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UNSere We care . Strategie
Mit unserer „We care.“-Nachhaltigkeitsstrategie unter-
stützen wir unsere Unternehmensziele und verkleinern 
dabei unseren ökologischen Fußabdruck. Gleichzeitig 
sorgen wir dafür, dass wir den Menschen innerhalb und 
außerhalb des Unternehmens etwas zurückgeben. Un - 
sere Strategie greift Themen entlang der gesamten Wert-
schöpfungskette auf, von der Rohstoffbeschaffung 
über die Gesundheit und Sicherheit unserer Mitarbeiter 
bis hin zu sich wandelnden Konsumentenerwartungen. 
Mit unseren ambitionierten Zielen für 2020 legen wir den 
Fokus auf jene Bereiche, in denen unser Unternehmen 
den größten Einfluss hat. Im Jahr 2014 haben wir erheb-
liche Fortschritte bei der Verwirklichung dieser Ziele 
gemacht. 

UNSere erfolge 2014 
Durch Lebenszyklusanalysen sind wir in der Lage, das 
Umweltprofil unserer Produkte noch besser zu ver-
stehen. Diese Erkenntnisse haben wir auf unser NIVEA 
Gesichtspflegesortiment übertragen und konnten so 
unseren Umwelteinfluss in einer zweiten großen Produkt-
kategorie signifikant reduzieren. Analog zu dem bereits 
etablierten sozialen Engagement der Marke NIVEA ha-
ben wir im vergangenen Jahr eine soziale Plattform 
für Hansaplast erfolgreich gestartet. Unter dem Titel 
„Bringing First Aid Home“ stärken wir in Partnerschaft 
mit dem Roten Kreuz die Kompetenz und das Engage-
ment von Mitarbeitern und Verbrauchern im Bereich 
Erste Hilfe. Unser neues Nachhaltigkeitsmanagement- 
System erhöht die Messbarkeit unserer Erfolge auf 
dem Weg zur Verwirklichung unserer ambitionierten 
Ziele und sorgt für Datentransparenz sowohl innerhalb 
als auch außerhalb des Unternehmens. Dies sind nur 
drei Beispiele dafür, wie wir unser Engagement 2014 
weiter vorangetrieben haben.  

aUSBlick 2015 
Auch in Zukunft werden wir unser weltweites Engage-
ment für mehr Nachhaltigkeit vorantreiben, indem wir 
laufende Maßnahmen intensivieren und eine Reihe von 
 neuen Maßnahmen auf den Weg bringen. Ein wichtiger 
Schritt ist die Implementierung eines umfang reichen 
Rahmenkonzepts für verantwortungsvolle Beschaffung. 
Unser Fokus im Bereich „Planet“ liegt weiterhin auf der 
Energieeffizienz  – in unseren eigenen Produktionsstätten 
wie auch bei unseren Lieferanten. Zudem arbeiten wir 
kontinuierlich daran, unser Ziel „Zero Accident“ zu ver-
wirklichen und durch eine aktive Einbindung unserer 
Verbraucher das soziale Engagement unserer Marken 
weiter auszubauen. 

Obwohl die Lage der Weltwirtschaft lediglich für einen 
moderaten Fortschritt im Jahr 2015 spricht und wir in 
Krisenregionen mit Unsicherheiten rechnen müssen, bli-
cken wir zuversichtlich in die Zukunft. Denn wir können 
auf mehr als 13.300* Mitarbeiter bauen, die ihre Fähigkei-
ten und ihre Begeisterung für unser Geschäft und unser 
Nachhaltigkeitsengagement weltweit bereits unter Beweis 
gestellt haben. Mit ihrem Einsatz tragen sie auch dazu 
bei, einen zentralen Aspekt unseres Core Values „Care“ mit 
Leben zu füllen. Denn schließlich ist „We care.“ nur die 
Gesamtsumme vieler einzelner „I care“.

Zhengrong Liu

Mitglied des Vorstands  
Personal | Nachhaltigkeit 

Board StatemeNt

Unser Unternehmen ist durch vor-
ausschauendes wirtschaftliches 
Handeln und starke Werte geprägt, 
die unsere Mitarbeiter jeden Tag 
aufs Neue leben und erleben: Care, 
Simplicity,  Courage und Trust. 
Dieses Zusammenspiel macht uns 
nicht nur seit über 130 Jahren 
erfol g reich, es bildet auch die 
Grundlage für unsere Entwick-
lung hin zu mehr Nachhaltigkeit  – 
sowohl in unserem persönlichen   
als auch in unserem gemeinsamen 
Handeln. *Die Mitarbeiterzahl bezieht sich auf den Unternehmensbereich Consumer.
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BeierSdorf im ÜBerBlick

Wir haben mehr als 130 Jahre  
Erfahrung in der Hautpflege und 
stehen für innovative und hoch-
wertige Produkte, die weltweit 
bekannt sind.
 
Die Beiersdorf AG ist ein international führendes Unter-
nehmen im Bereich der Hautpflege. Zu unserem Marken-
portfolio gehören neben den Kernmarken NIVEA, Eucerin 
und La Prairie weitere erfolgreiche Marken wie Labello, 
8x4, Florena und Hansaplast / Elastoplast. 
 
Die Geschichte von Beiersdorf reicht bis in das 19. Jahr-
hundert zurück: 1882 gründete der Apotheker Paul C. 
Beiersdorf mit der Entwicklung des Guttapercha-Pflas-
ters sein Geschäft. In nur wenigen Jahren schuf er die 
Basis für das Unternehmen, das bis heute seinen Namen 
trägt. Mit starken Marken wie NIVEA und Hansaplast 
entwickelte sich das Unternehmen seit den 1920er-Jahren 
zum Global Player. Seit jeher steht der Name Beiersdorf  
für ausgereifte Hautpflegeprodukte auf Basis wissen-
schaftlich fundierter Pflegeformeln. 

In weltweit über 150 Tochtergesellschaften beschäftigt 
der Konzern heute rund 17.400 Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeiter. Sie erwirtschafteten im Jahr 2014 einen Ge-
samtumsatz von 6,285 Mrd. Euro. Seit Dezember 2008  
ist Beiersdorf mit Stammsitz in Hamburg (Deutschland) 
im Deutschen Aktienindex (DAX) gelistet.

Hinweis: Alle genannten Zahlen auf dieser Seite schließen den Unterneh-

mensbereich tesa mit ein.

UmSatZ Nach regioNeN (IN %)

Europa 
58,7

Amerika 
15 ,0

Afrika / Asien /  
Australien 

26,3

mitarBeiter Nach regioNeN (IN %)

Stand 31.12.: insgesamt 17.398 Mitarbeiter Gesamtumsatz: 6.285 Mio. Euro

Europa 
54,4

Amerika 
17,8

Afrika / Asien /  
Australien 

27,8
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Für eine nachhaltige Zukunft.

Strategie

We care.

     Erfahren Sie mehr über unsere Nachhaltigkeitsstrategie „We care.“

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/unsere-verantwortung/strategie
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UNSere Strategie „We care.“

Verantwortungsvolles und nach-
haltiges Wachstum ist unsere Ant-
wort auf die Herausforderungen 
der Zukunft. Mit unserer Nachhal-
tigkeitsstrategie „We care.“ richten 
wir unser Handeln so aus, dass es 
in bestmöglichem Einklang mit 
Umwelt und Mensch steht. 

In einem Geschäftsumfeld, das durch wirtschaftliche Un-
sicherheit, sozialen Druck und ökologische Herausfor-
derungen gekennzeichnet ist, streben wir nach verant-
wortungsvollem Wachstum. Mit unserer „We care.“- 
Nachhaltigkeitsstrategie unterstützen wir die Unterneh-
mensziele, reduzieren unseren ökologischen Fußab-
druck und sorgen dafür, dass wir den Menschen innerhalb 
und außerhalb des Unternehmens etwas zurückgeben. 
 
UNSer fokUS: ProdUctS, PlaNet, PeoPle 
Unsere Nachhaltigkeitsstrategie fokussiert auf drei Be-
reiche: „Products, Planet, People“. Sie umfasst damit 
Themen entlang der gesamten Wertschöpfungskette 
– von der Rohstoffbeschaffung über Gesundheit und 
Sicherheit unserer Mitarbeiter bis zu den sich wandeln-
den Konsumentenerwartungen. Bei der Bewertung un-
seres Nachhaltigkeitsengagements beziehen wir auch 
unsere Stakeholder aktiv mit ein und lassen ihre An-
sichten in die Definition strategischer Schwerpunktfel-
der mit einfließen (siehe Seite 11). 
 

Rohstoffe
Wir integrieren Nachhaltigkeits- 
aspekte in unsere Forschung, die 
Beschaffung von Rohstoffen und 
die Entwicklung neuer Rezepturen 
und Anwendungen.

Energie  
Wir arbeiten systematisch daran, 
unseren Energieverbrauch zu 
reduzieren und umweltfreundli-
chere Energiequellen zu nutzen.

Gesundheit und Sicherheit  
unserer Mitarbeiter  
Wir haben ein unternehmensweites 
„Zero Accident“-Programm und 
bieten vielseitige Maßnahmen zur 
Gesundheitsvorsorge an.

Engagement unserer Mitarbeiter 
Wir motivieren unsere Mitarbeiter, 
sich persönlich einzubringen und 
sich innerhalb ihrer Aufgabenberei-
che weiterzuentwickeln.

Gesellschaftliches Engagement 
Wir unterstützen langfristige und 
lokal verankerte Projekte und Initia-
tiven, die mit den strategischen 
 Zielen, den Werten und der globalen 
Präsenz unseres Unternehmens im 
Einklang stehen.

Abfall  
Wir verfolgen die Strategie „ver-
meiden, reduzieren, wiederver-
wenden und recyceln“ und arbeiten 
eng mit unseren Partnern in der 
Lieferkette zusammen, um Abfälle 
zu identifizieren und zu beseiti-
gen.

Wasser  
Wir arbeiten kontinuierlich daran, 
den Wasserverbrauch zu reduzie-
ren – in all unseren Produktions-
prozessen, unseren Gebäuden 
und anderen Bereichen.

Verpackung  
Wir helfen, Ressourcen durch 
Minimierung der Verpackung und 
Entwicklung alternativer, nach-
haltiger Verpackungslösungen zu 
schonen. 

Einbindung der Verbraucher 
Wir unterstützen unsere Verbrau-
cher aktiv, ein nachhaltigeres 
Leben zu führen. 

PlaNet PeoPleProdUctS
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    Erfahren Sie mehr über unsere  

Nachhaltigkeitsstrategie „We care.“

UNSere Ziele fÜr 2020 
Für unsere drei strategischen Bereiche „Products, Planet, 
People“ haben wir Ziele für 2020 festgelegt und mes-
sen die Fortschritte kontinuierlich anhand von ökologi-
schen und sozialen Leistungskennzahlen. So stellen wir 
sicher, dass unser Engagement weitreichend ist, langfris-
tig wirkt und zugleich das Ziel der Beiersdorf Geschäfts-
strategie „Blue Agenda“ unterstützt: Die Nummer 1 in 
der Hautpflege zu sein.

UNSere Ziele fÜr 2020

ProdUctS

50 % unseres Umsatzes durch 
Produkte mit signifikant reduzier-

ter Umweltbelastung erzielen. 
(Basisjahr 2011)

PeoPle

Eine Million Familien erreichen 
und dazu beitragen, ihr Leben 

zu verbessern. 
(Basisjahr 2013)

PlaNet

Senkung unserer CO2-Emissionen 
pro verkauftem Produkt um 30 %. 

(Basisjahr 2005)

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/unsere-verantwortung/strategie
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UNSere Ziele 
für 2020

fortSchritt 
gegenüber  
unseren Zielen

fortSchritt
BiSher
nach Schwer-
punktthemen

Gesundheit & Sicherheit  
unserer Mitarbeiter 
-60 % Arbeitsunfälle in unseren  
weltweiten Produktionsstätten.* 
 

Engagement unserer Mitarbeiter 
Bei den zweiten „NIVEA Family Days“  
organisierten Teams aus fast 40 Ländern 
vielfältige Aktivitäten, um Familien in 
ihrem Umfeld zu unterstützen. 
 
Gesellschaftliches Engagement 
46 Länder führen soziale Aktivitäten 
durch.

ProdUctS

Rohstoffe 
Umstellungsprozess für RSPO zertifi-
zierte Rohstoffe (Massenbilanzierung) 
begonnen. 
 
Verpackung 
Mindestens -15 % CO2-Emissionen durch 
die Umstellung auf PP & PET (anstelle 
von Glas) für alle Tiegel unserer NIVEA 
Gesichtspflegeserie. 
 
Einbindung unserer Verbraucher 
Aktivierung unserer Konsumenten z. B. 
über einen Upcycling-Wettbewerb in 
Frankreich oder ein Fundraising-Konzept 
in Slowenien, um Kindern den Zugang 
zu einer qualitativ hochwertigen Bildung 
zu ermöglichen.

