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CARE BEYOND SKIN
FUR EINE NACHHALTIGE ZUKUNFT

Vorwort

Liebe Leser*innen,

bleibt in Zeiten einer Pandemie ge-
nug Aufmerksamkeit fiir das Thema
Nachhaltigkeit? Gibt es genligend
Menschen, die sich auch dann noch
fiir Nachhaltigkeit interessieren

und engagieren, wenn sie mit Ein-
schrankungen, Angsten und Sorgen
zu kdmpfen haben, die ein lebensbe-
drohliches Virus verursacht?

Diese Fragen haben wir uns im vergangenen Jahr
wiederholt gestellt. Und wir waren Uberwaltigt von
den vielen positiven Signalen, die deutlich machten,
dass die Welt mehr denn je vereint ist und gemein-
schaftlich hinter dem Thema Nachhaltigkeit steht.
Die Pandemie hat dazu gefihrt, dass der Einfluss des
Menschen auf die Umwelt kritischer hinterfragt wird.
Zudem hat sie das Bewusstsein daflir gestarkt, dass
es darum geht, jetzt und gemeinsam zu handeln.

Bei Beiersdorf haben wir das Thema Nachhaltigkeit
bereits im Jahr 2019 zu einem wichtigen Eckpfeiler
unserer Unternehmensstrategie C.A.R.E.+ erklart
und eine ambitionierte neue Nachhaltigkeits-
agenda mit den Schwerpunkten ENVIRONMENT,
SOCIETY und CONSUMER entwickelt. Diese zahlt
auf die ,Sustainable Development Goals” (SDGs)
der Vereinten Nationen ein und bericksichtigt die

Stefan De Loecker
Vorsitzender des Vorstands

zehn Prinzipien des ,Global Compact” der Verein-
ten Nationen (UNGC).

2020 sollte das erste Jahr der ganzheitlichen glo-
balen Implementierung sein. Tatséchlich wurde
2020 zum Hartetest fur die Entschlossenheit unse-
res Managements und die qualitative Umsetzung
unserer Nachhaltigkeitsarbeit. Wir sind stolz, hier

Zhengrong Liu
Mitglied des Vorstands
Personal | Nachhaltigkeit | Services

und heute sagen zu kénnen, dass unsere Teams und
Partner hervorragende Arbeit geleistet und diese
unerwartete Prifung Uberaus erfolgreich gemeistert
haben: Beiersdorf hat 2020 in allen wichtigen Nach-
haltigkeitsfeldern erhebliche Fortschritte gemacht.

Sie lesen unsere diesjahrige Veroffentlichung mit
dem Titel ,CARE BEYOND SKIN - fur eine nach-
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haltige Zukunft”, in der wir Gber unsere Fortschritte
berichten. Aufgrund ihrer hohen Relevanz und lang-
fristigen Tragweite Uber unser Jahrzehnt hinaus,
tragt unsere Nachhaltigkeitsagenda den Namen
unseres Beiersdorf Purpose: CARE BEYOND SKIN.

Fir uns war das Krisenjahr 2020 der richtige Zeit-
punkt, unsere Ambitionen zu erhdhen, nicht zu
reduzieren. Es war der richtige Zeitpunkt, unser
Handeln zu intensivieren und nicht zurlickzufahren.

Im Bereich ENVIRONMENT haben wir gleich meh-
rere Meilensteine erreicht. Wir haben neue, ambi-
tionierte Klimaziele veroffentlicht, die von der
,Science Based Targets”-Initiative (SBTi) anerkannt
wurden. Dies bestatigt, dass unsere Plane im Ein-
klang mit den Empfehlungen der internationalen
Wissenschaftler*innen stehen. Damit gehdrten wir
weltweit zu den ersten 200 Unternehmen, die sich
zu einem substanziellen eigenen Beitrag verpflich-
tet haben, um die globale Erwédrmung auf 1,5 Grad
zu begrenzen. Fur uns heif3t das konkret: Klimaneu-
trale Produktionsstandorte bis 2030 und die Reduk-
tion der Treibhausgasemissionen entlang unserer
Wertschopfungskette bis zum Jahr 2025 um 30 %
absolut. Wir sind auf einem guten Weg: Fur unsere
Bestrebungen und Aktivitaten zur Bekdmpfung des
Klimawandels wurden wir vom ,Carbon Disclosure
Project” (CDP) Ende 2020 als ,Climate A-List"-
Unternehmen ausgezeichnet.

Im Bereich SOCIETY haben wir im April 2020 das
groBte internationale Hilfsprogramm in der Unter-
nehmensgeschichte mit einem Gesamtvolumen
von 50 Millionen Euro auf den Weg gebracht.
Damit konnten wir in mehr als 60 Landern, die

von COVID-19 betroffen waren, schnelle humani-
tére und medizinische Hilfe bereitstellen. Zudem
fordern wir durch direkte finanzielle Unterstit-
zung unserer Partner Plan International, CARE und
Ashoka mehr als 15 Projekte, die den mittel- und
langfristigen soziokonomischen Auswirkungen
der Pandemie entgegenwirken sollen. Dabei haben
wir die besonders gefédhrdete Gruppe der Médchen
und jungen Frauen in den Fokus unserer Projekte in
Afrika, Lateinamerika und Stdasien gestellt.

Im Bereich CONSUMER haben wir im vergangenen
Jahr ein umfangreiches Glossar eingefihrt, das
Uber 600 Inhaltsstoffe in unseren NIVEA-Produk-
ten abbildet. Damit zahlen wir auf unser Ziel ein,
unseren Verbraucher*innen gegeniber zu 100 %
transparent zu sein. Das Glossar ist Uber die NIVEA-
Websites weltweit zuganglich und kommt dem
wachsenden Interesse unserer Verbraucher*innen
nach, sich Gber die Nachhaltigkeit unserer Produkte
zu informieren.

Wéhrend wir unser Engagement stetig ausbauen,
haben wir auch sichergestellt, dass wir unsere
zuvor gesetzten Ziele weiterverfolgen. So haben
wir 90 % unserer PET-Flaschen in Europa bis Ende
2020 auf recyceltes PET umgestellt und damit
einen weiteren Meilenstein erreicht. Auch im
Bereich der nachhaltigen Inhaltsstoffe haben wir
unser Etappenziel fur 2020 geschafft, palmdélba-
sierte Rohstoffe ausschlieBlich aus nachhaltigen
Quellen gemaB dem Massenbilanzmodell des
,Roundtable on Sustainable Palm Qil” (RSPO) ein-
zusetzen. Unser néchster Meilenstein fur Palmal
ist die ganzlich entwaldungsfreie Beschaffung bis
2025. Und zu guter Letzt: Im Jahr 2020 konnten

unsere Produktionsstatten weltweit erneut Strom
aus 100 % erneuerbaren Energiequellen beziehen.

Nachhaltigkeit ist bei Beiersdorf nicht allein eine
Top-down-Initiative des Vorstands. Unsere Nachhal-
tigkeitsagenda CARE BEYOND SKIN wird jeden Tag
von einer Vielzahl funktionsibergreifender Teams
rund um die Welt umgesetzt, oft auch mit externer
Expertise. Wir bedanken uns bei allen fir ihre Leiden-
schaft und ihre engagierte und erfolgreiche Arbeit.

Es liegt immer noch eine lange und sicher auch
mihsame Reise vor uns. Aber es wird auch eine loh-
nende und inspirierende Reise sein.

Wir laden Sie nun ein, ,CARE BEYOND SKIN - fur
eine nachhaltige Zukunft” zu entdecken. Wir freuen
uns auf lThr Feedback, um unsere Nachhaltigkeits-
arbeit weiter verbessern zu kénnen.

Mit herzlichen GrifB3en

Stefan De Loecker Zhengrong Liu
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Wir brauchen einen
echten Wandel

Seit dem 1. Juli 2020 leitet Jean-
Francois Pascal das Corporate Sus-
tainability Team, welches fiir die
Umsetzung unserer Nachhaltigkeits-
agenda CARE BEYOND SKIN global
verantwortlich ist. Jean-Francois
Pascal geh6rt dem Unternehmen
seit mehr als 25 Jahren an und war
in dieser Zeit in verschiedenen Mar-
keting- und Managementpositionen
in Hamburg und im Ausland tatig.
Er brennt fiir das Thema Nachhaltig-
keit und méchte den Wandel voran-
treiben - eine Transformation des
gesamten Unternehmens herbeifiih-
ren. Jean-Francois Pascal spricht in
diesem Interview liber die Strategie,
Ziele und seine Vision.

Herr Pascal, was motiviert Sie
in lhrer neuen Rolle?

J.F. Pascal Nachhaltigkeit ist eines der grofBen The-
men unserer Zeit, wenn nicht das GroBte. Fur jede
und jeden von uns gewinnt es an Bedeutung, in vielen
Bereichen unseres Lebens - die Welt verandert sich
gerade zum Besseren. Das gilt auch fir Unternehmen,

die sich fragen missen, wie sie nachhaltiger wirt- Ich sehe uns nicht nur als die weltweite Nr. 1 in
der Hautpflege, sondern auch als fihrend im

Bereich der Nachhaltigkeit.

schaften kénnen. In den letzten Jahren, als

ich fir den franzosischen Markt verant-
wortlich war, haben sich die Verbrau-

INTERVIEW
mit Jean-Francois
Pascal, Vice President
Corporate Sustain-
ability

cher*innen und der Handel innerhalb Worum geht es in der neuen
Nachhaltigkeitsagenda von

Beiersdorf?

kirzester Zeit in Richtung Nachhaltig-
keit verandert - das war wirklich beein-
druckend. Ich bin Uberzeugt, dass wir
J.F. Pascal Mit CARE BEYOND SKIN
beschreiben wir nicht nur das Motto unse-
rer Nachhaltigkeitsagenda. CARE BEYOND
SKIN ist unser Corporate Purpose und steht fur

als Beiersdorf das Thema noch proak-
tiver vorantreiben kénnen. Unser Unter-
nehmen zu transformieren und den Wandel
zum Positiven mitzugestalten, das treibt mich an.
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Wir mochten einen ,,

Beitrag leisten, nicht nur
fiir unsere Verbraucher*-
innen, sondern auch fir
die Gesellschaft und
unsere Umwelt. Daher
baut unsere Nachhaltig-
keitsagenda auf einem
ganzheitlichen Ansatz
auf, mit dem Ziel, nach-
haltige Veranderungen
Uiber sieben Fokusfelder
hinweg umzusetzen.

Jean-Francois Pascal
Vice President Corporate Sustainability

unser Selbstverstandnis, dass CARE weit Gber unser
Kerngeschéaft der Hautpflege hinaus definiert. Wir
mochten einen Beitrag leisten, nicht nur fur unsere
Verbraucher*innen, sondern auch fir die Gesell-
schaft und unsere Umwelt. Daher baut unsere Nach-
haltigkeitsagenda auf einem ganzheitlichen Ansatz
auf, mit dem Ziel, nachhaltige Verdanderungen Uber
sieben Fokusfelder hinweg umzusetzen.

Beiersdorf hat sich neue ambitionierte Ziele
fur 2025 gesetzt - warum?

J.F. Pascal Wenn man eine neue Nachhaltigkeits-
agenda ins Leben ruft, muss man als international
tatiges Unternehmen tausende Beschéftigte welt-
weit in Bewegung setzen. Dafiir sind auch Ziele
wichtig. Unsere Nachhaltigkeitsagenda CARE
BEYOND SKIN formuliert klare Vorgaben in allen
wichtigen Bereichen. Jede Funktion versteht somit
genau ihre Rolle bei der Erreichung der Nachhal-
tigkeitsziele und kann daraus MaBnahmen ent-
wickeln, wie sie zu den Zielen beitragen kann. Um
deutliche Fortschritte beim Thema Nachhaltigkeit
zu erreichen, missen alle Funktionen, die Regionen
und Lénder an einem Strang ziehen. Dabei helfen
gemeinsame, ambitionierte Ziele.

Gibt es ein Ziel, das besonders
wichtig ist?

J.F. Pascal Wir haben ein breites Spektrum von Zie-
len, dies wird im Bereich ENVIRONMENT deutlich.
Uber allen unseren Zielen steht das zentrale Prob-
lem des Klimawandels, die Erderwdrmung, die wir
begrenzen missen. Da sich alle produktions- und pro-
duktbezogenen MaBnahmen eines Unternehmens in
Treibhausgasemissionen messen lassen, sind diese
quasi eine Ubergeordnete ,Wé&hrung” von Nachhal-
tigkeit. Unser ambitioniertes Klimaziel, das wir 2020
festgelegt haben und das von der ,Science Based
Targets”-Initiative als mit der 1,5-Grad-Empfehlung
der Wissenschaftler*innen konformgehend aner-
kannt wurde, hat daher eine besondere Bedeutung in
unserer Nachhaltigkeitsagenda. Unseren Aktivitaten
in diesem Bereich kommt eine Schlisselrolle zu.

Was hat Sie riickblickend im Jahr 2020
besonders bewegt?

J.F. Pascal 2020 stand nattrlich im Zeichen der Pan-
demie und wir mussten viele Herausforderungen
bewaltigen. Dennoch haben wir in diesem besonde-
ren Umfeld unsere sozialen und &kologischen MalB-
nahmen beschleunigt und malBgebliche Fortschritte
erzielt. Beiersdorf hat ein globales Hilfsprogramm ins
Leben gerufen, das groBte seiner Geschichte. Dazu
zdhlen auch langfristige Partnerschaften mit den bei-
den globalen Nichtregierungsorganisationen (NGOs)
Plan International Deutschland und CARE mit der
gemeinsamen Mission, Madchen und junge Frauen
zu starken, die zu den von COVID-19 am starksten
betroffenen Gruppen gehéren. Auch was die 6kologi-
sche Dimension unseres Nachhaltigkeitsengagements
angeht, haben wir viele gute Fortschritte erzielt. Mein
groBtes Highlight war die erstmalige Auszeichnung als
,Climate A-List”-Unternehmen durch das ,Carbon Disc-
losure Project” (CDP). Das ist eine wirklich groBartige
Bestatigung dafiir, dass wir mit unseren Anstrengungen
im Bereich Klimaschutz auf dem richtigen Weg sind.

Was wiinschen Sie sich fiir 2021?

J.F. Pascal Wir werden unsere Bemihungen weiter
beschleunigen und haben aus diesem Grund sehr
ambitionierte Ziele. Nicht nur mir, sondern uns allen
bei Beiersdorf liegt es am Herzen, diese auch zu errei-
chen. Fir 2021 wlinsche ich mir, die COVID-19-Pan-
demie zu Uberwinden. Wir sind fest entschlossen, ein
nachhaltigeres Geschéaftsmodell zu erreichen und zu
einer ,Green Recovery” beizutragen.

Jean-Francois Pascal, vielen Dank fiir Ihre Einblicke.

™



Our Commitments

Als global agierendes Unternehmen tragen wir Verantwortung:
o fiir die eigenen Mitarbeiter*innen, fiir die Menschen entlang unserer

SUSTAINABILITY

AGENDA Wertschopfungskette, fiir unsere Verbraucher*innen, die Gesellschaft

und die Umwelt. Unser Corporate Purpose CARE BEYOND SKIN
fasst in Worte, was schon immer unser Selbstverstandnis war:
tber unser Kerngeschift der Hautpflege hinweg Verantwortung
zu ibernehmen.
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Unt"ernehmensbereich Consumer
im Uberblick

Seit mehr als 135 Jahren steht Beiersdorf fir inno-
vative Hautpflege. Was uns ausmacht, sind ein-

bei, dass wir mit unseren Innovationen regelméaBig
neue Meilensteine in der Branche setzen.
zigartige Marken und hochwertige Haut- und
Kérperpflegeprodukte, mit denen wir Im Jahr 2020 erzielten wir im Unterneh-
mensbereich Consumer mit 15.590 Mit-
arbeiter*innen einen Umsatz von 5.700

Millionen Euro. Unsere internationale

Millionen Menschen weltweit Uberzeu-
gen - Tag fur Tag. Fir sie entwickeln

Labello Aquaphor

HEALING OINTMENT

wir unser international erfolgreiches

Markenportfolio konsequent wei- Wettbewerbsstarke und unseren

ter - allen voran unsere Kernmar-
ken NIVEA, EUCERIN, LA PRAIRIE
und HANSAPLAST. 2020 haben
wir zudem die Marke STOP THE
WATER WHILE USING ME! in
unser Portfolio aufgenommen -

S~ Erfolg wollen wir auch zukinftig
oppertone. durch die Fokussierung auf unsere
Unternehmensstrategie C.A.R.E.+
weiter ausbauen und nachhalti-

ges Wachstum erzielen.

WE CARE BEYOND SKIN
Der Erfolg bringt Verantwortung

ein wichtiger Schritt, der unser Klt‘;é Eucerin® Ia mirb

Angebot ausbaut und gleichzei- - SR

tig nachhaltiger gestaltet. mit sich. Unsere Core Values
Care, Simplicity, Courage und
Wenn es um die Hautpflege geht, Trust geben uns Orientierung fur
sind die Bedurfnisse unserer Ver- unser Handeln. Diese Werte haben
braucher*innen sehr individuell. uns als Unternehmen von Beginn an
gepragt und leiten uns auch heute

noch. Care ist wichtiger Bestandteil
unseres Geschafts, doch denken wir weit

Uber Hauptpflege hinaus: Wir verstehen

Wie schaffen wir es trotzdem, so
viele Menschen tagtaglich fir unsere

SKIN
STORIES
PERFORMANCE
COSMETICS

Haut- und Korperpflegeprodukte zu
begeistern? Wir gehen auf die Winsche

FLORENA

und Beddrfnisse unserer Verbraucher*innen FesmenteD SincAre darunter unsere Verantwortung gegeniber

ein und behalten dabei globale Trends sowie Mensch und Umwelt. Wir wollen hochwertige
regionale Besonderheiten im Blick. Diese ausge- Hautpflegeprodukte weltweit vertreiben - und

préagte Ndhe zu Menschen und Markten tragt dazu zwar mit einem hohen Nachhaltigkeitsanspruch. T
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Unsere Nachhaltigkeitsagenda CARE BEYOND SKIN

In unserer Unternehmensstrategie C.A.R.E.+, die wir
seit 2019 verfolgen, haben wir Nachhaltigkeit als
einen wichtigen Eckpfeiler fir unser Geschéft defi-
niert. Wir legen gréBten Wert darauf, Umweltschutz,
soziale Verantwortung und wirtschaftlichen Erfolg
in Einklang zu bringen. Was seit jeher zentraler Teil
unseres Selbstverstandnisses und tief in unseren
Geschéftsprozessen verankert ist, wurde damit noch
einmal bekraftigt und mit dem Launch unseres Cor-
porate Purpose CARE BEYOND SKIN sowie unserer
gleichnamigen Nachhaltigkeitsagenda im Jahr 2020
weiter gestarkt.

Wir Ubernehmen Verantwortung weit Gber das Haut-
pflegegeschéft hinaus, indem wir einen maBgeb-
lichen Beitrag fur die Gesellschaft und die Umwelt
unter Einbindung unserer Verbraucher*innen leisten
wollen. Daher sprechen wir auch bei unserer neuen
Nachhaltigkeitsagenda von CARE BEYOND SKIN.

Verantwortlich fir die Umsetzung unserer Nachhal-
tigkeitsagenda ist die Abteilung Corporate Sustaina-
bility, die an den Vorstand berichtet. Das Corporate
Sustainability-Team arbeitet eng mit allen Funktionen
zusammen und ist auch Uber verschiedene Schnitt-
stellen mit dem globalen Unternehmensnetzwerk
verbunden. Bereits im Jahr 2019 wurde der ,Sustai-
nability Council” ins Leben gerufen, der - ergénzend
zur Nachhaltigkeitsabteilung - ein zuséatzliches, funk-
tionsiibergreifendes Steuerungsgremium darstellt.
Das Gremium fihrt die Aufsicht Gber Klimafragen
und andere relevante Nachhaltigkeitsthemen, stellt

eine funktionstbergreifende Priorisie-
rung sicher und kommt mindes-
tens vierteljdhrlich zusammen.
Vertreten sind die verant-

wortlichen Leiter*innen der
Funktionen Forschung und
Entwicklung,
Supply Chain, Einkauf,
Kommunikation

Marketing,

sowie
die  L&nderverantwort-
lichen. lhnen stehen die
jeweils verantwortlichen
Vorstandsmitglieder vor.

