuenta 

con mucha demanda, además, el packaging del mismo es perfectamente identificativo y corporativo, lo que hace que 

Nivea haya realizado muy bien sus técnicas enfocadas a las políticas del producto como parte del Marketing Mix. 

-Promoción: Si bien en un primer momento la acción de Nivea pretende ser desinteresada y no lucrativa, no deja de ser 

una acción que potencia de forma considerable la imagen de responsabilidad social corporativa de la empresa, por lo que 

Nivea ha hecho eco de su acción en sus Redes Sociales y además ha aparecido en diversos blogs de internet.  

-Distribución: En este caso se considera que es el aspecto más importante utilizado por Nivea en cuanto a las políticas del 

Marketing Mix. El principal problema general que predominaba en esos momento era la falta de existencias de gel 

hidroalcohólico, y Nivea fue la encargada de fabricarlo, y después de distribuirlo a diferentes organizaciones de todo el 

mundo, por lo que el papel de la distribución ha sido clave para llevar a cabo la estrategia planteada por Nivea. 

-Precio: En la primera parte de la estrategia, el precio no ha sido utilizado ya que el gel hidroalcohólico fue distribuido 

por Nivea de una forma desinteresada. 

En cuanto a la segunda parte de la estrategia: 

-Precio: en este caso Nivea ya comercializa su gel hidroalcohólico, utilizando un precio aceptable en el mercado. 

-Distribución: También juega un papel importante ya que el producto se puede encontrar en canales de distribución 

adecuados para los cliente-objetivo de la marca. 

-Las acciones de producto y promoción, son similares a las de la primera etapa de la estrategia. 

Cuestión 2. ¿Crees que la acción hecha por Nivea, se trataba desde un principio de una estrategia de Marketing? 

Se considera que en un primer momento la acción realizada por Nivea, es mayoritariamente no lucrativa, ya que ha 

movilizado varias de sus plantas encargadas de fabricar productos de la marca para la fabricación de geles 

hidroalcohólicos. Un punto destacable y es por el mismo por lo que la acción no es en su totalidad no lucrativa, es porque 

el reparto de estos geles se hizo en un packaging perfectamente diseñado para este mismo gel, siguiendo la imagen 

corporativa de la marca, debido a esto, la empresa conseguía estar presente en numerosos centros, hospitales y demás 

organizaciones de una forma muy fácil, por lo que en este caso, sí que se trata de una estrategia de marketing realizada 

de forma paralela a una actividad social. Además, este gel se acabaría vendiendo en diferentes puntos. 

Cuestión 3. ¿Qué otras acciones de promoción podría haber llevado a cabo Nivea en la fase de comercialización de su 

nuevo producto?  

En función de lo visto anteriormente, cabe destacar que todas las acciones de comunicación que ha realizado Nivea han 

sido más enfocadas a los “medios no tradicionales de comunicación”, y ello ha hecho que la acción no sea tan conocida 

por toda la población. Por lo que, si verdaderamente la estrategia de Nivea está enfocada al Marketing como se ha indicado 

en la anterior pregunta, la empresa podría haber utilizado algún medio más tradicional y masivo como la televisión para 

conseguir mayor relevancia. 
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4. CONCLUSIONES: 

A raíz de la pandemia mundial originada por el virus COVID-19, la vida diaria de toda la población se vio afectada por 

el uso de mascarillas, geles desinfectantes, entre otros. La demanda repentina de este tipo de producto hizo que  en un 

primer momento no hubiera las suficientes existencias para todas las organizaciones. Fue en este punto cuando Nivea 

entró en acción. 

 
Recapitulando, Nivea ha sabido encontrar una gran oportunidad para actuar, ya que ha visto cómo su cartera de productos 

se podía ver ampliada, ya que una vez más, su nuevo gel hidroalcohólico tiene como fin último el cuidado de las personas. 

Esta acción, ha supuesto la realización de varios aspectos concordantes con el Marketing: 

 

● Potenciamiento de la imagen de Responsabilidad Social Corporativa de Nivea mediante la donación de gel 

hidroalcohólico fabricado por la propia empresa, acción que los medios de comunicación han hecho eco, al ser 

un aspecto de Responsabilidad Social Corporativa a tener en cuenta. 

● Acciones de branding, donando el producto con su packaging habitual para que la marca estuviera presente en 

diferentes organizaciones, hospitales, escuelas, etc. Como se ha descrito en el desarrollo del caso, se han donado 

un total de 5.000.000 de producto, lo que implica una presencia importante de Nivea en muchos escenarios. 

● Potenciar la acción con promoción en Redes Sociales sobre la situación, mediante la creación de un hashtag 

determinado , con apoyo de diseños creativos y logrando esa interacción que caracteriza a los perfiles de Redes 

Sociales. 

● Comercialización del producto, ampliando la cartera de productos de la empresa, apoyándose en las acciones de 

responsabilidad social descritas anteriormente. Lo más significativo es el hecho de que Nivea ha conseguido 

incluir un producto con una demanda estacional muy alta, de la mejor forma posible. 

Para concluir, se considera que Nivea ha actuado de una forma doble, por un lado ha querido poner su granito de arena a 

la causa, movilizando de forma no lucrativa algunas de sus fábricas para la fabricación de gel hidroalcohólico para la 

donación de un total de 5.000.000 de productos a diferentes organizaciones.  

Por otro lado, la acción no deja de ser una muy buena estrategia de Marketing que ha culminado en la mejor forma de 

comercialización e introducción de un nuevo producto que además cuenta con mucha demanda en el día de hoy. 
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