Energie 
-46 % direkte CO2-Emissionen* 
-31 % indirekte CO2-Emissionen* 
 
 
Abfall 
-37 % Abfälle* 
„Zero Landfill“ Ziel an unseren europäi-
schen Produktionsstätten erreicht** 
 
 
Wasser 
-30 % Wasserverbrauch* 
-13 % Abwasser*

Senkung unserer CO2-Emissionen 
pro verkauftem Produkt um 30 %.
(Basisjahr 2005) 

Eine Million Familien erreichen 
und dazu beitragen, ihr Leben zu 
verbessern.
(Basisjahr 2013)

50 % unseres Umsatzes durch 
Produkte mit signifikant reduzier-
ter Umweltbelastung erzielen.
(Basisjahr 2011)

fortSchritte gegeNÜBer UNSereN ZieleN

Rund 12 % des Umsatzes mit Produkten mit sig-
nifikant reduzierter Umweltbelastung erzielt.

(Basisjahr 2011)

48 % weniger CO2-Emissionen pro verkauftem 
Produkt, Ziel bereits übererfüllt.

(Basisjahr 2005)

244.811 Familien durch unser globales gesell-
schaftliches Engagement nachhaltig unter-
stützt.

(Basisjahr 2013) 

PlaNet

*    in unseren Produktionszentren pro Produktionseinheit, 
Basisjahr 2005

**  im Rahmen der jeweiligen Landesgesetze  
– gesetzbedingte Restmenge in Polen

*   inkl. Headquarters | 2012 vs 2014

PeoPle
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Executive Board

UNSer NachhaltigkeitSmaNagemeNt

Nachhaltigkeit ist für Beiersdorf 
weltweit von zentraler Bedeu-
tung. Unser Nachhaltigkeitsma-
nagement ist global aufgestellt 
und bezieht alle Standorte ein. 

Verantwortlich für die Umsetzung unserer Nachhaltig-
keitsstrategie ist die Abteilung Corporate Sustainability, 
die direkt an den Vorstand berichtet. Sie wird dabei 
von einem weltweiten Netzwerk aus Nachhaltigkeitsex-
perten und sogenannten „Promotoren“ unterstützt. Eine 
wichtige Aufgabe ist die Information aller Mitarbeiter 
über unsere Strategie und deren Ziele. Denn nur, wenn 
alle die Strategie aktiv in ihr tägliches Handeln einbe-
ziehen, können wir etwas erreichen.

NeUe SoftWare fÜr mehr traNSPareNZ
Das globale Nachhaltigkeitsmanagement von Beiersdorf 
wird seit 2014 durch die neue IT-Software susy (kurz für 
Sustainability System) unterstützt. susy wird eingesetzt, 
um Nachhaltigkeitskennzahlen weltweit zu erfassen 
und zu analysieren. So lassen sich Fortschritte besser nach-

vollziehen, Ziele monitoren und Daten 
für unser jährliches Reporting, beispiels-

weise gemäß den Standards der Global Reporting 
Initiative (GRI), leichter aufbereiten. Von susy profi tie-
ren alle  Geschäftsbereiche, die in unsere Nachhaltig-
keitsaktvitäten eingebunden sind. 

Sustainability
Strategy &

engagement

Nachhaltigkeits-
netzwerk

funktionen
f&e, marketing,
Supply chain,
Hr, finance

Social
responsibility

environmental
Sustainability

& Safety

regionen & 
tochtergesell-

schaften

Corporate Sustainability

we care. promoters
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Thailand
Beiersdorf (Thailand) 
Co. Ltd.
2014

Indonesien
P. T. Beiersdorf Indonesia

2014

Spanien
Beiersdorf 

Manufacturing 
Argentona S. L.

2015 Malaysia
Medical Latex 
SDN.BHD.
2015

Kenia
Beiersdorf East 
Africa Limited
2015 

Deutschland
Beiersdorf Manufacturing Hamburg,
Beiersdorf Manufacturing Berlin
2014

maNagemeNtSySteme fÜr UmWelt- UNd
arBeitSSchUtZ aN deN StaNdorteN
Umweltschutz und Arbeitssicherheit haben an allen 
Beiersdorf Standorten einen hohen Stellenwert. Die Ein-
haltung von weltweit gültigen Standards stellen wir mit 
dem internen „Environmental Protection and Safety Ma-
nagement Audit Scheme“ – kurz ESMAS – sicher. Die 
ESMAS-Audits in unseren Werken werden seit 2013 von 
einem global tätigen Zertifi zierungsdienstleister durch-
geführt – in Anlehnung an die international anerkannten 
Normen ISO 14001 für das Umweltmanagement und 
OHSAS 18001 für Arbeitssicherheit und Gesundheit. Ne-
ben der reinen Systemprüfung erfolgt auch immer eine 
Evaluierung der Managementsysteme durch eine Be-
triebsbegehung. Grundlage hierfür sind konzernweit 
gültige Standard Operating Procedures (SOP), die An-
forderungen zu einzelnen Themenbereichen wie 
Arbeits-, Brand- und Immissionsschutz beschreiben.

Insgesamt haben wir derzeit über 18 
Produkt ionsstandorte in den Regionen 
Europa, Amerika, Near East (inkl. Af-
rika) und Far East, wo wir vor allem 
für die regionalen Märkte produzieren.

Inzwischen haben zwölf unserer Produktionsstätten 
das Auditprogramm mindestens einmal durchlaufen 
und sind zertifi ziert. 2014 wurden zwei der Produk-
tionsstätten in Deutschland (Berlin und Hamburg) sowie 
unsere Werke in Indonesien und Thailand auditiert. 
Für 2015 ist die Auditierung der Produktionsstätten in 
Malaysia, Spanien und Kenia geplant. Auch im Liefe-
rantenmanagement haben wir hohe Anforderungen in 
Bezug auf Qualitätsstandards, gute Arbeitsbedingun-
gen und verantwortungsbewussten Umweltschutz. Ihre 
Einhaltung prüfen wir in einem strukturierten Prozess 
nach (siehe Seite 13).  
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Stakeholderdialog

Für ein Unternehmen, das welt-
weit für qualitativ hochwerti-
ge Hautpfl ege steht und damit 
im wahrsten Sinne des Wortes 
„hautnah“ an den Menschen ist, 
ist der Dialog mit seinen Stake-
holdern von großer Bedeutung. 

Zu unseren Stakeholdern gehören Mitarbeiter, Verbrau-
cher, Geschäftspartner, Investoren, Wissenschaft, Politik 
und Behörden sowie Anwohner und Nichtregierungs-
organisationen (NGOs). Mit ihnen pfl egen wir vielfältige 
Beziehungen – sei es weltweit oder auf lokaler Ebene, 
täglich oder in regelmäßigen Abständen. Unser Ziel ist es, 
einen transparenten, off enen und konstruktiven Dialog 
zu fördern und langfristig tragfähige Beziehungen aufzu-
bauen. Dabei stehen insbesondere Themen des Um-
welt- und Tierschutzes, der Sicherheit und Gesundheit 
sowie soziale Aspekte im Fokus.

Starke PartNerSchafteN
An vielen dieser Themen arbeiten wir gemeinsam mit 
anderen Unternehmen und Akteuren  – weil sich so 
mehr erreichen lässt. Wir sind Mitglied im „Roundtable 
on Sustainable Palm Oil“ (RSPO) und im „Forum Nach-
haltiges Palmöl“ (FONAP). Beide Organisationen setzen 
sich für eine nachhaltige Erzeugung von Palmöl ein 
(siehe Seite 16). Gründungsmitglied sind wir bei der 
2006 gestarteten „European Partnership for Alter-
native Approaches to Animal Testing“ (EPAA), einer 
Organisation der Europäischen Kommission und der 
kosmetischen, pharmazeutischen, chemischen und agro -
chemischen Industrie, die sich für die Entwicklung von 

Alternativen zu Tierversuchen einsetzt (siehe Seite 18). 
Unsere Prinzipien für einen verantwortungsvollen 
 Einkauf konnten wir im Rahmen der Partnerschaft mit 
„AIM-PROGRESS“ optimieren. Beiersdorf ist zudem 
Mitglied des führenden Fachgremiums „European 
Aerosol Federation“ (FEA), das die Branche bei Ver-

besserungen hinsichtlich der Aerosolnutzung berät. 
Zuletzt haben wir an der Veröff entlichung der „Guide-
lines on Basic Safety“ mitgewirkt. 

Lokale Gemeinschaften und Anwohner 
klären wir vor Ort über geplante Aktivitäten auf, 
laden wir zu kulturellen Veranstaltungen ein und 
unterstützen wir durch soziale Initiativen.

NGOs
konsultieren wir projekt- und themenbe-
zogen, um Argumente auszutauschen 
und zu diff erenzierten Diskussionen bei-
zutragen.

Mitarbeiter
involvieren wir über eine jährliche 
Mitarbeiterbefragung, individuelles 
Feedback oder regelmäßige Infor-
mationsveranstaltungen.  

Verbraucher      
erhalten von uns detaillierte Pro-
duktinformationen und können sich 
über unsere Kundenhotline, ver-
schiedene Social-Media-Kanäle und 
soziale Initiativen einbringen.

Investoren
informieren wir über die jährliche Haupt-
versammlung, Unternehmenspublikationen 
und unsere Website.  

Wissenschaftler
stehen mit uns über themen-
bezogene Diskussionen und 
Projekte zur Hautforschung in 
einem engen Austausch. 

Politik und Behörden
befi nden sich mit uns in einem 
fortwährenden Dialog zu Themen 
des Umwelt- und Verbraucher-
schutzes.

Geschäftspartner
beziehen wir durch Kooperationsprojekte 
und ein strategisches Lieferantenmanage-
ment mit regelmäßigem Dialog ein.

 
    Erfahren Sie mehr über unseren 

Stakeholderdialog

UNSer 
Stakeholder-

dialog

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/stakeholder-engagement/stakeholderdialog
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R E L E V A N Z  F Ü R  B E I E R S D O R F
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materialitätSaNalySe

Seit Einführung unserer Nachhal-
tigkeitsstrategie im Jahr 2011 hat 
sich einiges verändert. Deshalb ha-
ben wir die Themen, die für un-
sere Stakeholder entscheidend und 
für den Unternehmenserfolg we-
sentlich sind, neu bewertet. 

Wir wollen die zentralen Faktoren kennen, über die un-
sere Aktivitäten und Produkte Einfluss auf Gesellschaft 
und Umwelt nehmen oder die die Bedingungen für unser 
Kerngeschäft beeinflussen können. Dafür haben wir in 
Kooperation mit thinkstep 2014 eine Materialitätsanalyse 
durchgeführt. Dazu gehörten eine ausführliche Online- 
Befragung externer und interner Stakeholder – interna-
tional und aus verschiedenen Funktionen –, vertie fende 
Interviews mit externen Nachhaltigkeitsexperten und in-
terne Workshops, bei denen die Ergebnisse intensiv 
 diskutiert und ausgewertet wurden.  

So konnten wir 20 globale ökologische und soziale Her-
ausforderungen identifizieren, die für unsere Stakeholder 
und unser Unternehmen von besonderer Bedeutung 
sind. Die folgende Matrix zeigt die Einschätzung der Re-
levanz dieser Nachhaltigkeitsthemen für Beiersdorf:

 
    Erfahren Sie mehr über unsere  

Materialitätsanalyse

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/reporting/materialitaetsanalyse
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VeraNtWortUNg iN der lieferkette 

Mit unseren Lieferanten bauen wir 
langfristige und faire Beziehun- 
gen auf – zu beiderseitigem Vor-
teil. Unsere Ansprüche sind 
hoch: Hervorragende Produkt-
qualität, gute Arbeitsbedingun-
gen und Umweltschutz stehen 
im Vordergrund. 

Indem wir gewährleisten, dass auch unsere Lieferanten 
verantwortungsbewusst handeln, stärken wir das Ver-
trauen der Verbraucher in unsere Produkte. Dafür setzen 
wir auf verbindliche Standards für die Beziehungen mit 
unseren Lieferanten und im Einkauf.
 

 
Darüber hinaus kooperieren wir mit unseren Lieferanten 
auch in der Produktentwicklung, um unser „Products“- 
Ziel zu erreichen und unsere Rohstoffbasis nachhaltiger zu 
gestalten. Mehr Informationen zu diesem Thema finden 
Sie im Kapitel Rohstoffe (siehe Seite 16). 
 

code of coNdUct fÜr lieferaNteN 
Für unsere Lieferanten haben wir einen Verhaltensko-
dex (Code of Conduct) entwickelt, der einheitliche und 
verbindliche Kriterien für verantwortungsbewusstes 
Handeln festlegt und für uns die Grundlage jeder Zusam-
menarbeit darstellt. Er stellt sicher, dass sie Korruption 
vermeiden, Menschenrechte achten und den Umwelt-
schutz fördern. Dabei wird erwartet, dass auch die 
Unterlieferanten alle Anforderungen erfüllen. Ob und wie 
unsere Lieferanten den Verhaltenskodex einhalten, 
prüfen wir anhand der internationalen Plattform „Sedex“. 
Für den Einkauf bedeutet dies eine deutlich verbes-
serte Transparenz.  
 