Das Jahr 2020 - dominiert
von der COVID-19-Pande-
mie - machte einmal mehr deut-
lich, dass nachhaltiges Denken und
Handeln eine groBe Starke von uns ist.

Neben den wirtschaftlichen Herausforderun-
gen, die wir bewaltigen mussten, konnten wir einen
bedeutenden gesellschaftlichen Beitrag leisten
sowie unser Engagement im &kologischen Bereich
deutlich ausbauen. Mehr Uber unsere COVID-
19-Hilfsprogramme erfahren Sie auf Seite 35.

Unsere Nachhaltigkeitsagenda CARE BEYOND SKIN
umfasst insgesamt sieben Fokusfelder, die den Ein-
fluss unserer Aktivitdten entlang der gesamten Wert-
schépfungskette und darlber hinaus abbilden: von
den Auswirkungen unserer Produkte und Prozesse
auf das Klima, der Kreislauffahigkeit und Nachhal-

For a climate
positive future

CARE
BEYOND SKIN

SUSTAINABILITY AGENDA

Beiersdorf

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY @

tigkeit unserer Ressourcen und deren
Einfluss auf die Land- und Wasser-
nutzung, Uber die Gesundheit

und Sicherheit unserer Mit-

arbeiter*innen und Verbrau-

cher*innen bis hin zu unse-
rem Engagement fir eine
inklusive Gesellschaft.

Im Rahmen der neuen

Nachhaltigkeitsagenda

haben wir uns auch

neue, ambitionierte
Ziele gesetzt, die wir
bis 2025/2030 erreichen

wollen. Die zehn Prinzipien
des ,Global Compact” der Ver-
einten Nationen (UNGC) und die
.Sustainable Development Goals”

(SDGs) bilden die Grundlage unseres Engage-
ments und unsere Agenda zahlt auf 13 der insge-
samt 17 SDGs ein.

Die exakten Inhalte unserer Fokusfelder sind aus der
Tabelle auf der Folgeseite ersichtlich.

& D e
Unser CARE BEYOND SKIN Strategie-Rad fuhrt
Sie durch die einzelnen Kapitel unseres Berichts.
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Fokusfelder unserer Nachhaltigkeitsagenda

® ¥ &

ENVIRONMENT

For a Climate Positive Future

e Reduktion der THG-Emissionen

e Erneuerbare Energien

® Nutzung von erneuerbaren Rohstoffen
13 ™

O

For Fully Circular Resources

e Erneuerbare und biologisch abbaubare Inhaltsstoffe

e Nachflllbare, wiederverwendbare oder recycelbare Verpackungen
¢ Recyclinganteil in Verpackungen

¢ Keine Entsorgung von Abféllen auf Deponien

o Abfallreduktion

2 U

—~———

0 e

For Sustainable Land Use

¢ Verantwortungsvolle Beschaffung
* Nachhaltige Landnutzung und Unterstiitzung von Kleinbauern

16 Ao

For for Regenerative Water Environments
e Wassernutzung in Produktion und in Produkten

e Wasserverbrauch bei Produktnutzung

e \ersorgung mit sauberem Trinkwasser

e Schutz mariner Lebensrdume

8 TS

v |je

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY @

Py

0090

For Employees along our entire Value Chain

e Gesundheit und Sicherheit
o Vielfalt
® Menschenrechte

G 5 S 8 MENSCHENWORDIGE
HEN GLECHHET ARBETUND
r WIRTSCHAFTS:

For an Inclusive Society

e Human Touch-Projekte

e Entstigmatisierung von Hautkrankheiten
e Stérkung von Madchen

3 ‘GESUNDHEIT UND 4 HOCHWERTIGE 5 'GESCHLECHTER- 8MUEW[WWHKFIEE 1 WENIGER
'WOHLERGEHEN BILDUNG ‘GLEICHHEIT ARBEIT UND UNGLEICHHEITEN
. WIRTSCHAFTS- -~
WACHSTUM < = }
M/ | ~ =
ll' v

CONSUMER

For Consumer Health and Wellbeing

e \ertrauen und Transparenz
® Produktsicherheit
® Hautgesundheit

=
o)
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Gemeinsam fiir mehr Nachhaltigkeit

Gerade wenn es um ein so wichtiges und vielschich-
tiges Thema wie Nachhaltigkeit geht, kénnen viele
gemeinsam mehr erreichen. Dazu braucht es nicht
nur ein Ziel, sondern eine Zusammenarbeit, die lang-
fristig angelegt ist und auf Vertrauen basiert. Aus die-
sem Grund gehen wir starke und dauerhafte Partner-
schaften ein, bei denen wir alle Interessengruppen
entlang unserer Wertschopfungskette einbeziehen.

Wir arbeiten eng mit Lieferanten, dem Handel und Part-
nern aus Industrie und Forschung zusammen. Zum Bei-
spiel forschen wir gemeinsam mit Evonik nach Méglich-
keiten, CO, aus der Atmosphare nutzbar zu machen. Mit
dem Unternehmen Werner & Mertz, das hinter der Marke
Frosch steht, und dem Fraunhofer-Institut fir Verfahrens-
technik und Verpackung (IVV) haben wir einen Vorschlag
fir einen potenziellen Industriestandard zum Einsatz
von Recyclingkunststoff in Kosmetikverpackungen ent-
wickelt. Mehr dazu unter ,For a Climate Positve Future”,
Seite 14 und ,For Fully Circular Resources” Seite 18.

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY @

AuBerdem setzen wir uns intensiv mit einzelnen
Facetten des nachhaltigen Wirtschaftens ausein-
ander, aus denen Visionen entwickelt werden, um
- Schritt fur Schritt - nachhaltige Projekte zu verwirk-
lichen. Ein sehr gutes Beispiel dafur ist unser Ziel, die
Kreislaufwirtschaft zu férdern und Verpackungsmill
zu reduzieren. Hier missen alle Beteiligten - Her-
steller und Handel sowie Recyclingunternehmen -
gemeinsam nach Lésungen suchen, die praktikabel
und wirkungsvoll sind.

Da auch die Verbraucher*innen einen entschei-
denden Teil zum erfolgreichen Recycling und der
Abfallvermeidung beitragen, informieren und
involvieren wir sie unter anderem durch Koopera-
tionen mit den Handelsketten dm-drogerie markt
und BUDNI. Mehr zu diesen spannenden Themen

unter ,For Fully Circular Rescources”, Seite 18.

Durch die Zusammenarbeit mit Non-Profit-Organisa-
tionen (NPOs) wie dem ,World Wide Fund for Nature”
(WWEF), Plan International oder Ashoka schaffen wir es,
wichtige soziale und 6kologische Belange zu adressie-
ren und positive Verdnderung zu bewirken. Mit ihrem
fachspezifischen Wissen und ihrer Expertise liefern uns
die NPOs wertvolle Einsichten und Ratschlage, um die
sozialen und 6kologischen Herausforderungen unserer
Zeit zu bewéltigen - zudem agieren sie mit ihren Mitar-
beiter*innen vor Ort und leisten einen wichtigen Beitrag
in der konkreten Projektumsetzung. Mehr zu unserer
Zusammenarbeit mit NPOs unter ,For Sustainable Land
Use”, Seite 24, und ,For an Inclusive Society”, Seite 33.

Unsere Mitarbeiter*innen spielen eine entschei-
dende Rolle, wenn es darum geht, aus unserer
Nachhaltigkeitsagenda CARE BEYOND SKIN geleb-
ten Unternehmensalltag zu machen. Wir motivie-
ren, inspirieren und unterstitzen sie deshalb dabei,
sich beim Thema Nachhaltigkeit aktiv einzubringen.
Ihr tagliches Handeln und ihre Ideen sind es, die
unsere guten Fortschritte im Bereich Nachhaltig-
keit moglich machen. Indem wir transparent tber
aktuelle Themen und Projekte informieren und den
Dialog zwischen Mitarbeiter*innen und dem Top-
management fordern, befdhigen wir unsere Teams
und Kolleg*innen weltweit, den Wandel aktiv mit-
zugestalten. Wir bieten verschiedene Kommunika-
tions- und Austauschformate an, die wir aufgrund
der COVID-19-Pandemie nicht als Prasenzveranstal-
tungen, sondern komplett digital umgesetzt haben.

/[\
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ZUSAMMEN AUF ABSTAND:
NEUE DIGITALE FORMATE IM JAHR 2020
ZUM THEMA NACHHALTIGKEIT

E-LEARNING

Wir haben im Jahr 2020 das E-Learning-Format ,,Global Sus-
tainability Training” als Livestream-Angebot eingeflhrt.
Rund 800 Kolleg*innen aus 29 Landern und dem Head-
quarter erlangten Uber dieses Format tiefergehendes
Wissen Uber unsere Nachhaltigkeitsziele und die

laufenden Engagements und Projekte im Bereich
ENVIRONMENT. So konnten wir die Wissensbasis

und das Engagement flr das Thema starken.

SUSTAINABILITY FORUM

Das bereits fest etablierte Format

des ,Sustainability Forums” haben

wir auch im Jahr 2020 fortgefihrt. Im

Juni fand die vierte Veranstaltung dieser

Art statt - nattrlich auch digital - und be-

handelte die Fragestellung ,Wie beeinflusst

die COVID-19-Pandemie das Thema Nachhal-

tigkeit”. Uber einen Gastbeitrag von Prof. Christian

Berg, Redner im Bereich Nachhaltigkeit und Buchautor von
st Nachhaltigkeit utopisch?”, wurden Thesen formuliert, die
anschlieBend in einer Podiumsdiskussion mit Vertreter*in-
nen des Managements und unter Berlicksichtigung der
Fragen von Mitarbeiter*innen diskutiert und vertieft wurden.
Mehr als 1.000 Teilnehmer*innen aus der ganzen Welt nah-
men Uber ,Skype Broadcast” an der Veranstaltung teil.

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

HEADS-UP ON SUSTAINABILITY

Hier wurde im April 2020 unsere neue Nachhaltigkeitsagenda
CARE BEYOND SKIN und die darin definierten Fokusfelder
und Zielsetzungen fur 2025 den Beiersdorf Mitarbeiter*innen
weltweit tber ein interaktives digitales Format vorgestellt.
Ein Themenschwerpunkt des Events waren die beiden
Fokusfelder ,For a Climate Positive Future” und ,For
Fully Circular Resources”, auf deren Ziele und
bisherigen Fortschritte im Detail eingegan-
gen wurde. Insbesondere unser ambitio-
nierter, globaler ,Plastic Pledge” wurde
hier verkiindet und fur die Mitarbei-
ter*innen erlautert.

EUROPEAN SUSTAINABILITY DAYS

Diese mehrtagige Veranstaltung wurde in dieser
Dimension erstmals umgesetzt. Rein digital nah-
men im November tber 4.000 Teilnehmer*innen

aus der Region Europa und dartiber hinaus an den
verschiedenen Angeboten teil. Sie nutzten die Gelegen-
heit, sich in Vortragen tber die Fokusfelder des Bereichs
ENVIRONMENT und unsere Nachhaltigkeitsagenda CARE
BEYOND SKIN zu informieren, Fragen zu stellen und sich lander-

ibergreifend auszutauschen. Uber die interaktiven digitalen Sessions hin-
weg gab es Mitmach-Aktionen wie beispielsweise eine ,Step-Challenge”
und den Aufruf, Rezepte fir ein vegetarisches Kochbuch zusammen zu
tragen, um nachhaltiges Verhalten zu férdern.




Environment

Die Welt steht vor groBen 6kologischen Herausforderungen, die
angegangen werden miissen. Wir sehen uns als global agierendes
oRGENoA Unternehmen als Teil des Problems und wollen daher im Rahmen
unserer Handlungsmaoglichkeiten auch maBBgeblich zur L6sung
beitragen. Im Bereich ENVIRONMENT haben wir vier Fokusfelder
definiert, um exakt dort, wo wir mit unserem Geschaft den gréBten
Einfluss haben, einen bedeutenden Unterschied zu machen.

BEYOND SKIN
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For a Climate
Positive Future

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY %
\

13 MASSNAHMEN ZUM
KUMASCHUTZ

O

Spatestens seit der , Fridays for Future”-
Bewegung ist das Klimabewusstsein

in unserer Gesellschaft sichtbar ge-
stiegen. Dennoch haben die Treibhaus-
gase (THG) in der Atmosphare 2020
einen neuen Hoéchststand erreicht. Es
bedarf einer konsequenten Zusam-
menarbeit der gesamten Wirtschaft
und Industrie, um die globale Erderwar-
mung wie vom Weltklimarat empfohlen
auf 1,5 Grad zu begrenzen. Als global
tatiges Unternehmen sind wir hier be-
sonders gefragt und gehen diese wich-
tige Aufgabe mit Entschlossenheit an.

Unsere Klimaziele

Wir begreifen den Klimawandel als unsere zentrale
Herausforderung und wollen und missen einen
mafBgeblichen Beitrag zur Begrenzung der globa-
len Erderwarmung leisten. Deswegen arbeiten wir
intensiv an der kontinuierlichen Reduzierung unserer
THG-Emissionen und an der Umstellung auf erneuer-
bare Energien - auf allen Ebenen.

Grundsatzlich verursachen wir entlang der gesamten
Wertschépfungskette den Aussto3 von Kohlendioxid
und anderen THG-Emissionen, welche hauptverant-

wortlich fir den Klimawandel sind. Dies beginnt bei
der Verbrennung von Gas in unseren Produktions-
statten, die unter anderem notwendig ist, um Dampf
und Waérme fir unsere Produktionsprozesse und
Biros zu erzeugen (Scope-1-Emissionen). Dazu kom-
men indirekte Emissionen, die durch den Bezug von
Strom, Fernwarme oder Dampf entstehen (Scope-
2-Emissionen). Und letztlich fihrt unter anderem
auch der Kauf von Waren, die Nutzung von Dienst-
leistungen und der Transport unserer Produkte zur
Freisetzung von Kohlendioxid (Scope-3-Emissionen).

Mit der Unterzeichnung der ,Business Ambition for
1.5°C" haben wir uns verpflichtet, die THG-Emis-

UNSERE ZIELE

30 % absolute Reduktion

der Treibhausgasemissionen in
Scope-1, -2 und -3 bis 2025
(vs. Basisjahr 2018)

Klimaneutrale Produktions-

standorte bis 2 03 0
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sionen im Endverbrauchergeschaft tGber alle Sco-
pes bis 2025 um 30 % zu reduzieren, gemessen an
den Zahlen des Jahres 2018. Unsere ambitionierten
Klimaziele wurden von der ,Science Based Targets”-
Initiative (SBTi) anerkannt und bestatigen uns, dass
wir im Einklang mit dem 1,5-Grad-Szenario von Klima-
wissenschaftler*innen handeln. Und: Alle unsere Pro-
duktionsstatten sollen bis 2030 klimaneutral arbeiten.

Fir unsere Ziele und unser Handeln im Kampf
gegen den Klimawandel sowie fir die Transparenz
in deren Kommunikation haben wir im Jahr 2020 ein
~A"-Rating der internationalen Non-Profit-Organisa-
tion ,Carbon Disclosure Project” (CDP) im Rahmen
des ,Climate Change Program” erhalten.

UNSERE ERFOLGE

32 % Reduktion der

Treibhausgase in Scope-1 und -2*

1 0 % Reduktion in Scope-3*

100 % stomaus

erneuerbaren Energien weltweit

* 2020 Ergebnisse sind durch die COVID-19-Pandemie
beeinflusst.

Alle Betriebe auf Klimakurs

Gerade an unseren Produktionsstandorten kénnen
wir THG-Emissionen maBgeblich senken, indem
wir unsere Energieeffizienz steigern. 2020 wurde
unsere Initiative ,Sustainability in Manufacturing”
ins Leben gerufen. Das entsprechende Projektteam
analysiert die Energieverbrduche und leitet not-
wendige MaBnahmen ab, um effizienter und damit
sparsamer mit Energie umzugehen. Dieses globale
Lieferkettenprojekt bezieht alle 17 Produktions-
standorte weltweit mit ein und soll uns umfassend
bei der Zielerreichung in den Bereichen Klima,
Abfall- und Wasserwirtschaft bis 2025 unterstitzen.
Die Erkenntnisse, die hier lokal gewonnen werden,
werden mithilfe von Best-Practice-Beispielen inner-
halb unseres weltweiten Netzwerks ausgetauscht
und méglichst zeitnah angewendet.

Strom ist ein weiterer wichtiger Faktor, um Emissio-
nen zu senken: Im Jahr 2020 wurde unsere Produk-

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY %

tion mit 100 % erneuerbarem Strom betrieben. In
Landern, in denen wir den Strom aus erneuerbaren
Energiequellen nicht direkt vom Versorgungsunter-
nehmen beziehen kdnnen, erwerben wir Zertifikate
fr Griinstrom. Diese Zertifikate garantieren, dass die
von uns bendtigte Menge an Okostrom erzeugt und
dem Versorgungsnetz zugefiihrt wurde.

Darlber hinaus haben wir an einigen unserer Pro-
duktions- und Birostandorte zusatzlich Photovoltaik-
Anlagen installiert, mit denen wir einen Teil unseres
Strombedarfs selbst decken. Die Anlagen haben im
Berichtsjahr weltweit 3.219 MWh Strom erzeugt. Zum
Vergleich: Dies entspricht dem Jahresverbrauch von
rund 751 Drei-Personen-Haushalten in Deutschland
(siehe Statistisches Bundesamt). Darliber hinaus pri-

fen wir den Einsatz von anderen erneuerbaren Ener-
giearten an unseren Standorten. Unsere Tochterge-
sellschaft in Brasilien nutzt zum Beispiel Bioethanol
als Standardtreibstoff fir Firmenwagen.


https://www.destatis.de/DE/Themen/Gesellschaft-Umwelt/Umwelt/Materialfluesse-Energiefluesse/_inhalt.html

16

CARE BEYOND SKIN
FUR EINE NACHHALTIGE ZUKUNFT

Auf und mit Nachhaltigkeit bauen

Mit energieeffizienten, modernen Gebduden und
Produktionsstandorten tragen wir auf einem wei-
teren Feld dazu bei, dass wir unser Klimaziel errei-
chen. Wir stellen schon seit 2013 mit unserem ,Blue
Building”-Programm sicher, dass unsere Immobilien
héchsten Umweltstandards entsprechen.

Bei Neu- oder Umbauten ist uns besonders wichtig,
dass unsere Projekte vom ,Leadership in Energy
and Environmental Design” (LEED) zertifiziert wer-
den, einem der weltweit anerkanntesten Nachhaltig-
keitszertifikate. Dabei werden Gebaude nach einem
umfangreichen Punktesystem bewertet und einge-
stuft. Unser Produktionsstandort Itatiba in Brasilien
erhielt im Berichtsjahr sogar LEED-Gold.

Fur 2021 ist die Fertigstellung unserer neuen Konzern-
zentrale und Forschungszentrums in Hamburg-Eims-
buttel geplant. Neben dem LEED-Gutesiegel streben
wir fur das mehr als 100.000 m? groBBe Gebaude auch
den ,WELL Building Standard” an.

Eine weitere Auszeichnung hat unsere Produktions-
statte Sanand in Indien entgegennehmen dirfen,
die in vielerlei Hinsicht Vorreiter ist. Moderne Solar-
technologien, ein effizientes Energiemanagement-
system und der besonders nachhaltige Umgang mit
Wasser: Das Gesamtkonzept erhielt ein Platin-Rating
vom ,Indian Green Building Council” (IGBC). Zudem
wurde der Standort Sanand mit dem ,Regional
Energy Management Award 2020” der ,Association
of Energy Engineers” (AEE) ausgezeichnet.

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY %

Weniger Emissionen entlang

der gesamten Wertschépfungskette

Wir arbeiten kontinuierlich mit unseren Partnern in
der Lieferkette zusammen, um den ékologischen Ful3-
abdruck unserer Geschéftsaktivitdten zu reduzieren.
Dies umfasst die Produktentwicklung und Transport-
aktivitditen sowie andere Dienstleistungen wie die
Herstellung von Fertigwaren und die Lagerhaltung.

RENEWABLE CARBON
INITIATIVE

O Beiersdorf ist Griindungsmitglied
der ,Renewable Carbon Initiative”
(RCI)

O Gemeinsames Ziel: Ersatz von
fossilem Kohlenstoff durch erneu-
erbaren Kohlenstoff

Durch den Beitritt zur RCl sind wir Teil eines
starken und vielféltigen Konsortiums und
starken unser Handeln in unseren Fokusfeldern
,For a Climate Posititve Future” und ,For Fully
Circular Resources”. Die Vision aller Grin-
dungsmitglieder ist klar: fossilen Kohlenstoff
bis 2050 vollstandig durch erneuerbaren
Kohlenstoff ersetzen. Erneuer-

barer Kohlenstoff umfasst alle
Kohlenstoffquellen, die die

Verwendung von zusatz-

lichem fossilen Kohlenstoff

aus der Geosphére ver-

meiden oder ersetzen.

m Mehr Informationen zur RCI


https://renewable-carbon-initiative.com/
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O Kiinstliche Photosynthese
nutzt erneuerbare Energie,
CO, und Wasser

O Beitrag zur SchlieBung des
Kohlenstoffkreislaufs

O BMBEF férdert Forschungs-
vorhaben

Beiersdorf und Evonik haben eine
Forschungskooperation vereinbart. Gemein-
sam suchen wir aktiv nach neuen Rohstoff-
quellen, die zugleich unseren CO,-FuBab-
druck reduzieren. Ziel ist die Entwicklung
nachhaltiger Rohstoffe fur Pflegeprodukte,
die Kohlendioxid als Ausgangsstoff nutzen.
Eine Méglichkeit ist die kiinstliche Photo-
synthese: Wertvolle Rohstoffe fiur Pflege-
produkte entstehen nach dem Vorbild der
naturlichen Photosynthese aus Wasser und
CO, mithilfe von Strom aus Sonnenenergie.
Das gemeinsame Forschungsvorhaben wird
vom Bundesministerium fir Bildung und
Forschung (BMBF) gefordert.

Der Einkauf von Verpackungsmaterialien und
Inhaltsstoffen fir unsere Produkte macht mehr als
80 % unserer Scope-3-Emissionen aus. Daher legen
wir einen starken Fokus auf die Reduzierung des
CO,-FuBabdrucks unserer Produkte, was bereits in
der Phase des Produktdesigns beginnt. Hier suchen
wir gezielt nach leichtgewichtigeren Verpackungen
sowie nach Materialien fur unsere Produktrezepturen
und Verpackungen, die einen geringeren CO,-Ful3-
abdruck aufweisen oder aus erneuerbarem Koh-
lenstoff bestehen. Wir haben uns unserem ,Plastic
Pledge” verpflichtet, der darauf abzielt, den Einsatz
von fossilbasierten Neukunststoffen zu reduzieren
und den Anteil an recycelten oder biologisch basier-
ten Kunststoffen zu erhéhen (mehr dazu findet sich
im Kapitel ,For Fully Circular Resources”, Seite 18).
Die Einfuhrung unserer neuen leichtgewichtigen Fla-
sche im NATURAL BALANCE Hautpflegesortiment

unserer globalen Marke NIVEA ist dafir ein sehr
gutes Beispiel. Mehr dazu auf Seite 23.

Ohne Logistik und Transport ist der internationale Ver-
trieb unserer Produkte nicht mdglich. Als umweltbe-
wusstes Unternehmen setzen wir dabei auf nachhal-
tige Logistiklésungen, um unsere transportbedingten
Emissionen systematisch zu senken. Gemeinsam mit
unseren Lieferanten verbessern wir laufend die Con-
tainerbeladungen von Schiffen. Gleiches gilt fir die
Auslastung unserer LKW-Kapazitdten und die Opti-
mierung von Transportrouten. Durch die Umstellung
einiger LKW-Routen auf Zuglinien konnten im Jahr
2020 bis zu 1.200t CO, eingespart werden. Und:
Die Anzahl der Bahnrouten in unserem europaischen
Transportnetzwerk wurde von drei auf inzwischen 21
erhoht. Bis 2025 soll rund die Halfte der Transporte auf
Bahntransport umgestellt werden.


https://www.beiersdorf.de/presse/pressemitteilungen/alle-pressemitteilungen/2020/05/12-evonik-und-beiersdorf-forschen-gemeinsam-aus-kohlendioxid-sollen-pflegeprodukte-werden

CARE BEYOND SKIN
FUR EINE NACHHALTIGE ZUKUNFT

- For Fully Circular
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\N Resources

Unsere Marken und Produkte
stehen weltweit fiir hohe Qualitat
und herausragende Hautpflege.
Darauf vertrauen unsere Verbrau-
cher*innen seit vielen Jahrzehnten.
Dieses Vertrauen umfasst flr uns
auch, die Umweltvertraglichkeit
unserer Produkte stetig zu ver-
bessern und schonend mit natrli-
chen Ressourcen umgehen.

Circa 11 Millionen Tonnen Plastikmll gelangen welt-
weit Jahr fir Jahr in die Ozeane - eine Menge, die
rund 20.000 Flugzeugen des Typs Airbus A380 ent-
spricht. Diese Zahlen machen deutlich, dass wir die
Grenzen unseres Planeten Uberschritten haben,
sowohlin der Nutzung der priméren Ressourcen als
auch in der Produktion von Abféallen. Um dem ent-
gegenzuwirken, handelt Beiersdorf verstarkt nach
dem Prinzip der Kreislaufwirtschaft, wonach bereits
verwendete Materialien in den Kreislauf zurtick-
gefuhrt werden und die langst mogliche Nutzung
von Produkten und Rohstoffen sichergestellt wird.
Dabei liegt unser Augenmerk nicht nur auf (Plastik)
Verpackungen, sondern auch auf den Inhaltstoffen
unserer Produktformeln. Beide Themen spielen
eine zentrale Rolle in unserem Fokusfeld ,For Fully
Circular Resources”.

Nachhaltige Verpackungen

Unsere Verpackungen bestehen zu einem grofBen Teil
aus Kunststoffen, da das Material viele positive Eigen-
schaften mit sich bringt. Kunststoffverpackungen sind
beispielsweise sehr leicht und stabil, aber gleichzei-
tig auch flexibel. Leider stehen diesen Eigenschaften
die stetig zunehmenden Mengen des erddlbasierten
Materials entgegen, die weltweit eingesetzt und viel-
fach nicht recycelt werden. Aus diesem Grund arbeiten
wir intensiv daran, unsere Kunststoffverpackungen zu
optimieren. Auf dem Weg in die Kreislaufwirtschaft fol-
gen wir den ,4Rs": Reduce - Reuse - Recycle - Replace.
Diese Begriffe stehen im Deutschen fir Reduzieren,
Wiederverwenden, Recyceln und Ersetzen. Um unsere
MaBnahmen messbar zu machen, haben wir uns im
Bereich Verpackungen globale Ziele bis 2025 gesetzt.

Im Vergleich zu 2019 haben wir in diesem Jahr 6 %
weniger neues erddlbasiertes Plastik in unseren
Verpackungen eingesetzt und durch die sukzessive
Umstellung unserer Verpackungen steigt der Rezy-
klatanteil im Jahresverlauf. Im Monat Dezember
2020 lag er bereits bei 4 %. Um unsere Fortschritte
hinsichtlich der Recyclingfédhigkeit unserer Verpa-
ckungen messbar zu machen, entwickeln wir der-
zeit ein Konzept in Anlehnung an etablierte externe
Methoden und Definitionen.

Neben Kunststoff verwenden wir auch andere
Materialien wie Papier, Aluminium oder Glas fur

UNSERE ZIELE
BIS 2025

50 % weniger erdél-

basiertes Neuplastik in unseren
Verpackungen (vs. Basisjahr 2019)

30 % Rezyklatanteil in

unseren Kunststoffverpackungen

1 00 % wiederbefiillbare,

wiederverwendbare oder recycel-
fahige Verpackungen



19

CARE BEYOND SKIN
FUR EINE NACHHALTIGE ZUKUNFT

unsere Verpackungen. Bei dem Einsatz dieser Ver-
packungsmaterialien evaluieren wir ebenfalls kon-
tinuierlich nachhaltigere Lésungen und prifen, wie
wir die ,4R's" auch hierumsetzen kénnen.

Umweltfreundliche Produktformeln

Auch wenn sie nicht immer sichtbar sind: Mikroplastik
und nicht biologisch abbaubare Polymere sind in der
Kosmetik- und Kérperpflegeindustrie immer noch

weit verbreitete Bestandteile von Shampoos,

Cremes, Duschgels, Peelings, Zahnpasta

und vielem mehr. Die in den Produkten

enthaltenen Partikel gelangen aus den

Badezimmern der Verbraucher*innen

ins Abwasser und auch trotz der Filte-

rung durch Abwasserreinigungsanlagen

oftmals in unsere Gewésser - wodurch

eine unserer wichtigsten natirlichen Res-

sourcen verunreinigt wird. Um diesem poten-

ziellen, negativen Umwelteinfluss entgegenzuwirken,
haben wir uns ambitionierte Ziele gesetzt, sowohl im
Hinblick auf den Verzicht von Mikroplastik* als auch fir
den Einsatz von biologisch abbaubaren Polymeren:

NIVEA wird Ende 2021 zu 100 % frei von Mikroplastik
sein, fur EUCERIN werden wir dieses Ziel Ende 2023
erreichen. Zudem werden wir bis 2025 ausschliel3-
lich biologisch abbaubare Polymere in unseren euro-
paischen Produktformeln einsetzen. Diese prazisere
Zielsetzung erlaubt uns eine transparentere Kom-
munikation gegeniber unseren Verbraucher*innen.
Basierend auf unserem Rohmaterialvolumen haben wir
den Anteil an Mikroplastik im Berichtsjahr bereits um

* Das ,Umweltprogramm der Vereinten Nationen” (UNEP) beschreibt Mikroplas-
tik-Partikel in seiner Definition als feste Kunststoffteilchen mit weniger als 5 mm
Durchmesser, die nicht biologisch abbaubar sowie nicht wasserl&slich sind.

67 % bei NIVEA und 25 % bei EUCERIN im Vergleich
zum Jahr 2016 reduziert. Zudem konnten wir die Ver-
wendung von nichtbiologisch abbaubaren Polymeren
in unseren europaischen Produktformeln im Vergleich
zu 2018 um 7 % senken.

Um die Umweltvertraglichkeit unseres Portfolios ganz-

heitlich zu verbessern, setzen wir dartiber hinaus auch

in Bezug auf andere Inhaltstoffe auf umweltfreund-

liche und biologisch abbaubare Rohstoff-

alternativen. Als MaB3 zur Beurteilung der

biologischen Abbaubarkeit verwenden

wir anerkannte Analysemethoden nach

Richtlinien der Organisation fir wirt-

schaftliche Zusammenarbeit und Ent-

wicklung (OECD). Unser Ziel ist es, den

Einsatz naturlicher, erneuerbarer Rohstoffe

zu erhdhen und gleichzeitig eine nachhal-

tige Beschaffung sicherzustellen, um negative

Umweltauswirkungen durch eine erhohte Nachfrage

nach bestimmen Rohstoffen zu verhindern (siehe ,For
Sustainable Land Use”, Seite 24).

Mit gutem Gewissen die Haut pflegen

In den vergangenen Jahren haben wir bereits viele
NIVEA Produkte im Sinne der Kreislaufwirtschaft ver-
bessert und wir arbeiten kontinuierlich daran, diese
Verbesserungen offen und transparent gegen Uber
unseren Verbraucher*innen zu kommunizieren (siehe
,For Consumer Health and Wellbeing”, Seite 30).

Ein sehr gelungenes Beispiel fir unsere Anstrengun-
gen ist die Einfihrung der NIVEA Nature Fresh Pflege-
duschen. Abgesehen von einer Flasche, die zu 97 %
aus recyceltem Kunststoff besteht, enthalt die Pflege-
dusche kein Mikroplastik und ist biologisch abbaubar.

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY @

NIVEA NACHFULLSTATIONEN
IM DM-DROGERIE MARKT

O Kund*innen kénnen die Pflegedu-
schen in drei dm-drogerie markten
und NIVEA Hausern in Hamburg
und Berlin selbst abfiillen

O Testzeitraum sechs bis acht Monate
O Ziel: Erfahrungen sammeln, Verpa-

ckungen einsparen und Kreislauf-
wirtschaft férdern

Gemeinsam mit der Drogeriehandelskette
dm testen wir Nachfillstationen fur unsere
NIVEA Pflegedusche. Das Konzept ist einfach:

Die Kund*innen nehmen
eine leere Plastikflasche
aus der Station und be-
fullen sie mit der Abfull-
maschine. Bezahlt wird
Uber das vor Ort ge-
druckte Etikett. Um die
Flasche nachzufullen,
wird der Behélter einfach
zuriick in die Filiale ge-
bracht. Dieses innovative
Konzept wurde mit dem
.Design MUSE Award”
und dem ,Sustainability
Reader Award 2020"
von Packaging Europe
ausgezeichnet.

\C


https://design.museaward.com/winner-info.php?id=2889
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Dariiber hinaus haben wir einen Meilenstein fir den
reduzierten Einsatz von neuem Kunststoff und umwelt-
freundlichen Produktformeln mit unserer NATURAL
BALANCE Body care erreicht. Mehr dazu im Interview
mit Heike Georg, Global Packaging Manager NIVEA,
auf Seite 23. Im Rahmen unserer Verpackungsopti-
mierungen haben wir auBerdem unser Sortiment zur
Gesichtsreinigung NIVEA Micellar umgestellt. Auch
hier sind die Flaschen aus recyceltem PET und die bis-
her genutzte Silberfolie des Labels auf der Rickseite
wurde fur eine verbesserte Recyclingfahigkeit ent-
fernt. DarUber hinaus sind die neuen schwarzen Farb-
partikel, die wir zur Einfarbung unserer Flaschen ver-
wenden etwas Besonderes. Bisher wurden schwarze
Verpackungen wahrend der automatischen Sortie-
rung im Recyclingprozess oftmals nicht erkannt und
somit aussortiert und verbrannt. Die neu entwickelten
Farbpartikel werden mit der heutigen Sortiertechnik
richtig erfasst und entsprechend dem Recycling zuge-

EUCERIN
ATOPICONTROL BALSAM

O Bis zu 40 % weniger Plastik pro Tube

O 100 % weniger Papierverpackungen

fuhrt. Seit diesem Jahr verwenden wir ausschlieB3lich
diese Farbpigmente fir unser NIVEA Micellar Expert
Sortiment sowie fir die NIVEA MEN DEEP Shampoos
und Pflegeduschen. Auch bei den NIVEA Produkten,
die nicht ab- oder ausgewaschen werden missen,
arbeiten wir an der Umstellung auf recyceltes Mate-
rial in den Verpackungen. Beispielsweise konnten wir
die bestehenden PET-Sprayflaschen von NIVEA

SUN im Jahr 2020 auf recyceltes Material

umstellen, sie enthalten 95 % rPET.

Auch EUCERIN leistet einen Beitrag

zu unseren ambitionierten Zielen und

arbeitet an der Kreislauffahigkeit der

Produkte. Dabei sind die ersten Schritte

erfolgreich getan: Mit einem weitreichen-

den Verzicht auf Beipackzettel werden kinftig pro
Jahr rund 47 t Papier weniger verbraucht. Mit dieser
und weiteren MalBnahmen, wie zum Beispiel dem Ver-

Ein weiteres Beispiel, wie ein Produkt aktiv zur CARE BEYOND SKIN Nachhaltigkeitsagenda von
Beiersdorf beitrégt, ist das AtopiControl Balsam von EUCERIN. Der Balsam wird heute in eine Tube
statt in eine Flasche abgefillt und ebenfalls ohne Faltschachtel verkauft. Auf diese Weise wird fur die
neuen 400-ml-Tuben 40 % weniger Kunststoff benétigt als bei der vorherigen Verpackung. Bei der

200-ml-Variante werden 20 % Plastik eingespart.
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zicht auf die Faltschachteln vieler EUCERIN Body und
Shampoo Produkte und der Etablierung eines leichte-
ren Kartons fur die verbleibenden Faltschachteln, wer-
den bis 2024 knapp 200 t Papier eingespart. Mehr zum
Thema Papier finden Sie unter ,For Sustainable Land
Use” Seite 24. Damit noch nicht genug: Ab 2025 wird
EUCERIN im Vergleich zu 2019 fast 2.000 t Neuplastik
- oder anders gesagt circa 47 % des jahrlichen
Plastikverbrauchs - durch recyceltes Plas-
tik ersetzen. Ein Beispiel, wie diese Ziele
erreicht werden, ist die Sensitive Relief
After SUN Lotion. Hier wird nicht nur
auf die Faltschachtel verzichtet, son-
dern auch fir jede Flasche jetzt rund

ein Drittel weniger Plastik ben&tigt.

Auch bei unseren Pflastern der Marken HANSAPLAST,
ELASTOPLAST und CURITAS wé&hlen wir Materialien
bewusst aus: Um die Pflaster vor der Verwendung zu
schiitzen, wurde bisher eine Materialkombination aus
Papier und Plastik genutzt. Der gleiche Schutz wird jetzt
ausschlieBlich durch Papier gewahrleistet. Das spart
pro Jahr 83 t Kunststoff ein. Zusétzlich werden durch
leichtere Faltschachteln 106 t Papier pro Jahr weniger
verbraucht. Das entspricht dem Gewicht von 18 aus-
gewachsenen afrikanischen Elefanten. Dazu sind die
Papier- oder Kartonverpackungen recycelbar und aus
FSC-zertifiziertem Papier.

Gemeinsam Wandel gestalten

Wir sind der festen Uberzeugung, dass das welt-
weite Plastikproblem nicht von einzelnen Unterneh-
men allein gelést werden kann. Dazu brauchen wir
die Ubergreifende Zusammenarbeit aller beteiligten
Unternehmen - nur so kénnen wir eine nachhaltige
Veranderung bewirken.
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Beim Thema ,Recycling” haben wir uns daher der Ini-
tiative ,HOLYGRAIL 2.0” des europdischen Markenver-
bands (AIM) angeschlossen. Gemeinsam mit mehr als
80 anderen Unternehmen wollen wir die Méglichkei-
ten der digitalen Wasserzeichentechnologie fir eine
prazisere Abfallsortierung testen und die Kreislauf-
wirtschaft in der Europaischen Union (EU) vorantrei-
ben. Der Grund ist einfach: Je besser Verpackungen
im Rahmen automatischer Recyclingprozesse erkannt
werden kénnen, desto mehr hochwertiges Altplastik
kann gesammelt und fir Verpackungen verwendet
werden, wodurch Neuplastik eingespart wird.

Darlber hinaus haben wir in Zusammenarbeit mit
dem Unternehmen Werner & Mertz und dem Fraun-
hofer-Institut fir Verfahrenstechnik und Verpackung

(IVV) einen Vorschlag fir einen potenziellen Indus-
triestandard zum Einsatz von Recyclingkunststoff in
Kosmetikverpackungen entwickelt. Diesen Vorschlag
haben wir in Fachgremien als Basis fir eine Weiterent-
wicklung geteilt. Er soll dafiir sorgen, dass die Quali-
tat recycelter Kunststoffe besser wird und mehr davon
in die Kreislaufwirtschaft flieBen kann.