Nachhaltigkeit im eiNkaUf 
Zusammen mit 30 internationalen Unternehmen der 
Konsumgüterindustrie engagiert sich Beiersdorf seit 
2010 in der Arbeitsgruppe „AIM-PROGRESS“ des Euro-
päischen Markenverbands für nachhaltige Beschaf-
fungsprozesse. Das Ziel: bessere Standards durch part-
nerschaftliche Zusammenarbeit. Das international 
besetzte Forum unter dem Dach des Europäischen Mar-
kenverbandes „Association des Industries de Marque“ 
(AIM) und in Kooperation mit der US-amerikanischen 
„Grocery Manufacturers Association“ (GMA) will Nach-
haltigkeit in der gesamten Lieferkette verbessern und 
dafür verantwortungsbewusste Einkaufsprinzipien 
entwickeln. Es konzentriert sich auf die vier Bereiche 
Menschenrechte und Arbeitsschutznormen, Gesund-
heit und Sicherheit, Umweltmanagement sowie Integri-
tät in der Geschäftspraxis.

Seit 2010 engagiert sich Beiersdorf 
für eine nachhalt ige Beschaf fung.

 
    Erfahren Sie mehr über unsere Verantwortung 

in der Lieferkette

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/products/verantwortung-lieferkette
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Aus Verantwortung für 
unsere Verbraucher.

hochWertige 
haUtPflege

ProdUctS

     Erfahren Sie mehr über unser Engagement im Bereich Products
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http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/products/fokus-products


PRODUCTS HOCHWERTIGE HAUTPFLEGE

Herausragende Produkte, die das Vertrauen unserer 
Verbraucher gewinnen, stehen im Zentrum unserer 
erfolgreichen Markenführung. Daher handeln wir ver-
antwortungsbewusst – von der Rohstoffbeschaffung 
über die Verpackung bis hin zur Einbindung der Ver-
braucher – für sichere und verträgliche Produkte.  

MASSNAHMEN IN 2014
  Identifikation quantifizierbarer Einsparungspotenziale 
für ausgesuchte Formeln im Rahmen eines gemein-
schaftlichen „Eco-Design-Projekts“ zur Verbesserung 
der Nachhaltigkeitsleistungen unserer Formeln 

  Umstellung von Glas- auf Kunststofftiegel für unsere 
gesamte NIVEA Gesichtspflegeserie. Die vorausge-
gangene Lebenszyklusanalyse hat gezeigt, dass Kunst-
stoff aus Polyethylenterephthalat (PET) und Polypro-
pylen (PP) das Treibhausgaspotenzial der Verpackung 
um bis zu 16 % (PET) beziehungsweise sogar um 28 % 
(PP) reduziert 

LEISTUNG IN 2014
  100 % Abdeckung unserer palmbasierten Rohstoffe 
durch „GreenPalm“-Zertifikate 

  Verpackungsreduktion bei NIVEA SUN spart jährlich 
mehr als 31 Tonnen Kunststoff ein und reduziert die 
transportbedingten CO2-Emissionen um 275 Tonnen

UNSERE NÄCHSTEN SCHRITTE
  Weiterführung der Umstellung auf RSPO-zertifizierte 
(Massenbilanzierung) Rohstoffe

  Fortführung des gemeinschaftlichen „Eco-Design- 
Projekts“ zur Optimierung weiterer Produkt-Formeln 

  Ersatz von Polyethylen-Partikeln in allen unseren  
Produkten bis Ende 2015
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Unser Z iel für 

2020 
Bis 2020 sollen Produkte 

mit einer signif ikant  
reduzierten Umweltbelas-
tung 50 % unseres Um-

satzes ausmachen. 
(Basisjahr 2011)
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kleiNeS Palmöl- gloSSar

Segregiert: Hiervon spricht man beim An-
kauf eines nachhaltig erwirtschafteten Mate-
rials, wie Palmöl, das über die Lieferkette 
hinweg gesondert gehalten wird. Das nach-
haltig erzeugte Palmöl ist damit bis zu sei-
nem Ursprung zurückverfolgbar.

Massenbilanziert: Hierbei wird eine ge-
wisse Menge eines nachhaltig erzeugten Ma-
terials, wie Palmöl, erworben, das jedoch in 
der Lieferkette mit konventionellem gemischt 
wird. Auch wenn man also zur nachhaltigen 
Beschaffung eines bestimmten Palmöl-Volu-
mens beigetragen hat, findet sich nicht nur 
nachhaltig erzeugtes Palmöl in den palmba-
sierten Materialien, die man kauft.

GreenPalm-Zertifikate: RSPO-zertifizierte 
Farmer, die eine Tonne nachhaltiges Palmöl 
erzeugen, können dies in ein Zertifikat umwan-
deln. Käufer können solche Zertifikate erwer-
ben, um Auswirkungen des Ankaufs von kon-
ventionellem Palmöl abzudecken oder aus- 
zugleichen. 

Am Anfang unserer Produktent-
wicklung steht der verantwor-
tungsvolle Umgang mit Rohstof-
fen. Ihre Verfügbarkeit und 
Qualität sind die Basis für hervor-
ragende Produkte. 
 
Dies sehen nicht nur wir so, sondern auch immer mehr 
Verbraucher. Daher legen wir bei unseren Hautpflege-
produkten größten Wert auf hohe Standards bei der 
Auswahl von Rohstoffen und sorgen für die Sicherheit 
und Wirksamkeit unserer Formeln.

hohe QUalitätSStaNdardS Bei der  
rohStoffBeSchaffUNg 
Die Schonung knapper Ressourcen sowie die Verringe-
rung von Umweltauswirkungen sind für uns wichtige 
Aspekte bei der Entwicklung von Innovationen. Diese 
Aspekte berücksichtigen wir über Nachhaltigkeitskri-
terien in unserer Forschung, bei der Beschaffung von 
Rohstoffen und in der Entwicklung neuer Formeln und 
Anwendungen. 

Unsere 2006 erarbeitete Rohstoff-Policy legt internatio-
nal einheitliche Kriterien für die Auswahl und Beschaf-
fung von Rohstoffen fest. So verwenden wir ausschließ-
lich Rohstoffe, die einen mehrstufigen Auswahlprozess 
durchlaufen haben, an dem Experten aus verschiede-
nen Fachfunktionen beteiligt sind.

ProdUctS roHStoffe

 
 
 
 
NachhaltigeS Palmöl 
Als produzierendes Unternehmen der Kosmetikindus-
trie bezieht Beiersdorf für seine Produkte kein Palm- 
oder Palmkernöl und stellt auch keine weiterverarbeite-
ten Stoffe auf Basis dieser Öle her. Allerdings setzt 
Beiersdorf für die Herstellung von Kosmetikprodukten 
unverzichtbare Inhaltsstoffe wie Emulgatoren oder 
Tenside ein, die Palm- oder Palmkernöl enthalten kön-
nen. Diese Inhaltsstoffe werden auf Basis von minerali-
schen und pflanzlichen Ölen hergestellt, zu denen bei-
spielsweise Kokosnussöl, Rapsöl, Palmöl und 
Palmkernöl zählen. 

Mehr Transparenz in der Lieferkette 
Zusammen mit unseren Lieferanten treten wir für mehr 
Transparenz in der Lieferkette ein. Wir wollen den Weg 
von der Quelle bis zur Verarbeitung besser nachvollzie-
hen können und den Ausbau einer nachhaltigen Palm- 
bzw. Palmkernölwirtschaft unterstützen. Mit diesem Ziel 
beteiligen wir uns am „Roundtable on Sustainable Palm 
Oil“ (RSPO) und engagieren uns im 2013 gegründeten 
„Forum Nachhaltiges Palmöl“ (FONAP). Hier setzen 
wir uns für strengere Zertifizierungskriterien ein, insbe-
sondere für den Stopp des Anbaus auf Torfböden 
oder Flächen mit hohem Kohlenstoffgehalt, für den Ver-
zicht auf hochgefährliche Pestizide und für ambitio-
nierte Reduktionsziele für Treibhausgase. 

Rohstof f-Policy: 2006 erarbei-
tet, legt sie international  
einheit liche Kriterien für die 
Auswahl und Beschaf fung 
von Rohstof fen fest.



Von Zertifikaten zu zertifizierten Rohstoffen 
Wir streben an, bis 2020 nur noch palmölbasierte Roh-
stoffe aus nachweislich nachhaltigem Ursprung ein-
zusetzen („Certified Sustainable Palm Kernel Oil“) und 
auf segregierte, mindestens jedoch massenbilanzierte 
Palm(kern)öle und Derivate umzustellen. 2014 haben wir 
mit der physischen Umstellung erster Rohstoffe auf eine 
massenbilanzierte Palmkernölbasis begonnen. 

Bis zur vollständigen Umstellung decken wir den Anteil 
nicht umgestellter Rohstoffe über „GreenPalm“-Zertifi-
kate ab. Mit deren Kauf unterstützen wir die vom RSPO 
geförderte nachhaltige Palmölproduktion. 2014 wurden 
100 % der in der Rohstoffbasis enthaltenen Palm- und 
Palmkernöläquivalente über Zertifikate abgedeckt.

Projekt ZUr ökologiScheN  
ProdUktoPtimierUNg 
Insbesondere von den vorgelagerten Rohstoffprozessen 
können große Auswirkungen auf die Umwelt ausgehen. 
Gemeinsam mit Evonik haben wir daher ein Projekt zur 
ökologischen Produktoptimierung durchgeführt. Durch 
das „Eco Design Projekt“ ist es uns gelungen, Kriterien zu 
identifizieren, die uns bei der nachhaltigen Ausrichtung 
der Produkte leiten – Lebenszyklusanalysen haben dazu 
entscheidend beigetragen (siehe Seite 19). Bereits 
über die Rohstoffauswahl können wir dazu beitragen, die 
ökologischen Auswirkungen zu reduzieren und insge-
samt eine bessere Ökobilanz zu erzielen. Die Zusammen-
arbeit bietet eine gute Möglichkeit, Auswirkungen und 
Optimierungsmöglichkeiten über den gesamten Lebens-
weg hinweg aufzuzeigen und entsprechende Lösungs-
ansätze zu entwickeln. Daher wollen wir das Projekt mit 
Evonik weiterführen und die Erkenntnisse in unseren Pro-
duktbewertungsansatz einbeziehen. 

floreNa PflegeSerieN: koNtrolliert 
BiologiSch 
Im Fokus unserer Marke Florena stehen Pflegelinien, die 
mit natürlichen Inhaltsstoffen aus bevorzugt kontrol-
liert biologischem Anbau überzeugen. Für die Pflegeserie 
mit „Sheabutter & Arganöl“ bezieht Florena biologisch 
angebautes Arganöl über die marokkanische Genossen-
schaft Marogania. Durch die Kultivierung von Argan-
bäumen schützt die Initiative die vom Aussterben bedroh-
te Pflanze und sorgt zugleich dafür, dass sich die Wüste 
in der Region Essaouira nicht weiter ausbreitet. Von dem 
Engagement profitieren insbesondere Frauen, die von 
der Genossenschaft fairen Lohn für ihre Arbeit erhalten. 
Gewinne aus dem Verkauf von Arganöl fließen in soziale 
Projekte, beispielsweise in die Ausstattung von Schulen. 

Für die Florena Tagespflege „Grüner Tee & Reispuder“ be - 
ziehen wir roten Reis aus der französischen Camargue. 
Da der Reisanbau dem Boden Salz entzieht, hilft er, das 
biologische Gleichgewicht in dieser Region zu erhalten. 
Dies wurde mehrfach geprüft und belegt: Der Reisanbau 
ist durch die Organisation Ecocert sowie nach der in-
ternationalen Norm ISO 022000 zertifiziert. 

Sheabutter

Grüner Tee

Argannüsse

Kamille

Roter Reis
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Olivenöl
Aloe Vera



keiNe mikroPlaStikPartikel im meer 
Die Diskussion über die Belastung der Meere durch Mi-
kroplastik nimmt zu. Kunststoffpartikel, die kleiner als 
fünf Millimeter sind, können aus ganz unterschiedlichen 
Quellen stammen – und kommen nur zu einem gerin-
gen Anteil aus Kosmetikprodukten. Bislang nutzen wir 
hautverträgliche Polyethylenpartikel in einigen Körper- 
und Gesichtspflegeprodukten für eine angenehme Rei-
nigung und das Entfernen toter Hautzellen. Um einen 
Beitrag zum Schutz der Meere zu leisten, werden wir bis 
Ende 2015 sämtliche Polyethylenpartikel in unseren 
Produkten ersetzen. 

alterNatiVeN ZU tierVerSUcheN: Seit 
mehr alS 20 jahreN eNgagiert 
Beiersdorf verzichtete bei der Entwicklung seiner Kos-
metikprodukte schon lange vor dem seit 2004 verab-
schiedeten Verbot der Europäischen Union auf Tierver-
suche und hält sich selbstverständlich auch an das seit 
2013 gültige Vermarktungsverbot von Produkten, deren 
Inhaltsstoffe an Tieren getestet wurden. Um die Sicher-
heit und Wirksamkeit unserer Produkte nachzuweisen, 
nutzen wir alternative Methoden und sind auf diesem 
Gebiet eines der führenden forschenden Unternehmen 
weltweit. Da komplexe biologische Prozesse nachge-
bildet und neue Methoden aufwendig anerkannt werden 
müssen, ist ihre Entwicklung oft herausfordernd. Umso 
wichtiger ist hier jeder Fortschritt.