In einem anderem Projekt haben wir im Jahr 2020
beim Thema ,Recycling” etwas neues ausprobiert:
Unter dem Motto ,Aus alt mach neu” haben NIVEA
und Hamburgs gréBte Drogeriemarktkette BUDNI
eine Recyclingaktion gestartet, bei der BUDNI-
Kund*innen ihre leeren Beiersdorf Flaschen mit dem
,High Density Polyethylene”-Logo (HDPE) auf dem
Flaschenboden in allen Filialen in Hamburg und
Umgebung abgeben konnten. Die so gesammelten
Behéltnisse wurden im néchsten Schritt zu neuen
und recycelten Limited Edition NIVEA Shower Fla-
schen verarbeitet. Mehr dazu hier.

Das Reduzieren, Wiederverwenden und Recyceln
von Kunststoffen aus Erddl ist wichtig. Dartber hin-
aus vergessen wir das Ersetzen jedoch nicht. So
prifen wir im Rahmen einer Partnerschaft mit einem
Lieferanten den Einsatz von Kunststoffverpackun-
gen aus erneuerbaren Rohstoffen. Der wesentliche
Unterschied zu herkdmmlichen Kunststoffen ist, dass
anstelle von Erddl ein nachwachsender pflanzlicher
Rohstoff verwendet wird. Im Ergebnis ist der daraus
hergestellte Kunststoff identisch mit dem bekannten
Kunststoff auf fossiler Basis und kann in herkémm-
lichen Entsorgungseinrichtungen recycelt werden.

Wir haben viel erreicht, noch viel mehr liegt vor uns:
Neben den genannten MaBnahmen und Projekten
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treiben wir den Gedanken der Kreislaufwirtschaft auch
im Rahmen anderer Initiativen weiter konsequent
voran. Dazu gehort auch, unsere Verbraucher*innen
transparent Uber unser Engagement auf Produkt- und
Markenebenen zu informieren. Mehr dazu unter ,For
Consumer Health and Wellbeing”, Seite 30.

Abfall weitergedacht

CO, einsparen oder Wertstoffe zurlickgewinnen: Im
weitsichtigen Umgang mit Abfall steckt ein groBes
Potenzial, das wir bereits taglich nutzen. Dabei fol-
gen wir vier Zielen: Abfall vermeiden, reduzieren,
wiederverwenden und recyceln. So wollen wir bis
2025 die Abfallmenge in unseren Produktions-
standorten um rund ein Drittel reduzieren. Dabei
sind wir, im Vergleich zum Jahr 2018, schon ein sehr
gutes Stick vorangekommen.

Vermeiden Reduzieren Wiederver-
wenden
~__ ~__

Vermeiden und reduzieren: Der beste Abfall ist der,
der gar nicht erst entsteht. Deshalb arbeitet ein Pro-
jektteam in unserer globalen Initiative ,Sustainabi-
lity in Manufacturing” (siehe ,For a Climate Positive
Future”, Seite 14) intensiv an ganz neuen Ideen, die
die Abfallmengen in unserer Produktion senken. So
sollen zukinftig Abfalle, die bei der Produktumstel-
lung an den Produktionslinien entstehen, erheblich
gesenkt werden. Andere Beispiele sind optimierte
Reinigungsprozesse, bei denen heute noch zu viele
Abfélle entstehen. Auch in der Lagerung kann Abfall
vermieden werden: Unser Werk in Mexiko lagert bei-
spielwiese unfertige Produkte in wiederverwendba-


https://www.nivea.de/neu-von-nivea/recycling-aktion
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ren Plastikboxen anstatt in Kartons, die sich abnutzen
und dann entsorgt werden miussten. Somit kénnen
40 t Abfall pro Jahr gespart werden.

Wiederverwenden: Abfall entsteht auch durch die
Entsorgung von Uberlagerten und damit unbrauch-
bar gewordenen Produkten. Diese Uberbestande
kénnen leider nicht immer vermieden werden -
obwohl wir sehr genau und mit viel Erfahrung pla-
nen. Sind die Produkte noch gebrauchsfahig, aber
nicht mehr fir den Verkauf geeignet, dann spen-
den wir einen groBen Teil. Empfanger sind soziale
Projekte wie die deutsche Non-Profit-Organisation
Linnatura” oder das ,In Kind Direct International”-
Netzwerk, das unsere Produktspenden an Wohlta-
tigkeitsorganisationen in Europa Gbermittelt. Damit
schonen wir nicht nur die Umwelt, sondern leisten

mit unseren Spenden zur Wundversorgung und
Korperpflege einen gesellschaftlichen Beitrag.

Ist eine Spende der Produkte nicht moglich, setzen
wir zuklnftig auf die sogenannte stoffliche Verwer-
tung. Das bedeutet, dass wir die zu vernichtenden
Produkte durch maschinelle Verfahren in Produkt und
Verpackung trennen. Damit ergeben sich ganz neue
Wege der innovativen Abfallentsorgung. Gerade im
vergangenen Jahr haben wir dabei so groBe Fort-
schritte erzielt, dass wir davon ausgehen, bereits im
nachsten Jahr einen GroBteil dieses Abfalls stofflich
zu verwerten: Die Verpackungen recyceln wir und
aus den Produktresten gewinnen wir Biogas.

Recyceln: Wir wollen den Recyclinganteil aller
Abfalle erhéhen, weil das Recycling, insbesondere
von Verpackungen, erheblich zum Klimaschutz bei-
tragt. Warum? Weil keine neuen Rohstoffe gefordert,

transportiert und zu neuem Verpackungsmaterial
verarbeitet werden mussen. Informationen zum Ver-
packungsrecycling finden sich auch im Kapitel ,For
Fully Circular Resources”, Seite 18.

Auch wenn die Menge der Abfille abnimmt - ganz
umgehen lassen sie sich nicht. Hier kommt es auf
verantwortungsvolle Entsorgungskonzepte an. Ein
Beispiel dafir ist, dass wir das sogenannte Landfil-
ling abschaffen, also die Entsorgung von Abféllen auf
Deponien. Dieser Weg stellt eine groB3e Belastung fur
unsere Umwelt dar, weshalb wir in Zukunft ganz dar-
auf verzichten wollen. Diesem Ziel konnten wir bereits
Taten folgen lassen: Als 16. von insgesamt 17 Stand-
orten deponiert nun auch unser Produktionsstandort
in Nigeria keine Abfélle mehr.

Wir sehen uns in der Verantwortung, alle nicht ver-
meidbaren Abfélle weitgehend auszuschépfen und
bestmoglich nutzbar zu machen. Entsprechend opti-
mieren wir unsere Entsorgungswege immer weiter,
sodass es bereits heute in allen Produktionsstand-
orten selbstverstandlich ist, Pappe, Papier, Metalle
und Kunststofffolien separat zu sammeln, um sie
wieder dem Wertstoffkreislauf zuzufihren. Beim
richtigen Trennen der Abfélle sind auch unsere
Verbraucher*innen gefragt. Hier schaffen wir Uber
Kooperationen mit dem Handel Moglichkeiten, die
Verbraucher*innen darlber zu informieren, was sie
fur eine moéglichst reibungslose Wiederverwertung
tun kénnen. Denn Abfall weiterdenken funktioniert
am besten, wenn alle mitmachen.

Mehr Informationen zu unseren Kooperationen im
Bereich ,For Consumer Health und Wellbeing” fin-
den sich auf Seite 30.
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ZUSAMMENARBEIT MIT DEM
KLARWERK HAMBURG

O Aus Produktionsresten wird Biogas

O Der erste Testlauf war ein voller Erfolg

In Hamburg gewinnt das kommunale Klar-
werk Biomethan aus Abwasser. Gemeinsam
mit HAMBURG WASSER haben wir getestet,
ob sich aus Produktionsabféllen wertvolles
Biogas gewinnen ldsst. Produktreste, die aus
der Reinigung unserer Produktionsanlagen
stammen, werden dafiir in die Biogasproduk-
tion und -aufbereitung des Klarwerks gege-
ben. Der Testlauf war ein Erfolg: Das aus den
Produktresten zuséatzlich gewonnene Biogas
konnte zusammen mit dem Biogas aus dem
Abwasser in das kommunale Gasnetz einge-
speist werden und hat dazu beigetragen, den
Anteil fossiler Energien bei der Energieversor-
gung weiter zu reduzieren. Nach dem guten
Start wollen wir weitermachen und diesen
Entsorgungsweg weiter ausbauen.

Va
A&


https://www.innatura.org/
https://www.innatura.org/
https://www.inkinddirect.org/
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Hautpflege mit Fokus auf Nachhaltigkeit:
Unsere NIVEA NATURAL BALANCE Serie
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Frau Georg, was zeichnet die NIVEA NATURAL
BALANCE Serie aus?

H. Georg Heutzutage achten wir zunehmend dar-
auf, nicht nur etwas Gutes flr uns, sondern auch
fir unsere Umwelt zu tun. Mit unser NATURAL
BALANCE Serie missen unsere Verbraucher*innen
keinen Kompromiss bei ihrer Hautpflege einge-
hen, da wir die Serie sowohl im Hinblick auf
die Verpackung als auch auf die Inhalts-
stoffe mit einem Fokus auf Nachhaltig-
keit entwickelt haben.

Welche Rolle hatten Sie bei der
Entwicklung der Produkte?

H. Georg Als Global Packaging Mana-
ger bei NIVEA arbeite ich daran, innova-
tive und attraktive Verpackungslésungen zu
entwickeln, die so nachhaltig wie moglich sind. Das
ist zum einen mein Job, aber gleichzeitig kann ich
damit meiner persénlichen Uberzeugung folgen
und das Thema Nachhaltigkeit weiter vorantreiben.
Wenn wir die Recyclingfahigkeit unserer Produkte
verbessern, mehr Recyclingmaterial einsetzen und
weniger Material fir unsere Kunststoffverpackun-
gen verwenden, leisten wir nicht nur einen Beitrag
zur Kreislaufwirtschaft, sondern reduzieren auch
THG-Emissionen und tragen somit zum Kampf
gegen den Klimawandel bei.

INTERVIEW
mit Heike Georg,
Global Packaging
Manager, NIVEA

Kénnen Sie uns das an konkreten
Produkten verdeutlichen?

H.Georg Wir haben beispielsweise fur die
NATURAL BALANCE Pflegedusche sowie das
NATURAL BALANCE Micellar Waschgel und Gesichts-
wasser Flaschen mit mindestens 96 % Recyclingma-
terial (ohne Verschlusskappe und Label) entwi-
ckelt. Aber auch auf vielen anderen NIVEA
Produkten finden Sie inzwischen den
Anteil an recyceltem Kunststoff ausge-
lobt. Ein weiteres Highlight ist die Fla-
sche der NIVEA NATURAL BALANCE
Body Lotion. Sie zeichnet sich durch
ein innovatives Design aus, bei dem
50 % weniger Kunststoff im Vergleich
zu unseren herkdmmlichen Body Lotion-
Flaschen eingesetzt wird. Die Dicke der
Flaschenwand wurde minimiert und ein kleine-
rer, leichterer Verschluss entwickelt - trotzdem bleibt
die Flasche stabil und schitzt das Produkt. Durch das
flexible Material kann die Flasche aufBerdem zusam-
mengedrickt und aufgerollt werden, wenn sich der
Inhalt dem Ende nahert - das ist eine echte Neuheit in
unserem gesamten Produktportfolio. Zudem sind alle
Verpackungsmaterialien, abgesehen vom Klebstoff,
je nach Land bis zu 100 % recycelbar. Voraussetzung
dafir ist, dass unsere Verbraucher*innen die Materia-
lien, also den Deckel und die Flasche, getrennt von-
einander entsorgen.

Aber die Produkte der NIVEA NATURAL BALANCE
Pflegeserie kdnnen noch mehr?

H. Georg Ja, meine Kolleg*innen aus der Forschung
und Entwicklung haben es méglich gemacht, dass die
gesamte NATURAL BALANCE Serie zwischen 95 und
99 % Inhaltsstoffe natirlichen Ursprungs enthélt. Dar-
Uber hinaus enthalten die Produkte kein Mikroplastik
nach der UNEP-Definition und die Formeln sind vegan,
enthalten also keine Inhaltsstoffe tierischen Ursprungs.
Nur zu einem ganz geringen Anteil verwenden wir
nichtnatdrliche Inhaltsstoffe. Diese sorgen fir Stabili-
tat und Sicherheit der Produkte und ermoglichen eine
geschmeidige, gut verteilbare Textur. Was die Formel
der NATURAL BALANCE Pflegeserie angeht, garan-
tieren wir 100 % Transparenz - damit unsere Verbrau-
cher*innen wissen, was das Beste fur ihre Haut ist.
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For Sustainable
Land Use
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Palmél, Papier oder Soja: Natiirliche
Ressourcen sind Teil der Basis unserer
Produkte. So wertvoll ihre Eigenschaf-
ten, so viel Wert legen wir darauf, weder
bei ihrer Beschaffung im Anbaugebiet
noch durch ihre Verwendung die Um-
welt zu belasten oder zu schadigen.
Deshalb haben wir uns als Ziel gesetzt,
alle erneuerbaren Rohstoffe bis 2025
aus nachhaltigen Quellen zu beziehen.

Sorgsamer Umgang mit Rohstoffen

aus Palm(kern)él

Viele Inhaltsstoffe wie Emulgatoren und Tenside, die
fur die Produktion von Kosmetikprodukten essenziell
sind, werden aus mineralischen oder pflanzlichen
Olen wie dem Palm(kern)dl gewonnen. Tatsachlich ist
dieses Ol fir uns unverzichtbar, auch, weil es so viel-
seitig anwendbar ist. Als globales Hautpflegeunter-
nehmen beziehen wir Palmdl nicht direkt, sondern
setzen dessen Derivate als weiterverarbeitete Roh-
stoffe ein. Unser Anteil am weltweiten Verbrauch von
Palmal lag im Jahr 2020 bei rund 28.000 t. Das ent-
spricht 0,04 % der jahrlichen Produktion weltweit.

Palmdl hat neben seinen guten Eigenschaften fir Kos-
metik- und Kérperpflegeprodukte noch einen weite-
ren groBen Vorteil: Es ist ein nachwachsender Rohstoff

mit hoher Effizienz. Das bedeutet, dass die Olpalme im
Vergleich zu anderen Pflanzen wie Kokos, Raps oder
Sonnenblumen einen fast finfmal so hohen Flachen-
ertrag liefert (Quelle: FONAP). Damit wird weniger Land
fiir mehr Ol genutzt. Eine nachhaltige Palmélwirtschaft,
fur die wir uns aktiv einsetzen, wirkt der Abholzung von
Regenwéldern (Primar- oder Sekundérwalder) entgegen.

Mit unserer ,Palm Sustainability Roadmap” steuern
wir unsere weltweiten Aktivitdten auf dem Weg zu
einer nachhaltigen Rohstoffbeschaffung und ver-
bessern beispielsweise die Arbeitsbedingungen
der (Klein-)Bauer*innen vor Ort. Durch Zertifizie-
rungen und mehr Transparenz wollen wir die 6ko-

UNSERE ZIELE BIS 2025

100 %

® Erneuerbare Rohstoffe aus nach-
haltigen Quellen

¢ Entwaldungsfreie Beschaffung
unserer Hauptrohstoffe
(z.B. Palmél, Soja, Papier)


https://www.forumpalmoel.org/home
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logischen und sozialen Risiken entlang der Liefer-
kette identifizieren und minimieren. Die genaue
Beschreibung der MalBBnahmen findet sich in unserer
zusammengefassten nichtfinanziellen Erklarung (NFE)
im Geschéftsbericht 2020, Seite 47.

Bereits seit 2011 orientieren wir uns bei der Beschaf-
fung von Palmél an den Standards des ,Roundtable
on Sustainable Palm Qil” (RSPQO). Seit der ersten Lie-
ferung von zertifiziertem Palmél im Jahr 2015 haben

wir den Anteil an massenbilanzierten Inhaltsstoffen
stetig ausgebaut und im Jahr 2020 ein sehr wich-
tiges Ziel erreicht: Wir setzen nur noch palmélba-
sierte Rohstoffe aus nachhaltigen Quellen nach dem
Mass-Balance-Modell des RSPO in unseren Produk-
ten ein. Dariber hinaus sind wir Grindungsmitglied
des ,Forum Nachhaltiges Palmol” (FONAP), einer
Multi-Stakeholder-Initiative von Unternehmen, Nicht-

regierungsorganisationen, Verbdnden und dem Bun-
desministerium fir Erndhrung und Landwirtschaft
(BMEL). Das FONAP setzt sich mit weiterfihrenden
Zertifizierungskriterien noch stérker fir die Belange
von Umwelt und lokalen Gemeinschaften ein.

Nur wenn wir unsere Lieferketten und Lieferanten
kennen, kénnen wir Herausforderungen erkennen
und wirkungsvolle MaBnahmen umsetzen. Trans-
parenz ist dementsprechend ein wichtiger Schlus-
sel bei der Implementierung von Nachhaltigkeits-
kriterien. In Zusammenarbeit mit Partnern entlang
unserer Lieferkette wollen wir deshalb die Herkunft
unserer Rohstoffe zuriickverfolgen und sind Griin-
dungsmitglied der branchenibergreifenden Initia-
tive ,Action for Sustainable Derivatives” (ASD). Im
Rahmen dieser Initiative haben wir schon viel erreicht:

98 % unserer Palmderivate kdnnen wir bis auf die

Ebene der Raffinerien zurlickverfolgen, bei den Miih-
len sind es 86 % und bei den Plantagen 28 %.

Unterstiitzung in den Anbaugebieten

Wir engagieren uns in den Palmdlanbaugebieten,
um die lokalen Arbeits- und Lebensbedingungen
von Kleinbauer*innen langfristig zu verbessern. Der

BEIERSDORF
SUPPORTS WWF’S
LANDSCAPE
PROJECT IN
MALAYSIA

Beiersdorf

Schutz der Umwelt ist hierbei ein weiteres wichtiges
Ziel. Seit 2018 haben wir mehrere Kleinbauer*in-
nen- und Landscape-Projekte in Kooperation mit
dem ,World Wide Fund for Nature” (WWF) und dem
FONAP in Indonesien und Malaysia initiiert.
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Im indonesischen West Kalimantan, Borneo, unter-
stUtzen wir insgesamt drei Projektddrfer mit 4.500 Ein-
wohner*innen, zu denen 240 Kleinbauer*innen geho-
ren. Mit dem Projekt helfen wir, den Palmdlanbau
professioneller und nachhaltiger zu gestalten. Dazu
fihren wir Trainings durch, versorgen die Kleinbau-
er*innen mit hochwertigen Setzlingen und schaffen
Verbindungen zwischen Behdrden und Farmer*innen.
AuBerdem soll dieses Projekt den Lebensstandard
der Kleinbauer*innen und ihrer Familien verbessern,
indem wir neben dem nachhaltigen Anbau auch wich-
tige Aspekte wie die Versorgung mit sauberem Trink-
wasser sowie weitere Einkommensmaoglichkeiten fur
die Farmer*innen vorantreiben.

E Mehr Informationen zu unserem Kleinbauer*innen-Projekt
in West Kalimantan findet sich im Interview auf unserer
Internetseite.


https://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/reporting/nachhaltigkeitsberichterstattung/PDF-sustainability#page=41
https://www.beiersdorf.de/beiersdorf-live/karriere-blog/blog-uebersicht/2020/07/10-unser-kleinbauernprojekt-in-west-kalimantan-indonesien
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Gemeinsam mit dem Spezialchemie-Unternehmen
Evonik und dem WWEF férdern wir mit einem grof3en
gemeinsamen Landschaftsprojekt die nachhaltige
Entwicklung der malaysischen Region Tabin in Sabah
auf der Insel Borneo. Ziel des Programms ist die nach-
haltige Produktion von Palmél und ein Ende der Ent-
waldung. Dazu sollen bis 2025 alle Palmdélbauer*in-
nen mit einer insgesamten Fléache von 20.000 ha Land
nach dem international anerkannten RSPO-Standard
zertifiziert werden. Darlber hinaus setzen wir uns mit
Evonik und dem WWF dafiir ein, den Lebensraum der
Wildtiere in Tabin zu schiitzen, da diese Region Hei-
mat vieler gefdhrdeter Tierarten ist. Auf diese Weise
soll die Population bedrohter Tierarten - etwa der sel-
tenen Borneo-Elefanten oder Orang-Utans - in den
nachsten funf Jahren stabilisiert werden.

Fir unser Engagement zur Bekdmpfung der Entwal-
dung wurden wir von der internationalen Non-Profit-

Wir méchten den ’,

Kleinbauer*innen dabei
helfen, sich weiterzuentwi-
ckeln und professioneller
und nachhaltiger ihre
Rohstoffe anzubauen.

Julia Beier
Responsible Sourcing Manager

Organisation ,Carbon Disclosure Project” (CDP) mit

der Bewertung ,,A-" im Bereich Wald ausgezeichnet.

Palmél - ein Ausblick

Wir wollen unser Engagement in den lokalen Anbau-
gebieten weiter ausbauen und auch kinftig Klein-
bauer*innen bei der Gewinnung von Palmdl und
anderen wichtigen Rohstoffen unterstitzen. Darlber
hinaus ist es unser Ziel, auch mit weiteren Partnern
Projekte umzusetzen, die solche direkten positiven
Veranderungen in der Lieferkette vor Ort bewirken.
Unsere Erkenntnisse aus den laufenden Projekten
unterstitzen uns bei der Auswahl und Umsetzung
zukunftiger Projekte.

Weitere wertvolle Rohstoffe

Shea ist ein natlrlich nachwachsender Rohstoff, der
schon seit Jahrtausenden in der Korperpflege ver-
wendet wird. Sheabutter ist ein wichtiger Bestandteil

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY %

unserer Produkte, zum Beispiel in Lippen-Balsam oder
Kérperlotionen. Wir sind seit 2019 Mitglied der ,Glo-
bal Shea Alliance” (GSA) und setzen uns fir den fai-
ren Handel und die verantwortungsvolle Beschaffung

von Sheabutter ein. Wie wir die Shea-Sammlerinnen
gemeinsam mit unserem Shea-Lieferanten vor Ort
unterstltzen, lesen Sie auf Seite 47.

Bei vielen unserer Produktverpackungen setzen wir
Papier oder Pappe ein. Auch diese natirliche Res-
source mochten wir nachhaltig beschaffen. Dafur
haben wir eine ,Sustainable Paper and Cardboard
Policy” aufgesetzt, nach der wir bis 2020 weltweit
100 % nachhaltige Papier- und Pappmaterialien
einsetzen wollen. Dies haben wir bereits 2019 fur
unsere Faltschachteln erreicht. Mehr Informationen
zum Thema Verpackung findet sich unter ,For Fully
Circular Resources", Seite 18.
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For Regenerative Water

Environments

Wasser ist ein unverzichtbares Element -
auch in der Hautpflege. Gemeinsam
mit wertvollen Olen bildet es die Basis
fiir viele unserer Produkte. Zudem
nutzen und verbrauchen wir Wasser in
vielen Bereichen der Produktion.

Der gréBte Anteil aber flieBt, wenn die Verbrau-
cher*innen unsere Pflegeprodukte anwenden, etwa
beim Haarewaschen und Duschen. Gleichzeitig
ist sauberes Trinkwasser eine immer knapper wer-
dende, stark gefahrdete Ressource. Der fortschrei-
tende Klimawandel, die damit einhergehenden
Trockenperioden sowie die Verschmutzung der
Gewasser sind hier nur einige Faktoren.

UNSER ZIEL

25 %

Reduktion unseres Wasserver-
brauchs pro gefertigtem Produkt
bis 2025 (vs. Basisjahr 2018)

00

Als Hersteller von Hautpflegeprodukten sind wir uns
dieser groBen Verantwortung bewusst und haben
Wasser mit unserem Fokusfeld ,For Regenerative
Water Environments” zu einem Schwerpunkt unseres
nachhaltigen Handels gemacht - entlang der ganzen
Lieferkette und des ganzen Lebenszyklus unserer
Produkte. Damit zahlen wir heute und zukinftig auf
SDG 6 und SDG 14 der ,Sustainable Development

Goals"” (SDGs) der Vereinten Nationen ein.

Die MaBnahmen, die wir entwickeln, sind vielféltig
und setzen an ganz verschiedenen Punkten an, auch
wenn das Ziel stets das gleiche bleibt: immer nach-

haltiger mit Wasser zu wirtschaften. Dabei sind wir
verbindlich und definieren konkrete und Uberprif-
bare Ziele. Bis zum Jahr 2025 wollen wir den Was-
serverbrauch pro hergestelltem Produkt um 25 % im
Vergleich zum Jahr 2018 senken.

In den vergangenen zwei Jahren stieg der Wasser-
verbrauch pro hergestellten Produkt um 11 %. Diese
Steigerung ist auf erhéhte Testldufe und Reinigungs-
zyklen zurlickzufihren, die aufgrund von neu-ins-
tallierten und erweiterten Wasseraufbereitungsan-
lagen sowie Fabrikneubauten und -erweiterungen
erforderlich waren.
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Nachhaltiges

Wassermanagement

Unsere weltweite Initiative ,Sustainability in Manu-
facturing” (siehe ,For a Climate Positive Future”,
Seite 14) ist besonders darauf ausgerichtet, unsere
Umweltauswirkungen in sémtlichen Pro-
duktionsbereichen  zu
ren. Ein Losungsansatz ist zum
Beispiel, unseren Wasser-

minimie-

verbrauch in den Pro-
duktionsprozessen  zu
reduzieren. Dafir wol-

len wir prazise den
Wasserverbrauch an

den Produktionsan-

lagen im Rahmen

des Herstellungs-
prozesses ermit-

teln. Und auch die
Entwicklung  kom-

plett  wasserfreier
Produkte treiben

wir weiter voran, mit
unserem festen NIVEA
Shampoo setzen wir hier
bereits ein erstes Zeichen.

Ein weiterer Ansatzpunkt ist die Auf-

bereitung von Abwasser, sodass es in die
Produktionsprozesse zuriickgefihrt werden kann.
Wir sparen Wasser, indem wir unsere Abwdasser
mithilfe neuster technischer Verfahren aufbereiten
und dann das Wasser beispielsweise zur Reini-
gung, fur sanitdre Zwecke oder zur Bewdsserung
von Grinanlagen einsetzen. Unsere Standorte im

thailandischen Bangplee und unser erstes modula-
res Werk am indischen Standort Gurjarat sind zwei
Beispiele dafur: Hier nutzen wir wiederaufbereite-
tes Wasser zur Bewésserung der Grinanlagen auf
dem Betriebsgeldnde. Zudem achten wir darauf,
dass unsere Produktformeln das Abwasser

nicht beeinflussen (siehe ,For Fully

Circular Resources” Seite 18).

Unser langfristiges Ziel
sind geschlossene Was-
serkreislaufe, bei dem
das aufbereitete
Abwasser  erneut
in der Produktion
eingesetzt werden
kann - und weni-
ger oder sogar gar
kein Frischwasser
erforderlich ist.

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY @
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STOP THE WATER WHILE
USING ME!

O Neues Naturkosmetik-Label
im nachhaltigen Hautpflege-
portfolio

O Engagement fiir Klima- und
Ressourcenschutz

Seit 2020 gehort STOP THE WATER WHILE
USING ME! zu Beiersdorf. Das gemeinsa-
me Ziel ist klar: ,Wasser schitzen, sparen,
spenden”. Das junge Unternehmen

setzt auf biologisch abbaubare
Inhaltsstoffe und nachfillba-

re Produkte. So sensibilisiert

STOP THE WATER WHILE

USING ME! seit der Grin-

dung vor neun Jahren
Verbraucher*innen fur

einen bewussteren Um-

gang mit der Ressource

Wasser. Mit jedem ver-

kauften Produkt wird zu-

dem automisch ein

Teil des Kauferloses an

die ,Good Water Projects”

gespendet.



https://stop-the-water-while-using-me.com/

BEYOND SKIN

SUSTAINABILITY
AGENDA

Consumer

Bei allem, was wir tun, stehen stets unsere Verbraucher*innen
im Mittelpunkt. Es ist unser Ziel, transparent und offen liber

die Sicherheit unserer Inhaltsstoffe und die Umweltvertraglich-
keit unserer Produktformeln und Verpackungen zu informieren.
AuBerdem wollen wir unsere Verbraucher*innen inspirieren
und, wo méglich, auch in unsere NachhaltigkeitsmaBBnahmen
und -initiativen mit involvieren.
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For Consumer Health

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

12

QO

and Wellbeing

Unsere Verbraucher*innen und deren
Pflegebediirfnisse spielen auch im
Nachhaltigkeitskontext eine zentrale
Rolle. Daher ist es unser Ziel, Inno-
vationen zu entwickeln, die nicht nur
die Erwartungen an exzellente Haut-
pflege bestméglich erfiillen und ab-
solut sicher in der Anwendung sind,
sondern auch 6kologische Aspekte
umfassend beriicksichtigen.

Das Bewusstsein fir Nachhaltigkeit gewinnt immer
mehr an Bedeutung. Verbraucher*innen interessie-
ren sich verstarkt fur die Inhaltstoffe, die wir einset-
zen, deren Herkunft und Beschaffung oder auch fur
nachhaltige Verpackungen.

Transparent zu sein, ist fir uns daher ein zentrales
Anliegen, ebenso wie die Sicherheit unserer Haut-
pflegeprodukte. Im Rahmen unserer Nachhaltigkeits-
agenda CARE BEYOND SKIN ist ein Bereich explizit
unseren Verbraucher*innen gewidmet, den wir ,For
Consumer Health and Wellbeing” genannt haben.

Hochste Qualitat und Produktsicherheit

Wir legen groBen Wert darauf, Hautpflegeprodukte
zu entwickeln, die hochsten Qualitdtsstandards ent-
sprechen, absolut sicher in ihrer Anwendung sind und
ebenso den Erwartungen unserer Verbraucher*innen
gerechtwerden. Dies beginnt bei der Sicherheit unserer
Inhaltsstoffe und beinhaltet ebenso Informationen zur
Umweltvertraglichkeit von Formeln und Verpackungen.

Transparenz

Wir wollen unseren Verbraucher*innen gegeniiber
100 % ehrlich und transparent sein. Dazu gehort
die regelméaBige und offene Kommunikation Uber
unsere Nachhaltigkeitsaktivitdten und Sortimente.
Das Motto ,100 % Transparenz” haben wir unter
anderem in der Kommunikation der Recyclinganteile
bei unseren Verpackungen umgesetzt.

Beispielsweise wird bei unseren Kunststoffflaschen
Farbgranulat eingesetzt, um die Flaschen einzufarben.
Dieses besteht aus Farbpigmenten, die Kunststoff als
Tragermaterial erfordern. Da aktuell das Tragermate-
rial der Pigmente noch nicht aus Recyclingkunststoff
erhéltlich ist, berlcksichtigen wir das bei der Angabe
des Recyclinganteils. Wir weisen also nur exakt den
Anteil an recyceltem Plastik aus, sodass zum Beispiel
bei der NATURAL BALANCE Pflegedusche ein Rezy-
klatanteil von 97 % und nicht 100 % angegeben wird.
Als ,recycelt” bezeichnen wir explizit nur den Kunst-
stoff aus ,Post-Consumer Recycling” (PCR), also haus-
haltsnaher Sammlung. Mit diesem Ansatz sind wir im
Einklang mit unserem Ziel einer absolut transparenten
und ehrlichen Kommunikation gegeniber unseren
Verbraucher*innen. Mehr zum Thema Verpackungen
unter ,For Fully Circular Resources”, Seite 18.

UNSER ZIEL

100 %

Transparenz gegeniiber unseren
Verbraucher*innen

0



31

CARE BEYOND SKIN
FUR EINE NACHHALTIGE ZUKUNFT

Ein weiteres Beispiel fir das Thema Transparenz ist
unser NIVEA Inhaltsstoffe Glossar, das wir seitdem Jahr

2020 sukzessive auf lokalen NIVEA Internetseiten ver-
offentlichen. Es informiert auf einfache Art und Weise,
aber dennoch detailliert Gber nahezu 600 Inhalts-
stoffe, die wir in unseren Produktformeln einsetzen.
Unter dem jeweiligen Produkt auf der NIVEA Internet-
seite kann auf die umfassende Liste der Inhaltsstoffe
zugegriffen werden. Die Botschaft des Glossars: ,We
care for the health and safety of your skin”. Uber das
Glossar hinaus bieten wir umfassende Informationen
rund um unser Nachhaltigkeitsengagement an.

Neben der Internetseite sind digitale Technolo-
gien ein wichtiges Instrument, unsere Verbrau-
cher*innen auch am Point of Sale (POS), wenn
sie sich mit dem Kauf unserer Produkte befassen,
Uber Nachhaltigkeit zu informieren. So findet man
beispielweise auf der Verpackung unserer neuen
NIVEA NATURAL BALANCE Body Lotion, die mit
50 % weniger Verpackungsmaterial auskommt
und damit ein absolutes ,Leichtgewicht” ist, einen
QR-Code, der den Verbraucher*innen vielfal-

tige Informationen Uber die natirlichen
Inhaltstoffe sowie Uber die beson-

ders nachhaltige Verpackungsin-

novation bietet. Mehr zum Thema

NIVEA NATURAL BALANCE Body

Lotion findet sich im Interview auf

Seite 23. AuBerdem wird gerade die

Beta-Version einer scanbaren Pro-
duktverpackung getestet, um unseren
Verbraucher*innen mithilfe von Augmen-

ted Reality ein virtuelles Erlebnis zu ermégli-
chen, dass die Kommunikation Uber unser Produkt
noch ansprechender und einfacher macht.

Aufklaren und Mitmachen
Ebenso wollen wir zu nachhaltigem Verhalten
anregen und versuchen, mit Tipps und Tricks sowie
Wissenswertem in Videoform auf unseren
Social-Media-Kanalen unsere Verbrau-
cher*innen zu erreichen, zum Beispiel
zu dem wichtigen Thema Miilltren-
nung und Recycling, bei dem viel
Unsicherheit besteht. Im Bereich
Recycling hat NIVEA im Jahr 2020
viel erreicht:
der Nutzung von sogenanntem Alt-
plastik. Dartber hinaus beziehen wir

beispielsweise bei

unsere Verbraucher*innen mit ein. Mit

den NIVEA Nachfiillstationen (siehe Seite 19),

die wir seit Sommer 2020 in ausgewédhlten dm-
drogerie mérkten und NIVEA Hausern testen, oder

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

mit einer Sammelaktion, die wir zusammen mit
der Drogeriemarktkette BUDNI umgesetzt haben
(siehe Seite 21). Hier wurden aus den restentleer-
ten, zurlickgebrachten Kunststoffflaschen aus dem
NIVEA Sortiment neue, recycelte Flaschen produ-
ziert, die anschlieBend exklusiv fur die Kunden*in-
nen erhaltlich waren.

Dies sind nur einige Beispiele, wie wir unsere
Verbraucher*innen informieren,
in unsere Nachhaltigkeitsprojekte involvieren. Wir

sind uns bewusst, dass wir uns nur gemeinsam mit

inspirieren und

unseren Verbraucher*innen zu einer nachhaltige-
ren Gesellschaft weiterentwickeln kdnnen. Daher ist
der Bereich CONSUMER essenziell fir uns und wir
haben ihn fest in unserer Nachhaltigkeitsagenda
CARE BEYOND SKIN verankert.

0


https://www.nivea.de/ueber-uns/unsere-produkte-und-wesentliche-inhaltsstoffe

Society

Gesellschaftliche Verantwortung ist ein integraler Bestand-

S teil unseres Nachhaltigkeitsengagements. Die Spaltung der
- Gesellschaft, die insbesondere durch die Globalisierung,

die Auswirkungen des Klimawandels und die zunehmende

Geschwindigkeit technologischer Entwicklungen entsteht, ist

Ausgangspunkt fiir unsere Aktivitaten im Bereich SOCIETY.

BEYOND SKIN
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For an Inclusive
Society

000

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY
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CARE BEYOND SKIN driickt unser
Selbstverstandnis und unsere Verpflich-
tung aus, auch jenseits unseres Kernge-
schafts unseren Beitrag zu einem besse-
ren gesellschaftlichen Miteinander und
zum Schutz der Umwelt zu leisten. Fiir
uns als global agierendes Unternehmen
ist es selbstverstandlich, dass wir Ver-
antwortung fiir unser Umfeld tiberneh-
men und die Situation unserer Mitmen-
schen nachhaltig positiv beeinflussen.

GemaB unserer Vision einer ,Inclusive Society” kon-
zentrieren wir uns vor allem auf Menschen, die von
sozialer Ungleichheit, Ausgrenzung und Isolation
betroffen sind. Wir unterstitzen lokal relevante Initia-
tiven - Uber unsere eigene Wertschopfungskette hin-
aus -, die das Wohlbefinden, das Zugehdrigkeitsge-
fuhl und die Teilhabe aller Mitglieder der Gesellschaft
starken und férdern und so einen wichtigen Beitrag
zum gesellschaftlichen Zusammenhalt leisten.

Im Jahr 2020 haben wir unser weltweites Engage-
ment im Rahmen unseres Fokusfeld ,For an Inclusive
Society” vor allem auf ein Thema konzentriert: die
globale COVID-19-Pandemie und ihre unmittelba-
ren humanitdren sowie langfristigen sozio-dkonomi-
schen Auswirkungen. Im Einklang mit dem Corporate

Purpose CARE BEYOND SKIN hat Beiersdorf im Méarz
2020 ein in der Unternehmensgeschichte beispiello-
ses Hilfsprogramm mit einem Umfang von 50 Millio-
nen Euro ins Leben gerufen.

Auf Basis der Prinzipien der humanitéren Hilfe
(Soforthilfe - Rehabilitation - Wiederaufbau)
unterteilte Beiersdorf das Hilfsprogramm in ver-

schiedene Bereiche, um kurz-, mittel- und auch
langfristige Unterstitzung zu leisten. Neben den
SoforthilfemaBnahmen (siehe Ubersicht, Seite 35)
initiierte Beiersdorf daher auch auf globaler Ebene
Partnerschaften, um den mittel- und langfristigen
sozio-6konomischen Auswirkungen der Pandemie
zu begegnen. Deren Fokus liegt insbesondere auf
Regionen mit schwachen o&ffentlichen Gesund-
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heitssystemen und Infrastrukturen und auf der Ziel-
gruppe Madchen und junge Frauen.

Aufgrund ihres Alters und Geschlechts sind vor allem
Méadchen und junge Frauen von der Pandemie und
ihren Folgen betroffen. Nicht nur, weil Frauen
haufiger Tatigkeiten ausiben, bei denen
sie einem hoheren Risiko ausgesetzt
sind, sich mit COVID-19 zu infizieren
- zum Beispiel im Pflegebereich und
Gesundheitswesen. Sondern auch
und besonders, weil sich in Krisen-
situationen ohnehin schon Ungleich-
heiten und bedrohliche Verhaltnisse
Madchen und
Frauen sind in Krisen einem erhdhten

verscharfen. junge
Risiko ausgesetzt, sexualisierte Gewalt zu
erleben, gegen ihren Willen verheiratet zu wer-

den und dauerhaft die Schule verlassen zu mussen.
Ziel unseres globalen Engagements ist es daher, den
Folgen der Pandemie fir Madchen und junge Frauen
entgegenzuwirken, damit die Corona-Krise nicht zum
Ruckschlag fur ihre Gleichberechtigung wird.

Unter dem Motto ,We Care Beyond Skin by Empowe-
ring Girls” arbeitet Beiersdorf dazu mit internationalen
gemeinniitzigen Organisationen zusammen, die in
ihrem jeweiligen Feld Uber viel Fachwissen verfligen,
auf stabile Netzwerke vor Ort zurlickgreifen kénnen
und lange Erfahrung in der Wirkungsmessung haben:

In Partnerschaft mit Plan International Deutsch-
land starkt Beiersdorf das Recht von Madchen und
jungen Frauen auf Zugang zu Bildung und trégt dazu
bei, geschlechtsspezifischer Gewalt wéahrend der
COVID-19-Pandemie und darlber hinaus vorzubeu-

gen. Méadchen und junge Frauen sind besonders von
der Pandemie betroffen - gerade bei ihnen hat eine
Unterbrechung der Schulausbildung oft tiefgreifende
Konsequenzen, etwa Ausbeutung oder Kinderheirat.
Das Programm wird auf zwei Kontinenten umgesetzt:

in Lateinamerika (Brasilien, Ecuador, Kolumbien)
begann das Projekt zum 1. Oktober 2020
und in Afrika (Ghana, Kenia, Nigeria) zum
1. Februar 2021.