Seit mehr als 20 Jahren arbeiten wir in Fachgremien und 
Verbänden erfolgreich an der Entwicklung von In-vitro- 
Alternativen zu Tierversuchen mit. Wir engagieren uns in 
den Verbänden und Projektteams der deutschen und 
europäischen Kosmetikindustrie und kooperieren mit dem 
„European Union Reference Laboratory for alternatives 
to animal testing“ (EURL ECVAM). Außerdem sind wir aktiv 
bei der „European Society of Toxicology In Vitro“ (ESTIV) 
und Gründungsmitglied der 2006 initiierten „European 
Partnership for Alternative Approaches to Animal Testing“ 
(EPAA), einer gemeinsamen Organisation der Europä-
ischen Kommission und sieben Industriesektoren.

lebensechte alternativmethode 
Großes Potenzial für Alternativmethoden besitzt die 
„Human-on-a-chip“-Technologie, die wir gemeinsam mit 
dem Biotech-Unternehmen TissUse kontinuierlich wei-
terentwickeln. Ziel der Technologie ist es, toxikologische 
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Bis Ende 2015 werden wir 
sämtliche Polyethylenpart ikel in 
unseren Produkten ersetzen. Untersuchungen an komplexen menschenähnlichen Ge-

webe- und Organmodellen in einem Maßstab von 
1:100.000 zu ermöglichen. Zu diesem Zweck werden win-
zige funktionale Einheiten von Organen wie der Leber, 
des Darms oder der Haut in einzelnen Kompartimenten 
eines Chips kultiviert. Durch die Verbindung dieser 
„ Organoide“ mittels Mikropumpen, Kanälen und Membra-
nen lässt sich die Interaktion der Organe simulieren. 
Dies soll in Zukunft die direkte Analyse von Substanzef-
fekten auf Haut und Organen sowie die Untersuchung 
von Stoffwechselprozessen im Modellsystem erlauben. 
2013 testeten über 20 akademische und industrielle 
Forschungseinrichtungen, darunter auch Beiersdorf, den 
2-Organ-Chip mit Erfolg. Seit 2014 wird diese Methode 
im Rahmen eines Pilotprojekts für toxikologische Frage-
stellungen evaluiert. 

 
    Erfahren Sie mehr über Rohstoffe

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/products/rohstoffe
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Verpackungen spielen für die 
 Produktpräsentation im Regal und 
zur Sicherstellung einer hohen 
Produktqualität eine wichtige Rolle. 
Unsere Aufgabe ist es, hoch- 
wertige, aber dennoch ressourcen- 
schonende Verpackungen her- 
zustellen. 

Wir arbeiten kontinuierlich daran, den Materialeinsatz bei 
unseren Verpackungen zu verringern – sei es Kunststoff, 
Glas, Metall, Pappe oder Papier. Jede Einsparung ist nicht 
nur ökonomisch, sondern auch ökologisch sinnvoll, da 
sie die Umwelt unter anderem bei Transport und Entsor-
gung entlastet. Seit 2009 sind Nachhaltigkeitsaspekte  
in unserer Verpackungsentwicklung verankert. Wo immer 
möglich, folgen wir dem Leitbild „vermeiden, reduzieren, 
wiederverwenden und recyceln“ und wahren dabei Sicher-
heit, Stabilität und Qualität – mit Erfolg: Fast 100 % 
 unserer Verpackungsmaterialien sind recyclingfähig. 

LEBENSZYKLUSANALYSEN: CO2-REDUKTION 
PLANEN 
Wir nutzen Lebenszyklusanalysen (LZA), um die Umwelt-
einflüsse aus jeder Phase eines Produktlebenszyklus zu 
bewerten. Hierbei richten wir uns nach den ISO-Normen 
14040 und 14044 und betrachten die Bereiche Rohstof-
fe, Herstellungsprozesse, Transport, Produktanwendung, 
Recycling und Entsorgung. Durch die von uns durchge-
führte LZA für die NIVEA Gesichtspflegeprodukte fanden 
wir heraus, dass der Wechsel von Glastiegeln zu Kunst-
stofftiegeln ökologisch sinnvoll ist. Für Europa zeigen 
Untersuchungsergebnisse, dass der Einsatz von Tiegeln 

PRODUCTS VERPACKUNGEN

aus Polyethylenterephthalat (PET) und Polypropylen 
(PP) das Treibhausgaspotenzial der Verpackung um bis 
zu 16 % beziehungsweise um bis zu 28 % reduziert. Dies 
gilt allerdings nicht für das Ozonbildungspotenzial. 

 
 

In einem Video erklärt Dorle Bahr, Head of Environmental 
Sustainability & Safety, wie wir zu diesem Ergebnis ge-
kommen sind. 
 

 
    Erfahren Sie in dem Video mehr über  

unsere Lebenszyklusanalysen

 
Weiterentwicklung der LZA 
Die LZA zeigen zahlreiche Möglichkeiten auf, umwelt-
freundlichere Produkte auf den Markt zu bringen und 
auf diese Weise unser „Products“-Ziel für 2020 zu er-
reichen. Oft machen sie uns aber auch deutlich, dass 
die größten Auswirkungen in der Beschaffungs- oder 
Anwendungsphase und damit außerhalb unserer direk - 
ten Kontrolle liegen. Dies ist eine wichtige Erkenntnis. 
Wir wollen unsere Aktivitäten im Bereich LZA weiter 
ausbauen, um kontinuierlich Ergebnisse in unsere Pro-
duktentwicklung und -bewertung zu integrieren.  

-10 % 
Redukt ion von 
Karton bei 
unseren 
Pf laster-Falt-
schachteln

-31 Tonnen 
Verpackungs-
materia l

NEUE VERPACKUNGEN: REDUKTION IST  
MÖGLICH 
Die neue Verpackung von NIVEA SUN zeigt, was mög-
lich ist: Die materialreduzierte Verpackung spart jähr-
lich mehr als 31 Tonnen Kunst stoff ein und im Transport 
275 Tonnen CO2-Emissionen. Auch bei der Produktion 
der Pflaster-Faltschachteln von Hansaplast, Elastoplast 
und Curitas an unserem spanischen Standort Argento-
na konnten wir 10 % des bisher nötigen Karton materials 
sparen. Mehr als 50 % unserer weltweit verkauften 
Pflaster werden dort hergestellt.

G las

Plast ik

Welcher  
Creme t iegel ist  

umwelt f reundlicher?

https://www.youtube.com/watch?v=Oa4gXHsDxjI&index=1&list=PL_5kOnD-frgWS56b2Wc4Fo_7d7NWaEeBu
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100 jahre NachfÜllPackUNg

1914 1926 1954 1968 1971 1981 1992 20142013

Vielversprechender Verzicht
Bereits heute sind fast 100 % unserer Verpackungsmate-
rialien recycelbar. Um unsere Recyclingquote weiter zu 
verbessern, arbeiten wir mit zugelassenen regionalen und 
nationalen Entsorgungsunternehmen zusammen. Diese 
Unternehmen gewährleisten die fachgerechte Sammlung, 
Sortierung und Verwertung der unterschiedlichen Ver-
packungen.

Die Verwendung von Pappe reduzieren wir seit Jahren 
signifi kant und erhöhen gleichzeitig die Nutzung 
FSC-zertifi zierter Pappe aus nachhaltig bewirtschafte-
ten Wäldern. So konnten wir bei unseren Florena Pro-
dukten den Einsatz von Faltschachteln reduzieren und 
sparen seither jedes Jahr über neun Tonnen Pappe ein. 
Die Rohstoff e für die verbleibenden Verpackungskarto-

nagen tragen das Siegel „FSC Mix“. Ferner verzichtet 
Florena – wo möglich – auf Beipackzettel sowie auf die 
Verwendung sogenannter Crowner: Werbeetiketten, 
die ergänzend zur Verpackung verwendet werden. Wir 
haben außerdem begonnen, FSC-zertifi zierten Karton 
für alle NIVEA Faltschachteln einzuführen.

100 Jahre Nachfüllpackung
Für Produkte mit hochwertigen und langfristig nutzba-
ren Verpackungen wie Seifenspender bieten wir prakti-
sche Nachfüllbeutel an. Das Angebot hat Geschichte: 
Schon vor mehr als 100 Jahren brachte Beiersdorf 
mit NIVEA Puder das erste Produkt dieser Art auf den 
Markt. Die eigentlichen Puderdosen fertigte man da-
mals aus Weißblech – einem Rohstoff , der mit Beginn 
des Ersten Weltkriegs 1914 rationalisiert wurde. Um 

das Produkt trotzdem weiter verkaufen zu können, brach-
te Beiersdorf Nachfüllpackungen auf den Markt. 

Bis in die 1970er-Jahre hinein kamen Nachfüllbeutel 
weiterhin zum Einsatz und wurden von Verbrauchern 
gut angenommen, danach ging die Nachfrage zurück. 
Das wachsende Umweltbewusstsein in den 1990er-
Jahren belebte die Idee neu. Seitdem eroberten Nach-
füllpackungen für Produkte wie die Handseife NIVEA 
Creme Soft den Markt. Zum Vorteil für Verbraucher und 
die Umwelt: Wer seine Produktverpackung wieder be-
füllt, reduziert Abfall – bei der NIVEA Creme Soft Dusche 
etwa 75 % – und spart Geld.

 
    Erfahren Sie mehr über unsere 

Verpackungen

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/products/verpackung
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Seit mehr als 130 Jahren ist Bei-
ersdorf der führende Experte für 
Hautpflege. Die herausragende 
Qualität unserer Produkte sowie 
die Sicherheit und Gesundheit 
unserer Verbraucher waren und 
bleiben unsere höchste Priorität. 

Die menschliche Haut immer besser zu verstehen, um 
Produkte zu entwickeln, die sie optimal pflegen – das 
ist unser zentrales Ziel. Es prägt unsere Aktivitäten von 
Forschung und Entwicklung über den Einkauf bis hin 
zum Marketing und Vertrieb. Dabei müssen die Inhalts-
stoffe, die wir verwenden, selbstverständlich höchste 
Ansprüche an Qualität und Reinheit erfüllen, nachweis-
bar wirken und gleichzeitig sicher und hautverträglich 
sein. 

Wenn Inhaltsstoffe Gegenstand der kritischen, öffentli-
chen Diskussion werden, nehmen wir das sehr ernst. 
Wir verfolgen die Diskussionen aufmerksam, prüfen alle 
Aspekte und entscheiden uns dann bewusst für oder 
gegen den Einsatz eines Stoffes.

Wir wissen auch: Unsere Verbraucher und ihre Ansprüche 
an Hautpflege sind verschieden. Deshalb bieten wir ein 
möglichst breites Sortiment an Produkten, informieren 
transparent über die Inhaltsstoffe und bieten Alternati-
ven. Auf diese Weise können unsere Konsumenten selbst 
entscheiden, welches Produkt in welcher Zusammen-
setzung für sie das beste ist.

 
    Erfahren Sie mehr über unsere  

Forschung & Entwicklung

ProdUctS SIcHere uNd VerträglIcHe produkte

forSchUNg UNd ProdUktSicherheit  
Um immer auf dem aktuellsten Stand der Wissenschaft 
zu sein, beziehen wir stets neue Erkenntnisse der For-
schung sowohl aus unseren eigenen Laboren als auch 
von Universitäten und externen Forschungseinrich-
tungen ein. Darüber hinaus stehen wir in einem engen 
Austausch mit Wissenschaftlern, Behörden und öffent-
lichen Institutionen. Wir analysieren kontinuierlich die 
sicherheitsrelevante Bedeutung neuer Erkenntnisse 
und Hinweise aus der wissenschaftlichen Literatur, den 
Medien und von Interessengruppen. 

Die Hautverträglichkeit und die Sicherheit unserer Pro-
dukte zu gewährleisten, ist eine zentrale Aufgabe unse-
rer Experten. Dafür arbeiten der Bereich der Forschung 
und Entwicklung und die Abteilung Produktsicherheit 
eng zusammen. Jeder einzelne Inhaltsstoff sowie Kom-
binationen verschiedener Inhaltsstoffe werden auf ihre 
Sicherheit hin überprüft. Dabei spielen Studien, die an 
Zellkulturen durchgeführt wurden, und die genaue 
Auswertung toxikologischer Daten eine wichtige Rolle.

  
 
 

Die Anforderungen an diese Studien werden im Rahmen 
des Qualitätsmanagements definiert. Dabei verbessern 
wir ständig unsere Methoden in der Forschung und Ent-
wicklung – durch Vergleiche mit State-of-the-Art-Studien 
und Testdesigns sowie in Kooperation mit Universitäten 
und externen Experten. Neue Produkte werden selbst-
verständlich nur eingeführt, wenn die Prototypen die 
strengen Anforderungen des Beiersdorf Qualitätsma-
nagements erfüllt haben.

Jeder einzelne Inhaltsstof f 
wird auf seine Sicherheit 
hin überprüf t.

http://www.beiersdorf.de/forschung/ueberblick


ProdUkteiNfÜhrUNgeN aUf BaSiS klarer 
StaNdardS   
Bevor ein Produkt auf den Markt kommt, durchläuft es 
auch umfangreiche Probandentests in unserem Hambur-
ger Forschungszentrum. Dabei kooperieren wir auch mit 
verschiedenen internationalen Instituten und Kliniken. 

Die Studien zur Produkteinführung werden stets unter 
Berücksichtigung der Grundsätze kosmetischer Studi - 
en geplant und umgesetzt: Es nehmen nur Probanden 
teil, die ihr Einverständnis nach einer intensiven Auf-
klärung und hautärztlichen Untersuchung schriftlich er-
klärt haben. Dabei achten wir darauf, dass sie den Ziel-
kunden so ähnlich wie möglich sind – in Bezug auf ihren 
Hauttyp, die Frequenz der Anwendung, im Umgang 
mit dem Produkt sowie in der persönlichen Einstellung 
zu Haut- und Körperpflege. 
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regioNale VerBraUcherBedÜrfNiSSe im 
Blick 
Den spezifischen Bedürfnissen unserer Konsumenten 
weltweit können wir am besten entsprechen, wenn 
auch unsere Forscher und Entwickler möglichst „nah 
dran“ sind. Deshalb haben wir in Wuhan (China) und 
 Silao (Mexiko) regionale Entwicklungslabors etabliert. 
Für 2015 ist die Eröffnung eines neuen Regional labors  
in Sanand (Indien) geplant.

Indem wir unsere Produkte an ethnische Hintergründe, 
Klimabedingungen und verschiedene Lebensstile 
 anpassen, erreichen wir eine hohe Akzeptanz bei den 
Verbrauchern vor Ort. 

Unsere Konsumenten beziehen wir nicht nur über mo-
derne Ansätze der Verbraucherforschung in die Pro-
duktgestaltung mit ein. Auch unabhängig von Produkt-
einführungen stehen wir in einem ständigen Dialog   
mit ihnen, sammeln ihre Ideen, Anmerkungen und even-
tuelle Beschwerden. So finden wir neue Ansatzpunkte 
für die ständige Verbesserung bestehender Produkte so- 
wie zur Entwicklung von Innovationen. Die Basis  dafür  
ist ein weltweites Netzwerk aus Consumer Interaction 
Managern in den lokalen Tochtergesellschaften, die  
einen engen Kontakt zu unseren Konsumenten pflegen.  

 
    Erfahren Sie mehr über unsere  

Verbraucherforschung

2015 Eröf fnung eines neuen 
Regionallabors in Sanand  

(Indien)

Während der Studien werden so viele Informationen wie 
möglich ermittelt: von objektiven Reaktionen der Haut 
bis hin zu subjektiven Empfindungen. Von zentraler Be-
deutung für die erfolgreiche Durchführung und aussa-
gekräftige Ergebnisse sind regelmäßige Trainings des 
Personals und die Qualitätssicherung. Die Protokoll-
führung ist standardisiert und mit unseren Partnerinsti-
tuten harmonisiert, sodass am Ende aussagekräftige 
Ergebnisse stehen.

http://www.beiersdorf.de/forschung/forschung-und-entwicklung/verbraucherforschung


Alle Lie feranten stellen sicher, 
dass sie unseren Qualitä tsma-

nagementstandards folgen.

Im Jahr 2014 haben wir eine 
weltweite Quality Academy ge-
gründet, um unsere Expert ise 

auch in all unseren Tochtergesell-
schaf ten zu stärken. 
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QUalitätSmaNagemeNt ohNe komPromiSSe 
Unser Verständnis von Qualität geht weit über die eigent-
liche Produktqualität hinaus und umfasst alle Aspekte 
unserer unternehmerischen Leistung. Wir sehen Quali-
tät als einen dynamischen Prozess der kontinuierlichen 
Verbesserung, der all unsere Tätigkeiten umfasst. Er 
trägt dazu bei, die Verbraucher- und Kundenzufrieden-
heit zu erhöhen und unsere Wettbewerbsfähigkeit 
 sicherzustellen. Außerdem arbeiten wir nur mit Liefe-
ranten und Zulieferern zusammen, die sicherstellen 
können, dass sie unseren Qualitätsmanagementstan-
dards folgen. Ihre Einhaltung lassen wir regelmäßig  
von unabhängigen Experten prüfen.

Um unsere Qualitätsziele zu erreichen, verankern wir 
entsprechende Expertise auch in all unseren Tochter-
gesellschaften. Über regelmäßige Schulungen sorgen 
wir dafür, dass Know-how und Fähigkeiten konzernweit 
ständig auf den neuesten Stand gebracht werden. Im 
Jahr 2014 haben wir eine „Quality Academy“ gegrün-
det, um unsere Anstrengungen weltweit zu stärken. Die 
erste Veranstaltung der neuen Academy fand erfolg-
reich im November 2014 in Dubai statt. Die nächsten 
„Quality Academy“-Trainings sind 2015 in Bangkok  
und Hamburg geplant. 

Pro UNd koNtra: ParaBeNe alS koNSer-
VierUNgSmittel 
Die Gesichtscreme steht im warmen Badezimmer. Die 
Sonnenmilch begleitet uns in die pralle Sonne. Und  
das Duschgel hält auch nach dem Öffnen noch viele 
Monate. Ganz klar ist: Ohne Konservierungsstoffe 
 würden viele Produkte nach dem Öffnen schnell verder-
ben und gefährliche Bakterien und Pilze könnten auf 
die Haut gelangen. Parabene bieten davor besonders 
guten Schutz. Sie sind wirkungsvolle Konservierungs-
stoffe, die gleichzeitig sehr gut verträglich sind, und 
werden seit mehr als 80 Jahren in Haushaltsprodukten, 
Arznei und Lebensmitteln eingesetzt. Doch in den letz-
ten Jahren sind sie in der Öffentlichkeit vermehrt in die 
Kritik geraten – der Vorwurf: Parabene könnten das 
Hormonsystem stören. Behörden haben die gesundheit-
liche Unbedenklichkeit von Parabenen wiederholt be-
stätigt – und Ersatzstoffe haben oft viele unerwünschte 
Nebenwirkungen. Sie können zum Beispiel allergie-
auslösend sein. Vor diesem Hintergrund setzt Beiersdorf 
Parabene ganz bewusst ein. Wir geben Verbrauchern 
jedoch auch die Möglichkeit, parabenfreie Produkte zu 
kaufen. Denn als informierte Käufer sollen sie selbst 
entscheiden, welches Produkt für sie am besten ist. 

 
    Mehr Informationen zu diesen Themen  

finden Sie in unseren FAQs

http://www.beiersdorf.de/meta-pages/faq/unternehmen
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Immer mehr Verbraucher erwar-
ten von Unternehmen, dass sie 
über ihre Produkte positiven Ein-
fluss auf die Gesellschaft neh-
men. Zugleich suchen sie selbst 
nach Wegen, verantwortungs-
bewusst zu handeln – auch über 
ihre Kaufentscheidungen. 

Wirklich etwas erreichen können wir nur in Zusammen-
arbeit mit unseren Verbrauchern. Indem wir ihre Be-
dürfnisse und Erwartungen noch besser kennen und 
verstehen, können wir unsere Möglichkeiten nutzen 
und sie bei einem nachhaltigeren Lebensstil unterstützen. 
Für gemeinsame nachhaltige Perspektiven stärken  
wir die Beziehung zu Verbrauchern und ihren Interes-
senverbänden auf verschiedenen Wegen.  

SeePferdcheN: SPeNdeN aUS ProdUkt-
PromotioNS 
Über eine Kooperation mit der „Deutschen Lebens-Ret-
tungs-Gesellschaft“ (DLRG) fördert NIVEA Deutschland 
bereits seit über 60 Jahren die Sicherheit von Kindern im 
und am Wasser. 2014 lag ein Fokus auf der Aktion 
„Seepferdchen für alle – Schwimmen lernen mit NIVEA“. 
Laut Statistiken kann in Deutschland nur jedes zweite 
Kind unter zehn Jahren sicher schwimmen. Um die Zahl 
der „wasserfesten“ Kinder und die Aufmerksamkeit der 
Eltern für dieses Thema zu erhöhen, hat NIVEA Deutsch-
land im Rahmen unseres weltweiten Programms „NIVEA 
cares for family“ zwei Spendenaktionen für die DLRG 
organisiert: Über die NIVEA Sommerpromotion 2014 
sammelten wir von Juli bis August Spendengelder für 

die Ausbildung von 445 Schwimmlehrern. Kauften Kon-
sumenten drei Produkte oder mehr für mindestens 
neun Euro, floss automatisch ein Euro in die Aktion. 
Eine weitere Spendenaktion bildete der Aufruf an 
NIVEA Konsumenten, den Film „25 Meter“ über soziale 
Medien zu teilen. Für jedes geteilte Video spendete 
NIVEA ebenfalls einen Euro an die DLRG, rund 38.000 
Mal wurde der Clip geteilt. 

Als Ergebnis der beiden Aktionen floss eine Summe von 
insgesamt 300.000 Euro in die Schwimmlehreraus-
bildung der DLRG – ein stolzer Betrag, mit dem mehr 
Kindern in Deutschland die Seepferdchen-Prüfung 
ermöglicht werden kann.

Kreatives Recycling (Emmanuelle Naux, Creapole art design) 

Schwimmen lernen mit NIVEA 

ProdUctS eINbINduNg der VerbraucHer

Insgesamt 300.000 Euro an 
Spenden f lossen 2014 in die 
Schwimmlehrerausbildung 
der DLRG.

UPcycliNg im BadeZimmer 
Leere Verpackungen aus dem Badezimmer müssen 
nicht zwingend im Abfall landen. Das machte Beiersdorf 
Frankreich Anfang 2014 im Rahmen eines Kreativ- 
Wettbewerbs zusammen mit einer französischen Design-
schule deutlich. Die Studierenden zeigten, wie sich  
die NIVEA Verpackungen im Sinne von „Upcycling“ ein-
fallsreich umfunktionieren und weiterverwenden las -
sen, beispielsweise als Seifenspender oder Windspiel. Im 
Herbst 2014 wurden die Do-it-yourself-Ideen bei einem 
Event in Paris vorgestellt – mit zahlreichen Eindrücken, 
wie sich aus vermeintlichem Abfall kleine praktische 
Kunstwerke schaffen lassen. Beiersdorf Frankreich plant 
bereits einen weiteren kreativen Wettbewerb für das 
Jahr 2015, der sich diesmal an eine breite Öffentlichkeit 
richten wird.



Für den Erhalt wertvoller Ressourcen.

UmWeltorieNtiert 
haNdelN

PlaNet
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     Erfahren Sie mehr über unser Engagement im Bereich Planet

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/planet/fokus-planet


PlaNet umweltorIeNtIert HaNdelN

Als global agierendes Unternehmen wissen wir, dass 
natürliche Ressourcen immer knapper werden. Sie spar-
sam einzusetzen, ist für uns daher eine Selbstverständ-
lichkeit. Wir senken den Ressourcenverbrauch kontinu-
ierlich und halten die Abfallmenge möglichst klein. 

UNSere maSSNahmeN iN 2014
  Fortsetzung der „Blue Production Center“-Initiative an 
unseren  Produktionsstandorten mit dem Fokus auf 
Energieeffizienz

  Zertifizierung der deutschen Produktionsstandorte 
nach ISO 50001, der neuen Produktionsstätte in Mexiko 
nach LEED Platinum sowie unserer Kindertagesstätte 
in Hamburg nach DGNB

  Entwicklung eines Wasser-Konzeptes für unsere Pro-
duktionszentren, das sich an den lokalen Bedürfnissen 
und Anforderungen ausrichtet: Hierzu zählen eine 
jährliche Wasserrisikoanalyse und standortbezogene 
Maßnahmenpakete

UNSere leiStUNg iN 2014 
  - 41 % Energieverbrauch*
  - 37 % Abfälle*
  - 30 % Wasserverbrauch*

UNSere NächSteN Schritte
  Analyse der ökologischen und sozialen Hotspots in 
unserer Lieferkette

  Ausweitung der systemischen Emissionskalkulation 
von Fertigprodukttransporten

  Ausrollen des Wasser-Konzepts an den gobalen Pro-
duktionsstätten bis 2016  

  Betrieb aller deutschen Produktions- und Verwal-
tungsstätten mit Strom aus erneuerbaren Energien  
ab 2016

  Ausweitung der „Zero Landfill“-Aktivitäten auf weitere 
Produktionsstätten 

*  in unseren Produktionszentren pro Produktionseinheit, Basisjahr 
2005

Unser Z iel für 
2020 

Bis 2020 wollen wir un-
sere CO2-Emissionen um 

30 % pro verkauf tem 
Produkt reduzieren.  
(Basisjahr 2005)
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Wir arbeiten systematisch daran, 
unseren Energieverbrauch zu re-
duzieren und umweltfreundlichere 
Energiequellen zu nutzen. Dafür 
verfolgen wir verschiedene Initia-
tiven und konnten bereits mit 
ausgefeilten Energiekonzepten in 
unseren Gebäuden überzeugen.