Gemeinsam werden Beiersdorf und

Menschen wollen Plan International sich dafiir ein-
Beiersdorf und CARE
in den nachsten zwei

Jahren erreichen.

setzen, Madchen und junge Frauen
zu fordern und zu schitzen, damit
sie in ihrer ganzen Vielfalt gesehen,
gehdrt und wertgeschétzt werden und
die Chance auf ein gleichberechtigtes
und selbstbestimmtes Leben haben. Die Pro-

jekte konzentrieren sich auf drei Bereiche: Zugang zu
Bildung und Mentoring, Fortbildungen fir Familien
und Gemeinden, sowie die Zusammenarbeit
mit staatlichen Behoérden. Bis zum Jahr
2023 sollen die gemeinsamen Projekte
in sechs Landern etwa 135.000 Men-
schen direkt und indirekt erreichen. In

Landern sind Beiersdorf
und Plan International
mit gemeinsamen
Projekten tatig.

Um mehr Uber die Partnerschaft mit
Plan International zu erfahren, lesen

Sie auch das Interview mit der Vorsit-
zenden der Geschéftsfiihrung von Plan
International Deutschland Maike Réttger
auf Seite 36.

In Partnerschaft mit CARE setzt sich Beiersdorf
Uber einen Zeitraum von zwei Jahren fir Madchen,
Frauen und ihre Gemeinden ein, die verstarkt unter
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der COVID-19-Pandemie und ihren Auswirkungen
leiden. Das Projekt hat zum 1. Januar 2021 in den
Projektlandern Athiopien, Kenia, Somalia und dem
Sudan begonnen. Alle vier Lander sind aufgrund
ihrer sozio-6konomischen Vulnerabilitat verstarkten
Risiken im Umgang mit COVID-19 ausgesetzt. So
haben etwa weite Teile der Bevdlkerung nur einen
begrenzten Zugang zu einem funktionierenden
Gesundheitssystem.

Gemeinsam werden Beiersdorf und CARE sich
daflr einsetzen, dass insbesondere marginalisierte
und ausgeschlossene Teile der Gesellschaft, etwa
Médchen und junge Frauen, Informationen Uber
COVID-19 und Zugang zu angemessener Gesund-
heitsversorgung erhalten und dass die sozio-6ko-
nomischen Konsequenzen fur diese Zielgruppen
abgemildert werden. Dabei sind MaBnahmen zur
Verbesserung der Lebensgrundlage ein essenziel-
ler Bestandteil der Projekte. In den kommenden
zwei Jahren soll die gemeinsame Initiative
etwa 131.000 Menschen direkt und indi-
rektin den Projektregionen erreichen.

Neben den Kooperationen mit Plan
International und CARE initiierte
Beiersdorf auBerdem eine Partner-
schaft mit Ashoka, dem 3ltesten
und weltweit grofBten Netzwerk fur
Sozialunternehmer*innen, um soziale
Innovationen in der COVID-19-Pande-
mie zu fordern. Sozialunternehmer*innen

- also Menschen, die soziale Probleme auf unter-
nehmerische Weise l6sen - sind durch die Krise
besonders betroffen. Sie tragen durch innovative
Lésungen dazu bei, soziale Probleme die durch
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die Corona-Krise verstarkt wurden, zu bekampfen.
Schon vor Ausbruch der Pandemie mangelte es vie-
len von ihnen an Ressourcen und Netzwerken, die
sie brauchen, um mitihren schnellen und wirkungs-
vollen Ansatzen moglichst viele Menschen zu errei-
chen. Dieser Mangel hat sich durch die Pandemie
enorm verscharft, wahrend gleichzeitig viele sozi-
ale Herausforderungen drangender wurden. Mit
dem Programm ,Changemakers United"” unterstut-
zen Beiersdorf und Ashoka bis zum Frihjahr 2021
mehr als 80 ausgewahlte Sozialunternehmer*innen
aus dem Ashoka-Netzwerk mit den Ressourcen, die
sie in dieser Zeit dringend bendtigen. Dazu zédhlen
vor allem Sichtbarkeit, Vernetzung - untereinander
ebenso wie mit potenziellen Férder*innen - und
zielgerichtete strategische Unterstiitzung. Uber
das Programm hinaus hat Beiersdorf finf Sozial-
unternehmer*innen ausgewdhlt, um sie gezielt
finanziell zu unterstitzen. Auch bei der Auswahl
der Sozialunternehmer*innen wurde ein besonde-
rer Fokus auf das Thema ,Starkung von Madchen”
gelegt. Lernen Sie die funf geférderten Sozialun-
ternehmer*innen auf Seite 38 kennen.

Als traditionell forschungsstarkes Unternehmen
hat sich Beiersdorf zudem entschlossen, auch For-
schungsprojekte zu férdern. Diese sollen der Wis-
senschaft nicht nur wichtige Erkenntnisse Uber
die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie lie-
fern, sondern auch Anhaltspunkte fur das zukinf-
tige soziale Marken- und Unternehmensengage-
ment von Beiersdorf geben. Zusammen mit dem
+Ad Council” aus den USA entstand im Berichtszeit-
raum eine Studie zum Thema ,Einsamkeit, soziale
Isolation, soziale Inklusion und menschliche Berih-
rung in Zeiten von COVID-19".

Im Jahr 2021 werden wir im Einklang mit unserem
Corporate Purpose CARE BEYOND SKIN und dem
Fokusfeld ,For an Inclusive Society” unsere Projekte
fortsetzen und ausbauen, um auch weiterhin den
Auswirkungen der COVID-19-Pandemie - auf den
Menschen und die Umwelt - zu begegnen. Zudem
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werden wir gemeinsam mit Expert*innen weitere
Bereiche identifizieren, in denen wir mit unserem
Unternehmen und unseren Marken eine nachhal-
tige positive Wirkung im Einklang mit den ,Sustai-
nable Development Goals” (SDGs) erzielen kénnen.

Ubersicht iiber die SoforthilfemaBnahmen im Jahr 2020

Lokale
COVID-19-Nothilfe

Die lokalen Tochtergesell-

schaften des Konzerns stellten

Geld fiir COVID-19-Nothilfen in

ihrer jeweiligen Region zur Verfu-

gung. Diese Unterstitzung kam ins-

besondere bestehenden Partnerorgani-

sationen von Beiersdorf zugute, die in dieser
Situation vor groBen Herausforderungen standen.

Weltweite Produktspenden

Mehr als funf Millionen NIVEA Haut- und
Handpflegeprodukte hat Beiersdorf fiir
die besonders strapazierte Haut von
Pfleger*innen und Arzt*innen
verteilt. Die Produkte wurden in
Uber 20 Léndern gespendet
und sollten ein Dank fiir
ihren unermudlichen Ein-
satz sein.

Spenden von
Mitarbeiter*innen

Als Teil des Hilfspro-
gramms verdoppelte der
Konzern alle persénlichen
Spenden der Mitarbeiter*innen
fir die Nothilfefonds der beiden
internationalen Hilfsorganisationen
Arzte ohne Grenzen und UNICEF.
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We Care Beyond Skin by
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Empowering Girls

Maike Réttger ist Vorsitzende der
Geschéftsflihrung von Plan Internatio-
nal Deutschland, einem Partner der
Beiersdorf Initiative ,We Care Beyond
Skin by Empowering Girls”, die im Rah-
men des COVID-19-Hilfsprogramms
ins Leben gerufen wurde.

Frau Réttger, inwiefern werden
Mé&dchen und junge Frauen
benachteiligt?

M. Réttger
berechtigung vom Zugang zu Dingen,

Wir sprechen bei Gleich-

die eigentlich selbstversténdlich sind: Bil-
dung, Gesundheit, Schutz. In vielen Teilen der
Welt mussen Méadchen aber immer noch ausschlieB3-
lich die Hausarbeit Uibernehmen und die Schule friher
verlassen als ihre Briider. Sie bekommen weniger zu
essen und eine schlechtere Gesundheitsversorgung.
Ein weiteres groBes Problem ist die Friihverheiratung.
Und fast durchgangig erleben Madchen und Frauen
hausliche und sexualisierte Gewalt. Um es mit einer
Zahl zu sagen: Das Weltwirtschaftsforum hat ausge-
rechnet, dass es noch 257 Jahre dauern wird, bis wirk-
liche wirtschaftliche Gleichberechtigung erreicht ist.
Das nimmt Madchen und jungen Frauen die Chance
auf ein selbstbestimmtes und unabhangiges Leben.

INTERVIEW
mit Maike Réttger,
Vorsitzende der
Geschéftsfihrung von
Plan International
Deutschland

Wie kann Geschlechtergerechtigkeit helfen,
unsere Welt besser zu machen?
M. Réttger Geschlechtergerechtigkeit st eines
der ,Sustainable Development Goals” (SDGs). Ohne
Geschlechtergerechtigkeit wird die Agenda 2030
nicht erreichbar sein. Wir wissen, dass die Gleichstel-
lung von Ménnern und Frauen der Schlissel ist,
um auch Armut nachhaltig zu bekdmpfen.
Wenn man die Madchen starkt, wenn man
sie zu Champions of Change macht,
dann verdndern sich Gesellschaften.
Das Bruttosozialprodukt steigt. Jedes
Jahr, in dem ein Madchen mehr auf
eine weiterfiihrende Schule geht, wird
es spater mindestens 20 % mehr Einkom-
men in ihre Familie zurtickfihren. Sie wird
weniger Kinder bekommen. Und diese Kinder
wachsen gestinder und gebildeter auf.

Wie hilft Plan International, diese Verdnderung
herbeizufithren?

M. Réttger Die Themenfelder, in denen wir bei
Plan International arbeiten, richten sich nach sie-
ben flr uns besonders relevanten SDGs sowie nach
unserer Mission: Bis 2022 sollen 100 Millionen
Madchen lernen, leiten, entscheiden und ihr volles
Potenzial entfalten. Um das zu erreichen, konzent-
rieren wir uns auf Bildung, Gesundheit, Schutz und

Empowerment. Wir haben zum Beispiel in vielen
Lédndern Projekte aufgesetzt, um Frihverheiratung
zu verhindern. Gemeinsam mit den Familien arbei-
ten wir daran zu verstehen, wie wichtig es ist, dass
Madchen und Jungen erst ab 18 Jahren heiraten
und vorher die Schule besuchen.

Das hat natlrlich mittel- bis langfristig einen Effekt
auf die ganze Gemeinde. Die M&dchen werden zur
Schule gehen und in einem Alter Kinder bekommen,
in dem sie bereit dafiir sind. Das wird sich positiv auf
die Zukunft ihrer eigenen Kinder und auch auf die
Zukunft ihrer Manner auswirken. Denn wenn wir die
Madchen starken wollen, dann geht das nie ohne
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Die aktuellen ’,

Probleme zeigen, dass

die Fortschritte, die
Madchen erkdampft und
erreicht hatten, gerade
sehr schnell verloren ge-
hen. Diese Pandemie wirkt
wie ein Brennglas auf alles,
was nicht funktioniert.

Maike Réttger
Vorsitzende der Geschéftsfihrung
Plan International Deutschland

die Zusammenarbeit mit Jungen und Ménnern - und
das soll es auch nicht. Letztendlich méchten wir eine
nachhaltige Verédnderung der Gesellschaft erreichen.

Was bedeutet es, wenn Sie ,vor Ort"” sind?

Welchen Einfluss hat es auf den Erfolg lhrer Arbeit?
M. Réttger Wir arbeiten in tber 70 Landern welt-
weit. Davon generieren 20 Lédnder Spendeneinnah-
men. In mehr als 50 Léndern setzen wir die Mittel
durch eigenstandige Biiros vor Ort unter dem Dach
unserer globalen Strategie ein. Wir sind unabhéngig
von Regierungen, arbeiten aber eng mitihnen zusam-
men. Unsere Mitarbeiter*innen sind bis in die kleinste

Gemeinde hin prasent. Der direkte Kontakt zu den
Menschen ist etwas unbezahlbar Wertvolles, auch um
sich gegenseitig besser zu verstehen und auf Augen-
héhe miteinander umzugehen. Ohne unsere starke
lokale Vernetzung kénnten wir in schwierigen Situ-
ationen und Risikogebieten nicht effektiv handeln.
Gerade in Katastrophensituationen, wie zum Beispiel
wahrend der COVID-19-Pandemie, missen wir nicht
zu den Projekten fliegen, denn wir sind schon da.

Welchen Einfluss der COVID-19-Krise beobachten
Sie auf die Projekte oder vielmehr auf den
Fortschritt fiir die Gleichberechtigung?

M. Réttger Wir haben nicht nur eine weltweite
Gesundheits- und Beschaftigungskrise, wir haben
eine Krise der Madchen und Frauen. Schon vor der
Pandemie konnten 130 Millionen Madchen nicht
in die Schule gehen. Jetzt haben viele Lander die
Schulen geschlossen. Es ist zu beflirchten, dass es
die Madchen sind, die nicht zurlickkehren werden.
Die Familien richten sich darauf ein, dass sie wie-
der zuhause sind. Und dann beginnt der Kreislauf
erneut: Sie werden viel zu frih verheiratet, weil sie
so erstmal versorgt sind. Hausliche Gewalt ist zudem
ein groBes Thema, denn wenn Madchen im Lock-
down den Schutzraum Schule nicht mehr haben,
sind sie besonders gefihrdet, Opfer von Ubergriffen
zu werden. Frauen und Madchen betreuen zudem
meistens die Kranken, das heif3t, sie sind dem Virus
ungeschitzt ausgesetzt. Viele Gesundheitssysteme
sind zusammengebrochen und M&dchen und junge
Frauen haben keinen Zugang zu fir sie wichtigen
Gesundheitsleistungen wie Aufklarung und Verhi-
tung. In den néchsten Monaten werden wir den ers-
ten Anstieg der Geburtenraten sehen.

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

Sie finanzieren |hre Projekte durch Spenden und
6ffentliche Geber*innen sowie durch GroBspen-
der*innen wie Beiersdorf. Was bedeutet diese
zusétzliche Unterstiitzung fiir lhre Projekte?

M. Réttger Die fir uns sehr bedeutende und
umfangreiche Zusammenarbeit mit Beiersdorf geht
zunéchst Uber zwei Jahre. Sie gibt uns zum einen die
Maoglichkeit, unsere kurzfristige humanitére Hilfe wéh-
rend der Pandemie auszuweiten, zum anderen aber
auch in die langfristige Unterstitzung zu wechseln -
dann, wenn die humanitare Hilfe und die Stillung der
Grundbedurfnisse nicht mehr notwendig sind.

Beiersdorf fordert Projekte, die auf drei Ziele der
Agenda 2030 einzahlen: Gesundheit, Bildung und
Geschlechtergerechtigkeit.

Neben dem finanziellen Engagement ist die Zusam-
menarbeit mit Beiersdorf in zweierlei Hinsicht fur uns
besonders: Hier lernen zwei Partner auf Augenhéhe
von der jeweiligen Kompetenz des Anderen und ver-
bessern dadurch die Effektivitat der MaBnahmen. Es
gibt kein Machtgefélle - jeder von uns respektiert
die Professionalitdt des Anderen. Dies ist die beste
Grundlage fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit.

&
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ASHOKA CHANGE-
MAKERS UNITED:

Unsere ausgewahlten

77N\
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Gerade in der Corona-
Krise brauchen wir Men-
schen, die die Situation

Sozialunternehmer*innen

Christiane Holscher,
Global CSR Manager

Uber das Programm

.Changemakers United”
hinaus hat Beiersdorf fiinf
Sozialunternehmer*innen
ausgewahlt, um sie gezielt
finanziell zu unterstiitzen.
Hier stellen wir sie lhnen vor.

«Farm2Food” - Langfristige
Perspektiven schaffen

neu denken konnen.

Naomi
Tulay-Solanke

Grinderin der
,Community Health-
care Initiative”,
Liberia

~Community Healthcare
Initiative” - Systemischer Wandel
des Gesundheitssystems

Naomi Tulay-Solanke ist die engagierte Griin-
derin der ,Community Healthcare Initiative”

in Liberia. Mit ihrem Einsatz hilft sie einer
der am stérksten gefdhrdeten Gruppen in
der liberianischen Gesellschaft: Frauen und
heranwachsenden Madchen. Die Menstrua-
tion ist in Liberia immer noch ein Tabuthema,
sodass viele junge Frauen wéhrenddessen
der Schule fernbleiben. Die Initiative geht
dieses Problem an, indem es die Madchen
unter anderem mit Hygienekits versorgt.

Deep Jyoti Sonu Brahma verfolgt als Griinder der Non-Profit-Organisation
,JFarm2Food” das Ziel, nachhaltige Zukunftsperspektiven fir Kinder und Fami-
lien in der Region Assam in Indien zu schaffen. In der Zusammenarbeit mit
Schulen, werden die Kinder und Jugendlichen in ,Farmpreneur Clubs” zur
Arbeit in der Landwirtschaft ermutigt und ihr unternehmerischer Geist gefor-
dert. Vor allem die Férderung junger Mé&dchen, die am starksten von den Fol-
gen der Pandemie betroffen sind, steht im Fokus. Erfahren Sie hier mehr.

Beiersdorf unterstitzt Naomi dabei, neue
Lésungen fur die drangenden Herausforde-
rungen im Gesundheitssystem zu entwickeln
-insbesondere wahrend und nach der Pande-
mie. Erfahren Sie hier mehr.


https://chciliberia.org/
https://beiersdorf.medium.com/changemaker-naomi-tulay-solanke-founder-of-community-healthcare-initiative-liberia-895377617c4
https://farm2food.org/
https://beiersdorf.medium.com/changemaker-deep-jyoti-sonu-brahma-co-founder-of-farm2food-india-53e991fd14a6
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~Safe Motherhood Alliance” -
Fir eine sichere Geburt

Muzalema

Mwanza

Muzalema Mwanza hat langjdhrige Erfah-

Griinderin der ,Safe

. . e . . Motherhood
rung in der Arbeit mit landlichen Gemein- Alliance”.
den - mit dem Fokus auf Bildung und Gender Zambia

Empowerment. Sie ist die Grinderin der ,Safe
Motherhood Alliance” in Zambia, Afrika, deren Ziel

es ist, die Sterblichkeit von Neugeborenen und ihren
Muttern zu reduzieren. Dies soll gezielt durch die Star-
kung der traditionellen Geburtshelferinnen und durch
die Bereitstellung von Entbindungspaketen erreicht
werden. So kann das Ubertragungsrisiko von COVID-19
wahrend der Geburt minimiert werden und das Leben
vieler Frauen und ihrer Neugeborenen gerettet werden.

Erfahren Sie hier mehr.