CO2-Emissionen aus der Verbrennung fossiler Energien 
beschleunigen den Klimawandel. Die Politik hat des-
halb klare Ziele für den sparsamen Umgang mit Ener-
gie, die Reduktion der Treibhausgase und den Ausbau 
regenerativer Energiegewinnung gesetzt. Da Energie 
zudem tendenziell teurer wird, wollen wir den Bedarf 
entlang unserer gesamten Wertschöpfungskette deutlich 
reduzieren und – wo sinnvoll – regenerative Energien 
nutzen.

Nachhaltige geStaltUNg VoN immoBilieN 
dUrch „BlUe BUildiNg“
Unser Ziel ist es, den gesamten Lebenszyklus unserer 
Immobilien nachhaltig zu gestalten. Mit unserem „Blue 
Building“-Programm machen wir unsere Bürogebäude 
und Produktionsstätten weltweit energieeffi  zienter und 
ressourcenschonender – und schaff en zugleich ein 
attraktives und gesundes Arbeitsumfeld für unsere Mitar-
beiter. Eine Zertifi zierung gemäß den Standards für 
nachhaltige Gebäude ist seit 2012 eines der Hauptkri-
terien für alle größeren Immobilienprojekte des 
 Beiersdorf Konzerns.

PlaNet eNergIe

Das 2014 in Silao (Mexiko) neu eröff nete Werk mit ei-
nem regionalen Entwicklungslabor wurde gemäß den 
Kriterien von LEED („Leadership in Energy and En-
vironmental Design“) errichtet und im September nach 
dem höchsten Standard (Platin) zertifi ziert – eine 
Auszeichnung, die weltweit bislang nur vier Fabriken 
erhielten; die Produktionsstätte in Silao ist die erste 
in der Kosmetikindustrie. 

Der 34.000 Quadratmeter große Gebäudekomplex ver-
fügt über ein Blockheizkraftwerk mit Kraft-Wärme-Kopp-
lung und eine Photovoltaikanlage. Das neue Werk 
emittiert 55 % weniger CO2 und verbraucht pro Tonne 
Füllgut 30 % weniger Wasser als vergleichbare Fabri-
ken. Mit einem Produktionsvolumen von circa 45.000 
Tonnen Füllgut ist das Werk Silao die zweitgrößte 

 Fabrik im globalen Beiersdorf Netzwerk und stellt jähr-
lich etwa 280 Millionen Produkte von NIVEA, Eucerin 
und Labello her. Für die anstehenden Werkserweiterun-
gen in Chile und Thailand streben wir das LEED-Zertifi -
kat in Gold an. 

NeUe kiNdertageSStätte erhält 
gold-Zertifikat
Stolz sind wir auf unsere neue Kindertagesstätte am 
Konzernsitz in Hamburg: Bei der Planung des Neubaus 
wurden von Anfang an die Nachhaltigkeitskriterien 
der „Deutschen Gesellschaft für Nachhaltiges Bauen“ 
(DGNB) berücksichtigt. Das führte zu einer Photovol-
taikanlage auf dem begrünten Dach und einer gesteu-
erten LED-Beleuchtung. Die Wärme stammt aus einer 
Beiersdorf internen Kraft-Wärme-Kopplungs-Anlage. 
Materialien und Möbel sind garantiert schadstoff frei 
und die Räume so geplant, dass eine maximale Tageslicht-
nutzung möglich ist – ein Ansatz, mit dem wir über-
zeugen konnten: Die DGNB hat uns als erster Hamburger 
Einrichtung im November 2014 das Gold-Zertifi kat 
verliehen. Mit der neuen Kindertagesstätte verdoppeln 
wir die Betreuungskapazität auf 100 Plätze.

Neue Kindertagesstätte erhält Gold-Zertifi kat

Beiersdorf Manufacturing Mexiko: LEED Zertifi zierung

55 % CO2-Einsparungen 
im neu eröf fneten Werk 
in Silao (Mexiko)



eNergiemaNagemeNt iN der ProdUktioN 
Um unsere Einwirkung auf die Umwelt zu reduzieren 
und unsere Nachhaltigkeitsziele im Strategiefeld „Planet“ 
zu erreichen, erarbeiten wir im Rahmen unserer Initia- 
tive „Blue Production Center“ (Blue PC) standortbezo-
gene Pläne zur Steigerung der Energieeffizienz, der 
Senkung der Treibhausgasemissionen und der Redu-
zierung von Abfällen und Wasserverbrauch. 

Die Regionen Europa und Far East haben in den Jahren 
2013 und 2014 ihre energieverbrauchenden Prozesse 
und Anlagen untersucht und eine Reihe von Energie-
effizienzmaßnahmen geplant. Zielvorgabe für die Pro-
duktionsstätten ist eine CO2-Reduktion von 50 % bis 2020 
(gegenüber 2005). Dies wollen wir beispielsweise 
durch Beleuchtungsoptimierung, Verminderung von 
Druckluftleckagen und energiesparende Antriebe 
 erreichen. In Lateinamerika beginnt Beiersdorf 2015 mit 
dem Analyseprozess.

Als erster Standort innerhalb des deutschen Produk-
tionsnetzwerks erhielt die Beiersdorf Manufacturing 
Hamburg GmbH (BMH) im Juli 2014 die Zertifizierung 
nach ISO 50001. Die weltweit gültige Norm gibt Regeln 
für die Einführung und Funktionsweise eines Energie-

managementsystems vor. Damit können Unternehmen 
Prozesse und Standards für einen effizienten Einsatz 
und gewissenhaften Verbrauch von Energie systematisch 
aufbauen, einhalten und kontinuierlich verbessern. 

Auch die beiden deutschen Beiersdorf Werke in Wald-
heim und Berlin haben im Dezember 2014 ihre ISO- 
Zertifizierung erhalten. Ebenso wie am Hamburger Pro-
duktionsstandort haben dort Energiemanagement- 
Beauftragte gemeinsam mit einem Team alle Anforde-
rungen der Norm ermittelt und das Management und 
die Mitarbeiter bei der Umsetzung unterstützt. In den 
Jahren 2015 und 2016 finden an allen drei Produktions-
stätten Überwachungsaudits durch den Zertifizierer 
statt, um ausgewählte Aspekte des Energiemanagement-
systems zu überprüfen. Nach drei Jahren erfolgt das 
 Rezertifizierungsaudit für die ISO 50001.

Unsere Produktionsstätten BMB (Berlin), BMWa (Wald-
heim), BMH (Hamburg) und BMM (Silao, Mexiko) sowie 
die Zentrale in Hamburg haben das Energiemonitoring- 

Energiemanagement in der Produktion
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system „B.Data“ eingeführt. Das System ermöglicht  
es, die Energieverbräuche einzelner Anlagen zu erfassen, 
auszuwerten und zu visualisieren. So können Fehl-
funktionen erkannt und punktgenaue Optimierungsmaß-
nahmen geplant werden. Für die nächsten Jahre pla - 
nen wir, „B.Data“ als Standardsystem auch an anderen 
Standorten einzuführen.

StromVerSorgUNg dUrch erNeUerBare 
eNergieN 
Ab 2016 stellen wir die Stromversorgung an allen Stand-
orten in Deutschland auf Ökostrom um. Zusätzlich dazu 
haben wir weltweit an einigen Standorten die Eigener-
zeugung eines Teils des Strombedarfs aus erneuerbaren 
Energien etabliert – beispielsweise durch Photovoltaik-
anlagen. Allein an unseren europäischen Standorten 
konnten wir im Jahr 2014 dadurch selbst 5.689 Gigajoule 
klimaneutraler Energie produzieren. An manchen Stand-
orten beleuchten wir unsere Lager durch Solarröhren, 
sogenannte Solar Tubes, die ausschließlich das natürli-
che Tageslicht nutzen.

2014 wurden alle unsere Produkt ions-
stät ten in Deutschland erfolgreich 

nach ISO 50001 zert if iz iert.

Solar Tube



BeierSdorf macht moBil 
Unsere „Green Car Policy“ legt seit 2013 verbindliche 
CO2-Grenzwerte für Firmenwagen in Deutschland, 
Spanien, der Schweiz und der Region Central Eastern 
Europe fest. Sie gilt für alle Mitarbeiter – vom Außen-
dienst bis zum Vorstand. Ergänzend dazu rief unser 
Standort in der Schweiz das zweite Jahr in Folge zu 
einem autofreien Tag auf und stellte seinen Mitarbeitern 
NIVEA Fahrräder zur freien Verfügung bereit. In Ham-
burg richteten wir 2014 gemeinsam mit dem benach-
barten Unternehmen NXP Semiconductors direkt 
 neben unserem Werksgelände die StadtRAD-Station 
Troplowitzstraße ein. Das Angebot wird nicht nur  
von Mitarbeitern, sondern auch von Anwohnern und 
Gästen genutzt. Gegen ein geringes Entgelt können  
die Mietfahrräder im gesamten Stadtgebiet entliehen 
und abgestellt werden. Zudem starteten wir Koopera-
tionen mit den Carsharing-Anbietern DriveNow und 
Car2Go. Über 500 Mitarbeiter haben sich mittlerweile  
für die Nutzung der Gemeinschaftsautos registriert. 
Diese Angebote werden rege angenommen.

G reen Car Policy: Seit 2013 def iniert 
sie verbindliche CO2-G renzwerte für 
Beiersdorf in Deutschland, Spanien, 
der Schweiz und der Region Central 

Eastern Europe.
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Um das Mobilitätsverhalten und die -bedürfnisse unserer 
Mitarbeiter besser zu verstehen, führten wir 2014 eine 
Mitarbeiterbefragung durch: Fast jeder dritte  Beiersdorfer 
hat uns darin Auskunft über sein bevorzugtes Verkehrs-
mittel gegeben. Die Ergebnisse fließen in unser Verkehrs- 
und Mobilitätskonzept ein, das wir derzeit zu einem 
ganzheitlichen betrieblichen Mobilitätsmanagement aus-
bauen. Eines der erfreulichen Ergebnisse der Umfrage: 
Die Zahl der Mitarbeiter, die ganzjährig täglich mit dem 
Fahrrad zur Arbeit kommen, ist in den vergangenen 
Jahren ebenso kontinuierlich gestiegen wie die Bereit-
schaft, auch größere Distanzen mit dem Rad zurück-
zulegen. Somit tun die Beiersdorfer nicht nur der Umwelt 
Gutes, sondern auch ihrer Gesundheit.
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methodeNoPtimierUNg der 
co2-emiSSioNSerfaSSUNg
Einen Beitrag zum Klimaschutz zu leisten und CO2- 
Emissionen zu reduzieren, ist unser erklärtes Ziel. 
Bis 2020 wollen wir unsere CO2-Emissionen über alle 
drei Scopes hinweg um 30 % pro verkauftem Produkt 
verringern – als Basisjahr dient 2005.

Wir erfassen unsere CO2-Emissionen gemäß den Vorgaben 
des Greenhouse Gas Protocol – entwickelt vom „World 
Resources Institute“ (WRI) und dem „World Business 
Council on Sustainable Development“ (WBCSD). Dabei 
unterstützt die 2014 neu eingeführte Nachhaltigkeits-
managementsoftware susy, die es uns ermöglicht, Nach-
haltigkeitskennzahlen weltweit zu erfassen und zu ana-
lysieren. Zusätzlich haben wir unsere Methodik zur Daten -
erfassung überarbeitet und vereinheitlicht, dies gilt 
auch für die Emissionsberechnung. 

Durch diese Anpassungen konnten wir auch 2014 unsere 
Datenabdeckung erneut steigern und die Qualität unse-
rer Daten und Hochrechnungen verbessern. Im Vergleich 
zum Vorjahr können daher Verschiebungen der Daten 
auftreten.

transport 25 %
23 % hochgerechnet

dritthersteller 22 %
32 % hochgerechnet

Produktionsstätten 34 %
0% hochgerechnet

Bürogebäude 7 %
23 % hochgerechnet

fuhrpark 6 %
14 % hochgerechnet

geschäftsreisen 6 %
14 % hochgerechnet

geSchätZter aNteil UNSerer co2-emiSSioNeN je ScoPe fÜr daS jahr 2014

Scope 3
53 %

Scope 1 & 2 
47 %

Scope 1: Alle direkten Treibhausgasemissionen, die aus der Nutzung direkter Energiequellen wie Gas und Öl entstehen.
Scope 2: Indirekte Treibhausgasemissionen, die aus dem Bezug von Strom, Wärme oder Dampf resultieren.
Scope 3: Lieferkettenbedingte Treibhausgasemissionen, wie Herstellung und Transport von Fertigprodukten sowie Dienstreisen.