»Chicas en tecnologia” - Technologische
Losungen mit sozialer Wirkung

Melina Masnatta setzt sich mit ihrer Nichtregierungsorgani-

Melina
Masnatta

Grinderin der

NGO ,Chicas en
tecnologia”,
Argentinien

sation (NGO) ,Chicas en tecnologia” (Madchen in der
Technik) in Argentinien fir die SchlieBung des Gen-

dergaps im Technologiebereich ein und ermutigt
insbesondere junge Frauen, als Unternehmerinnen
technologische Lésungen mit sozialer Wirkung zu
schaffen. Beiersdorf mochte mit der Foérderung
Melina Masnatta darin unterstitzen, den Madchen
eine Perspektive und die Méglichkeit zu geben, ihre
Zukunft auch in unsicheren Zeiten wie der COVID-
19-Pandemie selbst zu gestalten. Erfahren Sie hier mehr.
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»~Antarang Foundation” -
Berufsorientierung fiir
Jugendliche

Priya Agrawal widmet sich der Bekédmpfung
von Jugendarbeitslosigkeit in Indien. 2013 hat
sie die NGO ,Antarang Foundation” gegrin-

det, um eine Briicke von der Ausbildung zur
Beschaftigung potenzieller Schulabbrecher*in-
nen zu bauen. Mit der Unterstiitzung von
Beiersdorf wird sie Heranwachsenden helfen,
die besonders von den Auswirkungen der Pan-
demie betroffen sind. Ziel ist es, Uber 16.000
High-School-Schiler*innen aus Mumbai eine
Berufsorientierung zu geben und sie mit einem
individuellen Aktionsplan zu ermutigen, in der
Ausbildung zu bleiben und sich ambitionierte
Ziele zu setzen. Erfahren Sie hier mehr.

o



http://www.safemotherhood-alliance.com/
http://www.safemotherhood-alliance.com/
https://beiersdorf.medium.com/changemaker-muzalema-mwanza-founder-of-safe-motherhood-alliance-zambia-africa-b61ced2009ea
https://antarangfoundation.org/
https://beiersdorf.medium.com/changemaker-priya-agrawal-founder-of-antarang-foundation-india-bb78e4283595
https://chicasentecnologia.org/
https://beiersdorf.medium.com/changemaker-melina-masnatta-co-founder-and-executive-director-of-chicas-en-tecnolog%C3%ADa-argentina-1ca2f9e6d2d7
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Inklusiver Spendenlauf in Polen

BEIERSDORF MITARBEITER*INNEN Gesellschaftliches Engagement mit sportlicher Aktivi-
ENGAGIEREN SICH tat verbinden: Das ist die Idee hinter dem Spendenlauf

in der polnischen Stadt Poznan, den die ,Stowarzysze-
nie na TAK” (JA Stiftung) jedes Jahr organisiert. Kinder,
Erwachsene, Menschen mit Behinderung und Sport-
ler*innen treten hier gleichzeitig an. Ein tolles Event,
bei dem unsere Mitarbeiter*innen von NIVEA Polska
und Beiersdorf Manufacturing Poznan regelmaBig mit-
machen. Auch 2020 gingen 55 Mitarbeiter*innen an
den Start, entweder allein oder mit gentigend Abstand.
Zusatzlich hat Beiersdorf fir 32 Kinder des ,Special
Kindergarten No. 164", den unsere Mitarbeiter*innen
bereits unterstitzen, die Anmeldegebihr Gbernommen.

Hamburg packt’'s zusammen

Gemeinsam mit liber 30 Unternehmen aus der
Region Hamburg hat Beiersdorf ein Zeichen der
Solidaritat mitten in der COVID-19-Pandemie

gesetzt: Fir die gemeinnitzige Initiative ,Ham- Mitarbeiter*innen in Brasilien

burg packt's zusammen” fiillten unsere Mitarbei- spenden ihre Zeit

ter*innen ab Mai 2020 Hilfstiten mit Hygienear-

tikeln, Kleidung und Lebensmitteln fir Familien, In Zusammenarbeit mit der lokalen Organisation AACD hat NIVEA Brasilien im Jahr 2020
Alleinerziehende, altere Menschen, Obdach- die Plattform ,Spende deine Zeit” (Doe seu tempo) gesponsert, um der sozialen Isolation
lose, Geflichtete und Studierende. lain Hol- wahrend der COVID-19-Pandemie entgegenzuwirken. Beiersdorf Mitarbeiter*innen und
ding, General Manager Deutschland/Schweiz, Menschen aus dem ganzen Land waren zum Austausch Gber die Plattform aufgerufen: Nach
unterstitzt die Aktion und packte ebenfalls mit der Anmeldung konnte ein Thema ausgewéahlt werden, Gber das man entweder mehr wis-
an. 28.000 Tuten konnte die Hilfsorganisation sen oder etwas erzahlen will, zum Beispiel Musik, Familie oder Self Care. Die Teilnehmer*in-
Hanseatic Help e. V. verteilen, der Plan fir 2021 nen wurden Uber die Plattform zusammengefihrt und so kamen viele Gesprache zustande.
sind 30.000 Tuten. Mehr zu dieser Initiative unter NIVEA Brasilien arbeitet seit mehreren Jahren mit der NGO AACD, die sich fur Kinder und

www.hamburg-packts-zusammen.de. Jugendliche mit Behinderung einsetzt, zusammen und hat deren Projekte unterstitzt.



http://www.hamburg-packts-zusammen.de
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entire Value Chain

Das Wohlergehen der Mitarbeiter*innen,
die entlang unserer gesamten Wert-
schépfungskette beschaftigt sind, ist
fur uns als verantwortungsbewusstes
Unternehmen ein zentrales Anliegen.

Dabei gliedert sich unser Engagement in mehrere
Bereiche und umfasst unter anderem die Themen
Arbeitsschutz, Gesundheit der Mitarbeiter*innen
und Einhaltung der Menschenrechte. Nahere Infor-
mationen zum Thema Menschenrechte finden Sie in
der zusammengefasstennichtfinanziellen Erklarung
(NFE) im Geschaftsbericht 2020 auf Seite 56 oder

auf unserer Internetseite. Darlber hinaus pflegen

wir mit allen unseren Lieferanten entlang der Wert-
schopfungskette eine transparente, partnerschaftli-
che Zusammenarbeit und férdern Vielfalt in unserer
Belegschaft. Denn unterschiedliche Perspektiven
starken nicht nur die Innovationskraft und unsere
Wettbewerbsfahigkeit, sie 1dsst uns auch die Kun-
denbedirfnisse besser verstehen.

Menschen bei Beiersdorf

Unsere Mitarbeiter*innen sind das Herz unseres
Unternehmens und ihr tagtdglicher engagierter
Einsatz ist der Schlissel zu unserem Erfolg. Wir sind
stolz darauf, dass sich unsere Unternehmenswerte
Care, Simplicity, Courage und Trust seit unserer
Grindung 1882 durchgéngig in unserer Unterneh-

For Employees along our

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

3 GESUNDHEIT UND GESCHLECHTER- 8 MENSCHENWORDIGE
WOHLERGEHEN ‘GLEICHHEIT ARBEITUND
WIRTSCHAFTS-

2 Gl E

menskultur und dem Miteinander unserer Beleg-
schaft widerspiegeln.

Die emotionale Verbundenheit unserer Mitarbei-
ter*innen mit dem Unternehmen, ihre Solidaritat
mit ihren Kolleg*innen und ihr Engagement fur die
Gesellschaft und Umwelt sind ein wichtiger Bestand-
teil dessen, was uns Beiersdorfer*innen auf der gan-
zen Welt verbindet und Beiersdorf so einzigartig
macht. Die Vielfalt unserer Mitarbeiter*innen, ihr
gekonnter Einsatz von Wissen und Fahigkeiten und
nicht zuletzt ihr Pionier- und Innovationsgeist tragen
unser Unternehmen erfolgreich durch den Wandel
der Zeit und wirken sich positiv auf die Attraktivitat
unserer Marken und Produkte aus - weltweit.

32%
6.449

in Deutschland
(Vorjahr: 6.682)

4.716

bei tesa
(Vorjahr: 4.926

)

20.306

Mitarbeiter*innen weltweit
(Vorjahr: 20.654)

179 15.590

im Unternehmens-
bereich Consumer

(Vorjahr: 15.728)

&


https://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/reporting/nachhaltigkeitsberichterstattung/PDF-sustainability#page=41
https://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/reporting/nachhaltigkeitsberichterstattung/PDF-sustainability#page=41
https://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhalitgkeit_Engagement_fuer_Menschenrechte
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COVID-19 - So hat die Pandemie unser
Arbeiten im Jahr 2020 beeinflusst

Die Arbeitswelt und die Art der Zusammenarbeit
befinden sich seit Jahren im Wandel. Die COVID-19-
Pandemie hat diesen Prozess im Jahr 2020 wesentlich
verstarkt und beschleunigt und die Digitalisierung
bzw. das Thema ,New Work"”, also neue Formen des
Zusammenarbeitens, auch bei Beiersdorf deutlich
vorangetrieben.

In zahlreichen Landern er-
hielten Mitarbeiter*innen von
Beiersdorf zu ihrem Schutz
kostenlos Desinfektionsmittel

Seit vielen Jahren unterstitzen wir unsere Mitarbei-
ter*innen darin, das nétige Bewusstsein fir die neue
Arbeitswelt und das Konzept des ,Agilen Arbei-
tens” zu entwickeln und mithilfe neuer Lernange-
bote digitaler denn je zu denken und zu handeln.
Flexibles Arbeiten (,Homeoffice”), Online-Meetings
und Kollaboration mittels Online-Tools waren daher
bereits vor der COVID-19-Pandemie feste Bestand-
teile der Beiersdorf Unternehmenskultur. Diese
Grundlage, verbunden mit einer ausgezeichneten
[T-Infrastruktur, machte es uns maoglich, Mitte Marz
viele Jobs kurzfristig und ohne groBe Probleme an
den flexiblen Arbeitsort zu Hause zu verlagern. Wir
haben uns damit schnell an die neuen Rahmenbe-
dingungen der Pandemie angepasst und Chancen in
der Zusammenarbeit genutzt. In allen Jobs, in denen
das flexible Arbeiten nicht moglich war - wie in der
Produktion und den Forschungslaboren -, hat das

Gesundheitsmanagement-Team frithzeitig Corona-

SchutzmaBnahmen ergriffen.  Produktions- und
Labormitarbeiter*innen wurden zur Kontaktreduzie-
rung in feste Gruppen aufgeteilt sowie durch Trenn-
wéande, Abstandsregelungen und (Hand-)Hygiene-
vorschriften geschitzt. Dartiber hinaus wurden in
der Konzernzentrale neben Desinfektionsmitteln
auch kostenlose Corona-Tests und Grippeschutzimp-

fungen fiur alle Mitarbeiter*innen angeboten.

Erganzend dazu hat das konzerneigene Gesundheits-
management sein Angebot im besonderen Corona-
Jahr weitgehend digitalisiert. Mit digitalen Ergonomie-

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

beratungen, Rickenschulungen und verschiedenen
Sportangeboten, aber auch wdéchentlichen Podcasts
oder Webinaren zu verschiedenen Themen hat das
+~GOOD FOR ME"”-Team viel unternommen, um die
Gesundheit und Leistungsféhigkeit unserer Mitarbei-
ter*innen unter den besonderen Umstanden langfris-
tig und nachhaltig zu erhalten und zu férdern. Auf der
nachsten Seite berichten ausgewéhlte Kolleg*innen,
wie ihre neue Arbeitsrealitdt aussieht. Deutlich wird:
Die Zusammenarbeit funktioniert auch in der Krise bes-
tens - nur etwas anders. Und dennoch freuen sich die
Beiersdorfer*innen schon auf die Zeit, wenn sich alle
wieder personlich im Biro sehen dirfen!
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Ester Saez
Controlling-Mitarbeiterin, Barcelona

Homeoffice trifft Homeschooling

Ester Saez arbeitet flr die Beiersdorf
Manufacturing Argentona, rund 35 km
vor Barcelona.

Eigentlich. Denn seit dem Lockdown im
Frihjahr erledigt sie ihre Arbeit tberwie-
gend vom heimischen Wohnzimmer aus.
LAls beiuns zu Hause Homeschooling auf
Homeoffice traf, war es eine kleine Her-
ausforderung”, erinnert sie sich. ,Mein
Mann, meine Kinder und ich haben Zeit-
plane erstellt - auch um eine Trennlinie
zwischen Freizeit und Job bzw. Schule
zu haben.” Dazu kam eine klare Regel
mit ihrem Mann: ,Wer zuerst einen Anruf
erhalt, bleibt am Esstisch. Der oder die
andere muss sich einen neuen Ort zum
Arbeiten suchen - das Schlafzimmer, die
Terrasse oder die Kiiche.”

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

Tan Wang
Direktor Innovationszentrum, Shanghai

Allein in Wuhan

Tan Wang kommt aus der Stadt, die seit
Corona jeder kennt: Wuhan. Dort arbei-
tete er bis Juli als Direktor fur Innovatio-
nen, stand kurz vor dem Umzug ins das
neue Beiersdorf Innovationszentrum in
Shanghai. ,Zweieinhalb Monate durfte
mein Team nicht oder nur sehr beschrankt
ins Labor. Die Forschungsarbeit stand
damit von einem auf den anderen Tag
still.” Mit regelmaBigen Videoanrufen hielt
er engen Kontakt zum Team, erkundigte
sich tdglich nach dem Befinden jedes
Teammitglieds. Schwer fiel ihm der feh-
lende Kontakt zu seiner Familie: ,Meine
Frau und Tochter leben aktuell in Kanada.
Sie nicht zu sehen, war nicht leicht fiir mich
- aber wir haben in der Hochphase der
Pandemie jeden Tag telefoniert.”

o
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Mehr Vielfalt, mehr Miteinander

Als global agierendes Unternehmen verstehen wir die
Vielfalt unserer Belegschaft als Chance. Denn unter-
schiedliche Perspektiven stérken die Innovationskraft,
unsere Wettbewerbsfahigkeit und lassen uns Kunden-
bedirfnisse besser verstehen. Kurzum: Sie bereichert
uns und macht uns erfolgreicher. Vielfalt ist daher ein
zentrales Element unserer strategischen Ausrichtung.

Bei Beiersdorf arbeiten Menschen aus unterschied-
lichen Nationen, Kulturen und Generationen, aller
Geschlechteridentitdten sowie mit und ohne Behinde-
rung - und das sehr erfolgreich! Besonders im Fokus
stehen bei uns die Themenfelder Internationalitdt und
+Gender Balance” (Geschlechtervielfalt) - insbeson-
dere die Chancengleichheit von Frauen und Ménnern.

Im Jahr 2020 haben wir mit zahlreichen Aktionen ein
sichtbares Zeichen fir mehr Vielfalt, Respekt und Tole-
ranz gesetzt. Hierzu zahlte unsere grof3e Kampagne
zum Weltfrauentag im Mérz, mit der wir auf den Man-
gel an weiblichen Fihrungskraften in Deutschland hin-

»Ja, wir sind bunt!” - das zeigte Beiersdorf mit dem Hissen der Regen-
bogenflagge wéhrend der ersten internationalen ,Diversity Days".

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

Wir glauben an eine Kultur der ’,
Zusammengehorigkeit, die von

der Individualitat jedes einzelnen
Menschen lebt. Vielfalt ist das, was
uns bereichert und uns weltweit
erfolgreich macht.

Misel Ahom

Global Diversity & Inclusion Director

gewiesen haben, aber auch die internationalen ,Diver-
sity Days 2020", die wir im Mai in der Konzernzentrale
und in den internationalen Tochtergesellschaften unter
dem thematischen Schwerpunkt ,Unbewusste Vor-
urteile” vorwiegend digital durchgefiihrt haben. Ende
August haben wir zudem unser Engagement als Haupt-
sponsor und Presenting Partner der Initiative ,Impact of
Diversity” (IloD21) des Frauen-Karriere-Index (FKi) kom-
muniziert. Der loD21 steht unter der Schirmherrschaft
des Bundesministeriums fuir Familie, Senioren, Frauen
und Jugend und hat zum Ziel, unterschiedliche Beflir-
worter*innen von Vielfalt in Wirtschaft und Gesellschaft
in Arbeitsgemeinschaften an einen Tisch zu bringen
und den Erfahrungsaustausch zu férdern.

Zum ersten Mal stellten wir im Jahr 2020 die Viel-
falt an Geschlechteridentitdten und damit auch die
Belange von Menschen in den Fokus, die sich als
lesbisch, schwul, bisexuell, transgender, intergender

oder queer identifizieren (Abkirzung: LGBTIQ+).
Treiber war hier vor allem das im November 2019
gegrindete LGBTIQ+-Netzwerk unserer Mitarbei-
ter*innen ,,Be You @Beiersdorf”, das sich fiir ein noch
integrativeres Umfeld fir Menschen unterschiedlicher
Identitaten und sexueller Orientierung stark macht.
Zur Hamburger ,Pride Week” Ende Juli hat die Com-
munity unter dem Motto #PRIDEINSIDE im Unterneh-
men und in der Offentlichkeit fiir Vielfalt geworben
und Fihrungskraften und Mitarbeiter*innen zudem
Webinare zur Sensibilisierung fir geschlechtliche und
sexuelle Vielfalt am Arbeitsplatz angeboten. In diesem
Rahmen présentierte NIVEA in Zusammenarbeit mit
der Hamburger Drag Queen Olivia Jones auch die
.Mehr Miteinander”-Kampagne sowie die limitierte
NIVEA Creme Sonderedition in Regenbogenfarben.
Ein weiterer Hohepunkt der ,Be You”-Community war
zudem ihr Engagement zur weltweiten ,Transgen-
der Awareness Week”, in der das Netzwerk in- und

&
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BEIERSDORF FEIERT
INTERNATIONALEN
FRAUENTAG

Am 8. Mérz feierte Beiersdorf den Interna-
tionalen Frauentag. Die Botschaft, die der
Konzern in diesem Zusammenhang teilte:
.Jeder Tag ist Weltfrauentag. Fir immer”.

Mit dem Spot ,#61 Katja” hat Beiersdorf
zum Weltfrauentag auf den Mangel an
weiblichen Fiihrungskraften in Deutsch-
land hingewiesen. Denn in der Liste
der haufigsten Namen

deutscher Fihrungskrafte

im Jahr 2019 steht der

Name Katja auf Platz 61 -

alle vor ihr sind Ménner.

extern auf die Belange von transsexuellen Personen
im Arbeitsumfeld aufmerksam machte.

Unsere LGBTIQ+-Community wurde im Jahr 2020
fur ihr Engagement gleich zweifach honoriert: Ein-
mal mit dem ,Rising Star Award” der deutschen
,PROUT AT WORK"-Stiftung und mit dem funf-
ten Platz im DAX 30 LGBT+-Diversity Index
der UHLALA Group und ,PROUT AT
WORK" (Vorjahr: Platz 15). Der internatio-
nale Roll-out der ,Be you @Beiersdorf”-
Community ist fir 2021 geplant, zusam-
men mit dem Launch der NIVEA Creme
Sonderedition in Regenbogenfarben in
zehn weiteren Landern.

Im Fokus: ,,Gender Balance”
(Geschlechtervielfalt)
Wir starken das Bewusstsein fiur ,Gender Balance”

1

unter allen Mitarbeiter*innen und férdern unsere
weiblichen
seit 2019 durch unsere Gender-Diversity-Initia-
tive ,enCOURAGE" durch diverse MaBnahmen. Zu
ihnen zéhlen

Beschéftigten und Fihrungskrafte

O das Mentoring-Programm ,move forward!”, das
sich an talentierte Frauen richtet, die eine Fih-
rungskarriere anstreben oder ausbauen méchten,

O die ,Peer Coaching Circles”, die als erweitertes
Angebot von ,move forward!” das Ziel verfolgen,
gemeinsam zu lernen und zu wachsen,

O die Events des ,Women in Leadership”-Netzwerks,
in denen erfolgreiche Frauen ihre Erfahrungen tei-
len und damit andere Frauen inspirieren.

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY @
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Aufgrund der COVID-19-Pandemie wurde die jéhrli-
che ,Women in Leadership Convention” im Berichts-
jahr erstmals komplett digital und zugénglich fur alle
Mitarbeiter*innen weltweit durchgefiihrt.

Dartiber hinaus bieten wir mit unserer modernen
Personalpolitik vielfaltige Moglichkeiten zur fle-
xiblen Arbeitsgestaltung bzw. zur leich-
teren Vereinbarung von Familie
und Beruf. Dazu gehdren Gleit-
zeit, die Moglichkeit zur mobi-
len Arbeit, verschiedene Teil-
zeitangebote und  Sabbaticals.
Ergdnzend zu der regularen Teilzeit-
arbeit fordern wir auch das Jobsharing.
Dabei handelt es sich um ein Arbeitsmo-
dell, bei dem sich zwei Beschéftigte als
Job-Tandem eine Position teilen. Bei uns
ist Jobsharing bereits seit Jahren gelebte Praxis -
auch auf der Fihrungsebene. Erganzend zu die-
sen Moglichkeiten der flexiblen Arbeitsgestaltung
bieten wir am Standort Hamburg mit unserem
Betriebskindergarten  ,TroploKids” umfassende
Betreuungsmaoglichkeiten fir die Kinder unserer
Mitarbeiter*innen. Die Kindertagesstétte gehért zu
den groBten ihrer Art in Deutschland. DarUber hin-
aus etablierten wir im Berichtsjahr fur alle Eltern ein
virtuelles Elterncoaching zur mentalen Unterstit-
zung in der Corona-Krise, ein neues Online-Portal
mit Informationen fir alle werdenden Eltern sowie
ein Elternzeitlunch, eine Veranstaltungsreihe, die
Beiersdorf Mittern und Vatern hilft, die Verbindung
zum Unternehmen zu halten und den Wiederein-
stieg zu erleichtern.

)
)l
4


https://www.youtube.com/watch?v=b0Gl9vVimig
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Auch wéhrend der Corona-Krise waren wir mit zusatzlichen HygienemaBnahmen in der Lage, weiter zu produzieren und nachhaltigen Erfolg

sicherzustellen.

Arbeitsschutz - so wichtig wie nie

Wie kommen wir alle gesund durch die Pandemie?
Wie kénnen wir Arbeitsunfalle im Vorfeld verhindern?
Bei Beiersdorf stehen die Gesundheit und die Sicher-
heit der Beschaftigten an erster Stelle. SchlieBlich tragt
jeder einzelne dazu bei, dass unser Betrieb
erfolgreich weiterlduft. Und naturlich ist die
Fursorge flr unsere Mitarbeiter*innen
fest in unseren Werten verankert.

Wesentliche Aufgaben im Bereich
des Arbeitsschutzes sind fir uns
die Analyse moglicher Risiken und
die Prévention, damit gesundheit-
lichen Belastungen oder die Gefahr
einer Verletzung gar nicht erst entste-
hen. Ein Beispiel ist unser Programm ,Zero
Accidents”. Hier verfolgen wir die Strategie,
Unfallpotenziale friihzeitig zu erkennen, Erfahrun-
gen auszutauschen und gemeinsam Ldsungen zu

erarbeiten. Konkret bedeutet dies: Wenn irgendwo
ein ,Beinahe-Unfall” passiert, wird der Grund hierfir
identifiziert, das Problem moglichst behoben und
der Fall mit allen Standorten geteilt.

Im vergangenen Jahr ist selbstverstandlich das
Gesundheitsthema in den Fokus unseres
Handelns geriickt: Angesichts der welt-
weiten COVID-19-Pandemie haben
wir besondere Schritte eingeleitet,
um unsere Mitarbeiter*innen zu
schitzen und Ansteckungen zu ver-
hindern. Das betraf zum einen die
schnelle Einfihrung von verschéarften
HygienemaBnahmen. Zum anderen
haben wir die Projekt- und Werksarbeits-
planung bewusst angepasst, um immer aus-
reichend Ressourcen zur Bekdmpfung der Pan-
demie zur Verfigung stellen zu kdnnen und Engpésse
durch Produktionsausfélle zu vermeiden.

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

FUR MEHR SICHERHEIT
UND QUALITAT IN
THAILAND

Unser Produktionsstandort Thailand hat im Jahr
2020 das Event ,Flying To Sustainable Excel-
lence” durchgefiihrt. Die Veranstaltung zeigte
auf, wie die Ziele fur Sicherheit und Qualitat
mithilfe des kontinuierlichen Verbesserungs-
prozesses gemeinsam erreicht werden konnen.

UNSERE ZIELE

e Das Bewusstsein fir Sicherheit, Qualitat
und kontinuierliche Verbesserung férdern
und Gben

Die Mitarbeiter*innen tber Sicherheits-
wissen, Nachhaltigkeitsprogramm, Qualitats-
managementsystem, Null-Fehler-Programm,
mikrobielles Risikobewertungsprogramm,
Hygienepolitik und kontinuierliche Verbes-
serung informieren

Die Férderung des Engagements der
Mitarbeiter*innen
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Engagement fiir starke Frauen in

unserer Shea-Lieferkette

Sheabutter ist ein natirlicher Feuchtigkeitsspender
aus dem Herzen Afrikas. Sie wird aus den Frichten
des Karité-Baum gewonnen, der ausschlieBlich im
,Shea-Gurtel”, zwischen Uganda und dem Senegal,
wachst. Aufgrund der besonders pflegenden und
ndhrenden Eigenschaften ist Sheabutter auch ein
wichtiger Bestandteil fur viele unserer Beiersdorf
Produkte und kommt zum Beispiel in Lippen-Balsam
oder Kérperlotionen zum Einsatz.

Die Ernte und Herstellung von Sheabutter liegen
traditionell fest in der Hand afrikanischer Frauen.
Deswegen wird Sheabutter auch ,Gold der Frauen”
genannt und ist eines der wenigen Produkte in
Afrika, das von Frauen wirtschaftlich genutzt wird.
Schatzungsweise verdienen 16 Millionen Frauen
ihren Lebensunterhalt in der Shea-Lieferkette. Wir
setzen uns daflr ein, die Unabhangigkeit und Selbst-
standigkeit dieser Frauen zu fordern.

unterstiitzen wir in Ghana und
Burkina Faso bis 2025

Beiersdorf ist seit 2019 Mitglied der ,Global Shea
Alliance” (GSA). In Zusammenarbeit mit diesem Biind-
nis und unserem Shea-Lieferanten unterstiitzen wir
10.000 Frauen in Ghana und Burkina Faso tber einen
Zeitraum von finf Jahren. Unser Ziel ist es, den Shea-

Sammlerinnen wichtiges Wissen in den Bereichen
Gesundbheit, Sicherheit, Qualitat und wirtschaftliches
Know-how zu vermitteln. Darliber hinaus stellen wir
auch Wissen zur Selbsthilfe zur Verfiigung. Das gilt
zum Beispiel fur das Projekt ,Saubere Kochherde”,
in dem vermittelt wird, wie aus lokalen Materialien
(zum Beispiel Kuhfladen oder Termitensand) Ofen
hergestellt werden kénnen. Diese Herde sparen
nicht nur Holz und sind damit klimaschonender,
sondern sie sind auch sicherer in der Handhabung.
Dariber hinaus pflanzen wir in Summe 10.000 Shea-
Baume vor Ort. Damit leisten wir einen wichtigen
Beitrag zur Aufforstung und somit gegen den Klima-

COMMITMENT ENVIRONMENT CONSUMER SOCIETY

wandel, denn die Bdume binden CO, und kénnen so
der Ausbreitung der Wiste entgegenwirken.

Die Zwischenbilanz ist gut: So sind zum Beispiel
60 % der Schulungen bereits abgeschlossen. Leider
wurde das Projekt trotz seines Erfolgs in Teilen stark
durch die COVID-19-Pandemie ausgebremst. Der
Grund lag vor allem in der eingeschrankten Bewe-
gungs- und Versammlungsfreiheit, die in Ghana und
Burkina Faso fur funf Monate galt. Unser Engage-
ment fir einen fairen Handel in Westafrika - und die
Frauen, die ihn erméglichen - fihren wir selbstver-
standlichen mit unverminderter Energie fort.

G



9

Auch im Jahr 2021 sind wir fest
entschlossen, unseren Corporate Purpose
CARE BEYOND SKIN zu leben, unsere Nach-
haltigkeitsagenda voranzutreiben und deutliche
Fortschritte zur Erreichung unserer ambitionierten
Ziele zu machen. Die Reduktion unseres 6kologi-
schen FuBabdrucks und die Ausweitung unseres
positiven Einflusses auf die Gesellschaft bleiben
zwei zentrale, wichtige Aspekte auf unserem
Weg in eine nachhaltige Zukunft.

Jean-Francois Pascal,
Vice President Corporate
Sustainability
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Uber diesen Bericht

Die transparente Berichterstattung

und unser Engagement fiir mehr
Nachhaltigkeit gehoren seit Jahren fest
zu Beiersdorf: Schon seit 2003 berichten
wir jahrlich liber unsere strategischen
Ansétze, Projekte und MaBBnahmen

im Bereich Nachhaltigkeit.

Unsere zusammengefasste nichtfinanzielle Erkldrung

(NFE) des Beiersdorf Konzerns (Unternehmensbereiche
Consumer und tesa) und der Beiersdorf AG ist dieses
Jahr erstmalig Teil des Geschéftsberichts. Hier finden
sich tiefergehende Informationen sowie Kennzahlen. Der
Unternehmensbereich tesa verdffentlicht einen eigen-

standigen Nachhaltigkeitsbericht auf seiner Internetseite.

Mit ,CARE BEYOND SKIN - Fiir eine nachhaltige
Zukunft” des
wollen wir unsere Stakeholder Uber unser Engage-

Unternehmensbereichs  Consumer
ment im Bereich Nachhaltigkeit im Berichtszeitraum
2020 informieren: Uber unsere Erfolge und Leistun-
gen, aber auch Uber wichtige Themen und Heraus-
forderungen, vor denen wir als Unternehmen stehen.
Hier stellen wir besondere Projekte aus den Strategie-
bereichen ENVIRONMENT, CONSUMER und SOCIETY
vor. Diese zeigen, wie Nachhaltigkeit bei Beiersdorf

gelebt und durch die Leidenschaft unserer Mitarbei-
ter*innen Uberall auf der Welt vorangetrieben wird.

Neben Transparenz ist uns Vergleichbarkeit in unserer
Berichterstattung sehr wichtig. Deswegen richten wir

uns nach internationalen Vorgaben der Berichterstat-
tung: Wir orientieren uns an den Leitlinien der ,Global
Reporting Initiative” (GRI). Der entsprechende GRI Index
2020 (Englisch) des Unternehmensbereichs Consumer
steht als separates Dokument auf unserer Internetseite
als Download zur Verfigung. Seit 2018 wenden wir die
GRI Standards an und berichten in Ubereinstimmung mit
der Option ,Kern". Die Ausrichtung unserer Aktivitdten
und unserer Berichterstattung Uberprifen wir in regel-
mé&Bigen Abstanden durch eine Materialitdtsanalyse.

AuBerdem ist Beiersdorf Mitglied des ,Global Com-
pact” der Vereinten Nationen (UNGC). Als Unter-
zeichner verpflichten wir uns, zehn Prinzipien auf Basis
allgemein anerkannter UN-Normen in den Bereichen
Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und
Korruptionsbekdmpfung einzuhalten. Darliber hinaus
tragen wir auch aktiv zu den ,Sustainable Develop-
ment Goals” (SDGs) der Vereinten Nationen bei.

Die zehn Prinzipien des UNGC und die SDGs bilden
den Rahmen unserer neuen Nachhaltigkeitsagenda
CARE BEYOND SKIN. Wir haben 13 SDGs als fur uns
besonders relevant identifiziert. Auf welches Ziel ein
Thema aus dem Bericht einzahlt, ist anhand der SDG
Icons sichtbar. Fiir einen schnellen Uberblick findet
sich auf Seite 53 eine zusatzliche Ubersicht. Die Aus-
sagen im GRI Index werden den zehn Prinzipien des
UNGC und den SDGs zugeordnet.

Unser Engagement fir Nachhaltigkeit ist kein kurz-
fristiges Projekt, sondern eine dauerhafte Aufgabe,
mit der wir Impulse setzen und Verédnderungen vor-
antreiben wollen. Die neusten Entwicklungen und
Fortschritte berichten wir immer aktuell auf der
Internetseite unseres Nachhaltigkeitsbereichs. Dort
stehen auch Berichte und weitere Informationen aus
den Vorjahren zum Download bereit.


https://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/reporting/nachhaltigkeitsberichterstattung/PDF-sustainability
https://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/reporting/nachhaltigkeitsberichterstattung/PDF-sustainability
https://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Tesa_Verantwortung
https://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhaltigkeit_Environment
https://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhaltigkeit_Consumer
https://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhaltigkeit_Society
http://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhaltigkeit_Downloads
https://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhaltigkeit_Materialitaetsanalyse
http://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhaltigkeit
http://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhaltigkeit_Downloads
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Kennzahlen im Uberblick

Unternehmensbereich Consumer

® €

o
ga)

0]
\O/ Anteil interne Besetzung Managementgruppe 2

O

For a Climate Positive Future

THG-Emissionen (Scope-1 und Scope-2)

THG-Emissionen (Scope-3)

Absolute Reduktion Treibhausgasemissionen (Scope-1 und Scope-2) vs. 2018

Absolute Reduktion Treibhausgasemissionen (Scope-3) vs. 2018

For Fully Circular Resources
Reduktion von erdélbasiertem Neuplastik* vs. 2019
Anteil Rezyklat in unseren Kunststoffverpackungen*

— Reduktion von Mikroplastik** in NIVEA Produkten (basierend auf dem Rohmaterialvolumen) vs. 2016

Reduktion von Mikroplastik** in EUCERIN Produkten (basierend auf dem Rohmaterialvolumen) vs. 2016

Absolute Abfallreduktion in unseren Produktionszentren vs. 2018

For Sustainable Land Use

Anteil RSPO massenbilanziertes Palm(kern)ol und Derivate*

Anteil FSC-zertifiziertes Papier in Faltschachten*

For Regenerative Water Environments

Verénderung unseres Wasserverbrauchs je hergestelltem Produkt vs. 2018

Reduktion der nichtbiologisch abbaubaren Polymere in europaischen Produktformeln
(basierend auf dem Rohmaterialvolumen)* vs. 2018

For Employees along our entire Value Chain

Anteil Frauen in Managementgruppe 1-3

Anteil interne Besetzung Managementgruppe 1

JAccident Frequency Rate” (AFR)

* Daten umfassen nicht die Marke COPPERTONE.
** Gemal der Definition des ,Umweltprogramm der Vereinten Nationen” (UNEP).

Einheit

tCO,e

tCO,e
%
%

Einheit
%
%
%
%
%

Einheit
%
%

Einheit
%
%

Einheit
%
%
%

Unfélle pro 1 Mio.
Arbeitsstunden

2019

50.482
1.192.259
15

2

2019

2019
91
100

2019

2019
30,2
100
83
1,2

2020
40.157
1.096.289
32

10

2020
6

1

67
25
14

2020
100
100

2020
11

2020
33,0
60
79
1,6



5 2 CARE BEYOND SKIN
FUR EINE NACHHALTIGE ZUKUNFT

Mitgliedschaften und Ratings

Gemeinsam mehr erreichen: unsere Mitgliedschaften

Um unsere Nachhaltigkeitsagenda erfolgreich umzusetzen, missen wir gemeinschaftlich entlang der
Wertschépfungskette handeln - nur zusammen mit unseren Partnern kdnnen wir wirkungsvolle Ver-
adnderungen anstoBBen. Deswegen sind wir Mitglied in verschiedenen internationalen Organi-
sationen, bei denen Nachhaltigkeit im Fokus steht, und engagieren uns aktiv in Netzwerken.
Der Austausch ist wertvoll, um die Bedurfnisse und Erwartungen unserer Stakeholder*in-
nen an uns als globales Unternehmen in Bezug auf Umwelt- und soziale Themen noch
besser zu erkennen. So haben wir alle nachhaltigkeitsbezogenen Themen und Ent-
wicklungen auch tber die Unternehmensgrenzen hinaus im Blick und kénnen auf

Herausforderungen und Verédnderungen schneller reagieren.

[/} Mehr Informationen zu unseren Mitgliedschaften

Ratings: transparent, messbar und

vergleichbar

Wir wollen unsere Fortschritte im Nachhaltigkeitsmanage-

ment sichtbar und vor allem messbar machen. Deswegen

Uberprifen wir unsere Aktivitdten kontinuierlich anhand

von Nachhaltigkeitskennzahlen, um Erfolge festzuhalten und
Verbesserungspotenziale zu erkennen. Gerade die regelméBige
Prifung durch Ratingagenturen bietet uns und unseren Stakeholdern

die Moglichkeit, bisherige Leistungen und Verbesserungen objektiv und
transparent zu bewerten.

[7] Mehr Informationen zu den Ratings


http://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhaltigkeit_Ratings
https://www.beiersdorf.de/Beiersdorf_Nachhaltigkeit_Mitgliedschaften
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Unser Beitrag zu den SDGs

SDG-Beschreibung:
Armut in allen ihren Formen und tberall beenden

Unser Beitrag:
,For an Inclusive Society”, Seite 33

KEINE
ARMUT

fividit

SDG-Beschreibung:
Verfligbarkeit und nachhaltige Bewirtschaftung von
Wasser und Sanitarversorgung fir alle gewéhrleisten E

6 ‘SAUBERES WASSER
UNDSANITAR-
EINRICHTUNGEN

Unser Beitrag:
,For Regenerative Water Environments”, Seite 27

SDG-Beschreibung:
Fur nachhaltige Konsum- und
Produktionsmuster sorgen

Unser Beitrag:
,For Fully Circular Resources”, Seite 18
,For Consumer Health and Wellbeing”, Seite 30

1

NACHHALTIGE/R
KONSUMUND
PRODUKTION

QO

SDG-Beschreibung:

Den Hunger beenden, Ernahrungssicherheit
und eine bessere Erndhrung erreichen und
eine nachhaltige Landwirtschaft fordern

Unser Beitrag:
,For an Inclusive Society”, Seite 33
,For Sustainable Land Use”, Seite 24

2 W

(¢
w

SDG-Beschreibung:
Zugang zu bezahlbarer, verlasslicher, nachhaltiger
und zeitgemaBer Energie fur alle sichern

Unser Beitrag:
,For a Climate Positive Future”, Seite 14

SDG-Beschreibung:
Umgehend MaBnahmen zur Bekampfung des
Klimawandels und seiner Auswirkungen ergreifen

Unser Beitrag:
,For a Climate Positive Future”, Seite 14

13

MASSNAHMENZUM
KLIMASCHUTZ

SDG-Beschreibung:
Ein gesundes Leben flr alle Menschen jeden Alters
gewahrleisten und ihr Wohlergehen férdern

Unser Beitrag:
,For Employees along our entire Value Chain”, Seite 41
,For an Inclusive Society”, Seite 33

GESUNDHEIT UND
WOHLERGEHEN

L

SDG-Beschreibung:

Dauerhaftes, inklusives und nachhaltiges
Wirtschaftswachstum, produktive Vollbeschaftigung i
und menschenwdlrdige Arbeit fur alle férdern “l

MENSCHENWORDIGE
ARBEITUND
WIRTSCHAFTS-
WACHSTUM

Unser Beitrag:
,For Employees along our entire Value Chain”, Seite 41
,For an Inclusive Society”, Seite 33

SDG-Beschreibung:

Ozeane, Meere und Meeresressourcen im Sinne
einer nachhaltigen Entwicklung erhalten und
nachhaltig nutzen

Unser Beitrag:
.For Regenerative Water Environments”, Seite 27
,For Fully Circular Resources”, Seite 18

1

LEBENUNTER
WASSER

SDG-Beschreibung:

Inklusive, gerechte und hochwertige Bildung
gewahrleisten und Mdglichkeiten des lebenslangen
Lernens fur alle férdern

Unser Beitrag:
,For an Inclusive Society”, Seite 33

4 HOCHWERTIGE
BILDUNG

|

SDG-Beschreibung:
Geschlechtergerechtigkeit und Selbstbestimmung
fur alle Frauen und Méadchen erreichen

Unser Beitrag:
,For Employees along our entire Value Chain”, Seite 41
,For an Inclusive Society”, Seite 33

GESCHLECHTER-
GLEICHHEIT

g

SDG-Beschreibung:
Ungleichheit innerhalb von und
zwischen Staaten verringern

1 0 WENIGER
UNGLEICHHEITEN

-

=)
v

Unser Beitrag:
,For an Inclusive Society”, Seite 33

SDG-Beschreibung:

Landodkosysteme schiitzen, wiederherstellen und
ihre nachhaltige Nutzung férdern, Waélder nachhaltig
bewirtschaften, Wistenbildung bekdmpfen, Boden-
verschlechterung stoppen und umkehren und den
Biodiversitatsverlust stoppen

Unser Beitrag:
,For Sustainable Land Use”, Seite 24
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