  
   Erfahren Sie mehr über unser Engagement 
im Bereich Energie

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/planet/energie
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An allen Standorten arbeiten wir 
daran, Abfälle zu vermeiden, 
soweit es möglich ist. Lässt sich 
dies nicht umsetzen, versuchen 
wir den Abfall zu reduzieren, wie-
derzuverwenden oder zu recy-
celn. Diesen Anspruch setzen wir 
entlang der gesamten Wert-
schöpfungskette um.
Dass in unseren Produktionsprozessen viele verschiede-
ne Materialien zum Einsatz kommen, erhöht die Kom-
plexität und den Aufwand des Recyclings. Umso mehr 
fokussieren wir uns auf die Reduktion von Materialein-
satz und Abfällen aus dem Produktionsprozess. Außer-
dem haben wir uns zum Ziel gesetzt, alle Stoff e auf 
ökologisch verantwortungsvolle Art und Weise zu ent-
sorgen. 

ProdUktioNSProZeSS fÜr aeroSolVerPa-
ckUNgeN oPtimiert  
Mithilfe eines gemeinsamen Projekts mit einem unserer 
Packmittellieferanten ist es uns gelungen, den Produk-
tionsprozess der Aerosolverpackungen so zu optimieren, 
dass bei gleicher Spezifi kation der Dose weniger Produk-
tionsabfälle entstehen. Dadurch können ab 2015 jährlich 
rund 180 Tonnen Aluminium eingespart werden, wo-
durch sich die in CO2-Äquivalenten berechneten Emis-
sionen um etwa 2.000 Tonnen reduzieren.

„Zero laNdfill 2015“
Für unsere europäischen Produktionsstandorte haben 
wir das Konzept „Zero Landfi ll 2015“ entwickelt. Bis 
Ende 2015 sollen Abfälle aus der Produktion nicht mehr 
auf Deponien gelangen, sondern recycelt oder in mo-
dernen Abfallverbrennungsanlagen verbrannt werden. 
Dieses Ziel konnte bereits, mit Ausnahme des Standorts 
Beiersdorf Manufacturing Poland (BMP), in diesem Jahr 
erreicht werden. In Polen müssen wir aufgrund von 
gesetzlichen Vorgaben für eine sehr geringe Abfallmenge 
weiterhin die Deponierung nutzen. Ab 2016 wird vor-
aussichtlich eine neue Verbrennungsanlage in Posen 
(Polen) verfügbar sein, in der dann alle Abfälle des 
Standorts verbrannt werden können.

Alle europäischen Standorte arbeiten ständig daran, den 
Recyclinganteil weiter zu erhöhen, sodass insgesamt der 
Anteil an Abfällen zur Verbrennung zukünftig weiter ab-
nehmen wird. Hierzu gibt es innerbetriebliche abge-
stimmte Maßnahmen zur Abfallvermeidung, Abfalltren-
nung oder Abfallsammlung. Diese Maßnahmen werden 
in koordinierten Optimierungsprozessen ständig neu be-
wertet beziehungsweise ergänzt. 

Darüber hinaus entwickeln auch Produktionsstätten au-
ßerhalb von Europa Maßnahmen zur Vermeidung von 
 Deponieabfällen und bringen das Thema in den nächsten 
Jahren weiter voran. Vor allem die Regionen Far East, 
Near East und Latin America werden sich zukünftig ver-
stärkt in diese Richtung bewegen. Sie leisten bereits jetzt 
einen großen Beitrag, um den Recyclinganteil zu erhöhen 
und die Deponierung von Produktionsabfällen zu verrin-
gern. So wird in der Region Near East aktuell an einem 
Projekt zur grenzüberschreitenden Abfallentsorgung 
 gearbeitet. Abfälle aus unserem Distribution Center in Du-
bai sollen über den Seeweg nach Deutschland transpor-
tiert und in einer Verwertungsanlage umweltverträglich 
recycelt beziehungsweise thermisch verwertet werden.

PlaNet abfall

-2.000 Tonnen CO2e

-180 Tonnen Aluminium

WeNiger aBfälle im ProdUktioNSProZeSS
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recycliNgiNitiatiVe iN BraSilieN
In Brasilien unterstützt Beiersdorf das Projekt „Dê a Mão 
para o Futuro” (sinngemäß: „Reiche der Zukunft deine 
Hand”) der Organisation „Brazilian Association of Hygie-
ne, Cosmetics and Perfumery Industries“ (ABIHPEC). 
Als Kooperation von Wirtschaft, Politik und „Waste Col-
lector“-Kooperativen soll das Projekt den Recyclinganteil 
bei Feststoff abfällen erhöhen und zugleich den Mitgliedern 
der Kooperativen weitere arbeitsmöglichkeiten und 
ein reguläres Einkommen erschließen. Dafür entwickeln 
und begleiten ABIHPEC und ihre Mitglieder das Vorha-
ben, stellen Trainings- und Ausstattungsmaterialien zur 
Verfügung. Gleichzeitig sensibilisiert das Projekt auch die 
breite Öff entlichkeit für das Thema Recycling. 

Beiersdorf Brasilien zählte von Anfang an zu den Unter-
nehmen, die das Vorhaben unterstützten: durch Beteili-
gung an der Planung, der Umsetzung und dem Repor-
ting und fi nanziellen Einsatz.

leBeNSmittel VerWeNdeN Statt 
VerSchWeNdeN
Seit Juni 2013 kooperieren wir in Hamburg mit foods-
haring e. V., um Lebensmittelverschwendung zu ver-
meiden. Der gemeinnützige Verein gibt einwandfreie 
und nach dem Lebensmittelgesetz genießbare Nah-
rungsmittel an soziale Einrichtungen weiter.

Rund zwei Jahre nach Start der Partnerschaft fällt die 
Bilanz positiv aus: Beiersdorf übergab insgesamt 14,9 

Tonnen nicht verbrauchter Waren 
aus dem Betriebsrestaurant an 
soziale Einrichtungen, die sie in ih-

ren Küchen weiterverarbeitet und an hilfsbedürftige 
Menschen weitergegeben haben. Wir führen die Koope-
ration in den kommenden Jahren fort und sensibilisie-
ren unsere Mitarbeiter zugleich für den nachhaltigen 
Umgang mit Lebensmitteln.

Santa Catarina

Rio de JaneiroParaná
São Paulo

StaNdorte der iNitiatiVe

14,9 Tonnen nicht verbrauchter Lebens-
mit tel aus dem Betriebsrestaurant hat 
Beiersdorf innerhalb von 2 Jahren an 

foodsharing e. V. übergeben. 

Bereits 2006 war ein Pilotprojekt in Santa Catarina durch-
geführt worden, an dem vier Gemeinden und zehn Recy-
cling-Kooperativen teilnahmen. Danach wurde das Pro-
jekt in den brasilianischen Bundesstaaten Rio de Janeiro 
und Paraná etabliert und wird derzeit im Bundesstaat 
São Paulo umgesetzt. 
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PlaNet waSSer

Wir arbeiten kontinuierlich daran, 
den Wasserverbrauch und das 
Abwasseraufkommen zu redu-
zieren – in unseren Produktions- 
standorten und in unseren Verwal- 
tungsgebäuden.
 
In weiten Teilen der Welt ist Wasser eine knappe Ressource. 
Der Klimawandel und wachsende Bevölkerungszahlen 
werden dies in Zukunft vermutlich noch verstärken. Wir 
setzen Wasser in unserem Unternehmen so effizient 
wie möglich ein und achten auf Reduktionspotenziale. 
Zusätzlich setzen wir auf möglichst umweltschonende 
Reinigungsverfahren, die das Abwasser so wenig wie 
möglich belasten. Wo es machbar und sinnvoll ist, ver-
wenden wir gereinigtes Abwasser oder Prozesswasser 
wieder, beispielsweise in den Sanitärbereichen und  
zur Gartenbewässerung.

riSikoBeWertUNg geStartet 
Mit dem Start des „Water consumption approach 2020“ 
hat Beiersdorf erste Risikobewertungen zur produk-
tionsrelevanten Wasserversorgung auf lokaler beziehungs-
weise regionaler Ebene initiiert. 2014 haben wir in diesem 
Rahmen eine Wasser-Risikoanalyse für alle Produktions-
standorte durchgeführt. Im Fokus standen die Verfüg-
barkeit, die Qualität und der Verbrauch von Wasser. 

WaSSer-riSikoaNalySe

  Verfügbarkeit

  Qualität

  Verbrauch  
 von Wasser

Standorte mit einem erhöhten Wasserrisiko verpflichten 
sich, risikominimierende Maßnahmen zu entwickeln 
und setzen diese teilweise bereits im Jahr 2015 um. Ihr 
Engagement geht dabei über eine Reduktion des 
 produktionsbezogenen Wasserverbrauchs hinaus und 
umfasst auch die Kommunikation mit betroffenen 
 Stakeholdern wie Wasserlieferanten, Behörden und be-
nachbarten Firmen. Die Ergebnisse der Wasser-Risiko-
analyse dokumentieren wir jährlich in unserem Repor-
ting- und Managementsystem susy.  

aBWaSSerreiNigUNg oPtimiert 
Die stetig steigenden Anforderungen in der Abwasser-
behandlung wollen wir auch zukünftig erfüllen können. 
Abwasserreinigungsanlagen sind an allen unseren Pro-
duktionsstätten Standard. Die Anlagen werden kontinu-
ierlich optimiert und den jeweiligen Produktionsanfor-
derungen angepasst. 2014 haben wir zum Beispiel die 
Kapazität der Abwasserreinigungsanlage unserer spa-
nischen Produktionsstätte in Tres Cantos vergrößert und 
technisch weiter optimiert, sodass die Abwasserquali-
tät die lokalen Anforderungen und Einleitbedingungen 
mehr als erfüllt. Herzstück dieser Erweiterungsmaß-
nahme sind der Bau eines Speichertanks und die Opti-
mierung der Fällungs- und Flotationseinheit. 

 
    Erfahren Sie mehr über unser Engagement  

im Bereich Wasser

Alle Produktionsstandorte wurden 
geprüft. Im Fokus der Prüfung  

standen:

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/planet/wasser


Für ein gutes Miteinander.

VertraUeN UNd 
VeraNtWortUNg

PeoPle
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     Erfahren Sie mehr über unser Engagement im Bereich People

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/people/fokus-people
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Wir übernehmen Verantwortung für die Menschen in un-
serem Umfeld – im Unternehmen und in der Gesellschaft. 
Wir fördern unsere Mitarbeiter, schaffen ein faires und 
motivierendes Arbeitsumfeld und kümmern uns um ihre 
Gesundheit und Arbeitssicherheit. Im Mittelpunkt unseres 
gesellschaftlichen Engagements stehen Familien, die wir 
durch verschiedene langfristige Initiativen unterstützen.

UNSere maSSNahmeN iN 2014
  Fortführung unseres „Zero Accident“-Programms

  Durchführung eines kostenfreien individuellen Ge-
sundheits-Checks im Rahmen von „good for me“ für 
über 1.000 Mitarbeiter am Standort Hamburg: Auf  
Basis der Ergebnisse wurden weitere Angebote wie  
z. B. Stressmanagementseminare, Rückentrainings 
und Ernährungsberatungen abgeleitet und angeboten

  Unter dem Motto „Bringing First Aid Home“ entwickel-
te Hansaplast eine Plattform, um das Bewusstsein  
für Erste Hilfe in der Gesellschaft zu stärken - mit dem 
Fokus auf Aufklärung, Erste Hilfe-Know How und 
 Prävention 

UNSere leiStUNg iN 2014
  - 60 % Arbeitsunfälle in unseren weltweiten Produk-
tionsstätten (inkl. Headquarters | 2012 vs 2014)

  33 „NIVEA cares for family“-Projekte weltweit

  7 „Bringing First Aid Home“-Partnerschaften zwischen 
Hansaplast und lokalen Rote Kreuz-Gesellschaften 

UNSere NächSteN Schritte
  Ausrollen des „good for me“-Angebots auf weitere 
Tochtergesellschaften

  Ausweitung unserer „NIVEA cares for family“- und 
„Bringing First Aid Home“-Initiativen

  Entwicklung einer strategischen Plattform für das 
 gesellschaftliche Markenengagement von Eucerin

  Definition eines globalen Ansatzes für Sachspenden

  Ausrollen der unternehmensweiten Mitarbeiterkampa-
gne „A closer look at products“ mit dem Fokus auf 
Rohstoffe, Verpackung und Einbindung unserer Kon-
sumenten bis Ende 2015 

PeoPle VertraueN uNd VeraNtwortuNg
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Unser Z iel für 
2020 

Bis 2020 wollen wir eine 
Million Familien erreichen 
und dazu beitragen, ihr  
Leben zu verbessern.  

(Basisjahr 2013)
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Im Zentrum unseres Engage-
ments stehen Familien, denn wir 
sind überzeugt, dass sie die 
 Basis der Gesellschaft bilden. Mit 
langfristigen und lokal veran-
kerten Projekten und Initiativen 
unterstützen und stärken wir 
Fami lien weltweit.
Jede unserer Marken entwickelt auf Basis ihrer Expertise 
und der spezifi schen Markenwerte eigene Initiativen. 
Dabei legen wir großen Wert darauf, dass unser Einsatz 
für Familien nicht nur sozial relevant, sondern auch so 
wirkungsvoll und effi  zient wie möglich ist. Deshalb arbei-
ten wir bei der Planung und Umsetzung unseres Engage-
ments eng mit internationalen und lokalen Nichtregie-
rungsorganisationen zusammen, die ihre Fachkenntnisse 
und Erfahrungen vor Ort einbringen. Alle Projekte fol-
gen dem Prinzip der Hilfe zur Selbsthilfe und erfüllen die 
Kriterien lokale Relevanz, Langfristigkeit sowie Mess-
barkeit der Ergebnisse. 

NiVea careS for family
Mit „NIVEA cares for family“ stellt die Marke NIVEA Fa-
milien in den Mittelpunkt ihres sozialen Engagements. 
Das langfristig angelegte CSR-Programm stärkt Famili-
en durch Projekte in drei zentralen Bereichen: Kompe-
tenzförderung von Kindern, Unterstützung von Müttern 
und Zeit für die Familie. Auch Mitarbeiter und Konsumen-
ten beziehen wir aktiv in unsere Projekte mit ein. 

PeoPle geSellScHaftlIcHeS eNgagemeNt

In Südafrika hat NIVEA die Initiative „Care is Beautiful“ 
ins Leben gerufen. Mit der inspirierenden Kampagne 
werden Menschen gefeiert, unterstützt und ermutigt, 
die sich sozial engagieren und somit nach der lokalen 
Philosophie „Ubuntu“ leben. Dieses Ideal von Fürsorge 
und Mitmenschlichkeit ist tief in der südafrikanischen 
Kultur verwurzelt und steht für zwischenmenschliche 
Solidarität und Verantwortung, die über die direkte 
Verwandtschaft hinausgeht. Kernelement der Initiative 
ist ein berührender Fernsehspot, der das persönliche 
Engagement von drei Südafrikanern für bedürftige Men-
schen in ihrer Umgebung zeigt. Zugleich unterstützt 
NIVEA Südafrika im Rahmen von „NIVEA cares for family“ 
die in dem Spot porträtierten Alltagshelden auch ganz 
konkret bei ihrem sozialen Engagement.

In Slowenien organisierte NIVEA zum wiederholten Mal 
die Initiative „Share your blue heart with us“. Im Rahmen 
des Projekts waren Konsumenten aufgerufen, persön-
lich gestaltete, digitale „Blue Hearts“ an ihre Familien und 
Freunde zu verschicken. Für jedes verschickte Herz 
spendete NIVEA 25 Cent an den „NIVEA Learning Fund“. 
Über 100.000 Empfänger konnten sich über einen sol-
chen persönlichen und sozialen Gruß freuen. Aufgrund 
der großen Teilnahme wurde eine Spende in Höhe 
von mehr als 25.000 Euro generiert. Der „NIVEA Learning 
Fund“ wurde zusammen mit der „Slovenian Association 
of Friends of Youth“ ins Leben gerufen, um Kindern aus 
sozial benachteiligten Familien zu helfen. In den ver-
gangenen sieben Jahren konnten mithilfe des Fonds be-
reits 72 Kinder gefördert werden.

 

    Erfahren Sie mehr über die Initiative 
„Care is Beautiful“

http://www.nivea.co.za/products/campaigns/ext/en-ZA/NIVEA-Care


erSte-hilfe-BildUNg mit haNSaPlaSt 
Ausgangspunkt des gesellschaftlichen Engagements von 
Hansaplast ist der Gedanke, dass jeder einmal darauf 
angewiesen sein kann, dass seine Mitmenschen kompe-
tent Erste Hilfe leisten. Deshalb hat das Unternehmen 
eine Initiative gestartet, mit der die Kenntnisse und Fähig-
keiten der Bevölkerung in Erster Hilfe verbessert und das 

Selbstvertrauen bei der Anwendung in 
Alltagssituationen gestärkt werden. Un-
ter dem Motto  „Bringing First Aid Home“ 
initiiert Hansaplast weltweit lokale Part-
nerschaften mit dem Roten Kreuz, dem 

führenden Experten in Sachen Erster Hilfe. Im Rahmen 
dieser Kooperationen führen Hansaplast und das Rote 
Kreuz neben Maßnahmen der Aufklärung und Präven-
tion vor allem Erste-Hilfe-Schulungen durch, um das Be-
wusstsein und die Kompetenz für Erste Hilfe in Familien 
zu tragen. 

Um in Deutschland die Kenntnisse in Erster Hilfe zu 
verbessern, haben Hansaplast und das Deutsche Rote 
Kreuz (DRK) 2014 eine Partnerschaft gestartet. Ins-
besondere Familien mit Kindern sollen darin geschult 
werden, Gefahrenquellen zu erkennen, auszuschalten 
und wirksame Erste Hilfe in Alltagssituationen leisten zu 
können. Der Startschuss fiel mit dem Projekt „Erste 
Klasse, Erste Hilfe“, das durch den Ratgeber „Erste Hilfe 
am Kind“ ergänzt wird. Dieser enthält Tipps für die Erste 
Hilfe bei Kindern und ist als  Download oder in koope-
rierenden Apotheken erhältlich. 

kooPeratioN fÜr ProdUktSPeNdeN 
Als produzierendes Unternehmen haben wir nach einer 
nachhaltigen Alternative zur Vernichtung von nicht be-
nötigten Produkt-Überbeständen gesucht – und in der 
2013 etablierten Kooperation von Beiersdorf Hamburg 
mit innatura gGmbH gefunden: 

innatura bietet eine Internetplattform, die Sachspenden 
für soziale Zwecke vermittelt. Diese werden an gemein-
nützige Organisationen weiterverteilt, die die Spenden 

wiederum direkt Bedürftigen zu-
kommen lassen. Da innatura die ge-

samte Logistikkette organisiert, erhalten insbeson dere 
kleine gemeinnützige Organisationen erstmals  Zugang 
zu Sachspenden. Die Organisationen freuen sich, weil  
sie bei der Beschaffung auf diese Weise Geld sparen, das 
sie stattdessen in Projekte investieren können. Seit der 
Gründung unterstützen wir innatura tatkräftig mit Produkt- 
s penden. Dies können zum Beispiel Restbestände von 
Promotion-Aktionen sein sowie Produkte mit Unterfüllun-
gen. Dabei handelt es sich um einwandfreie Ware, die 
aber auf dem Markt nicht mehr verkauft werden kann. 

Eine sinnvolle Initiative, mit der wir Ressourcenschonung 
und soziale Verantwortung verbinden können.

„Bringing First Aid Home“:  
Prävention, Aufklärung 
und Schulungen für 

mehr Sicherheit zu Hause.
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Im Rahmen der Partnerschaft konnten auch die Mitar-
beiter von Beiersdorf ihre Erste-Hilfe-Kenntnisse auf-
frischen (siehe Seite 41). Zudem nahmen Kinder der 
Hamburger Betriebs-Kindertagesstätte „Troplo Kids“  
an einer auf sie zugeschnittenen Einführung in die Erste 
Hilfe teil. 

 
    Erfahren Sie mehr über unser gesellschaftliches 

Engagement

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/people/gesellschaftliches-engagement
http://www.hansaplast.de/drk-hansaplast-erste-hilfe-ratgeber
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Core values

auch in unseren kontinuierlichen Employee Dialo-
gue-Prozess und unsere globalen Programme zur Füh-
rungskräfteentwicklung eingebunden.

VerhalteNSkodex fÜr mitarBeiter 
Schafft klarheit
Unser Unternehmen agiert weltweit. Gesetze, Verhal-
tensregeln oder Sitten sind oft so verschieden wie die 
Sprachen der Beiersdorf Mitarbeiter. Unser Code of 
Conduct, der Verhaltenskodex von Beiersdorf, soll unse-
re hohen Maßstäbe an Verantwortung verbindlich fest-
halten und einen Leitfaden bieten, den jeder Mitarbeiter 
überall auf der Welt anwenden kann. Mit ihm setzen 
wir die Werte unseres Unternehmens im Arbeitsalltag 
um, machen deutlich, was von Beiersdorf Mitarbeitern 
erwartet wird und zeigen ihnen, wie sie mit möglichen 
Fragen oder schwierigen Situationen umgehen, die 
unsere Geschäftspraktiken oder den Umgang miteinan-
der betreff en.

Es sind unsere Mitarbeiter und un-
sere Unternehmenskultur, die uns 
und unsere Produkte einzigartig 
machen. Ein motivierendes Ar-
beitsumfeld für unsere Mitarbeiter 
ist uns daher wichtig. Gelebte 
Werte, sichere und attraktive Ar-
beitsbedingungen, individuelle 
Karriereförderung und aktives 
Engagement für mehr Vielfalt 
machen Beiersdorf weltweit zum 
attraktiven Arbeitgeber.

Die Menschen bei Beiersdorf prägen den Erfolg unseres 
Unternehmens maßgeblich. Sie steuern starke Marken, 
entwickeln innovative Produkte und begeistern Konsu-
menten weltweit. Die Bedeutung der Mitarbeiter ist 
deshalb fest in unserer „Blue Agenda“ verankert. Dabei 
folgt unsere Personalarbeit weltweit drei wesentlichen 
Grundsätzen:

  Wir stärken kontinuierlich unsere globalen HR-
Standards und -Prozesse und gestalten sie 
zum Vorteil der Mitarbeiter weltweit einheitlich, 
nachvollziehbar und effi  zient.

  Wir fördern die Verantwortungsübernahme und 
Eigeninitiative unserer HR-Mitarbeiter vor Ort, 
indem Entscheidungen auf die niedrigstmögliche 
Ebene delegiert und dort getroff en werden.

PeoPle mItarbeIter

  Wir engagieren uns für den Aufbau und die Pfl ege 
einer langfristigen Vertrauenskultur über alle Hier-
archieebenen hinweg. 

Auch im Jahr 2014 hatte die Stärkung eines motivieren-
den Arbeitsumfelds, das unsere Mitarbeiter zum En-
gagement inspiriert, hohe Priorität.

UNSere core ValUeS: care, SimPlicity, 
coUrage UNd trUSt
Die vier Core Values von Beiersdorf – Care, Simplicity, 
Courage und Trust – sind fest in unserer 130-jährigen 
Unternehmensgeschichte verankert und prägen den 
Arbeitsalltag jedes einzelnen Mitarbeiters. 

Die Beiersdorf Core Values

     Erfahren Sie mehr über unsere Core Values

Care 

Trust

Courage

Simplicity

Die hohe Identifi kation der Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter mit diesen Werten bietet eine hervorragende 
Möglichkeit, unsere Führungsqualität und Effi  zienz im 
Management durch gemeinsame Diskussion und Ana-
lyse stetig zu verbessern. Auf dieser Basis startete 2014 
ein langfristig angelegtes Projekt zur Unternehmens-
kultur, an dem alle unsere Unternehmenseinheiten und 
Mitarbeiter aktiv beteiligt sind. Die Core Values wurden 

http://www.beiersdorf.de/ueber-uns/unser-profil/unsere-core-values


Um alle Mitarbeiter auf diesen neuen Ansatz aufmerksam 
zu machen und unsere Gesundheitsangebote noch 
stärker an ihren Bedürfnissen auszurichten, haben wir 
ihnen im Januar, Juni und Oktober 2014 kostenlose 
 Gesundheits-Checks angeboten. Auf Basis der anonymi-
siert erhobenen Daten konnten wir zielgerichtet neue 
Maßnahmen entwickeln. Darunter beispielsweise Stress-
managementtrainings, Entspannungszirkel, Impulsvor-
träge zum Thema Ernährung sowie attraktive Sport- und 
Bewegungsangebote wie „Rücken in Balance“, Body- 
Tuning, Drums-Alive und Laufkurse/-treffs. Die Gesund-
heits-Checks werden 2015 fortgeführt und als Maßnah - 
me auch für die Beiersdorf Manufacturing Berlin über-
nommen. Das Angebot „good for me“ soll künftig auf 
weitere Tochtergesellschaften ausgeweitet werden. 

mitarBeiterBefragUNg Prägt feedBack- 
kUltUr 
Eine offene Feedback-Kultur steht bei uns an oberster 
Stelle: 2014 führten wir bereits zum zweiten Mal eine 
weltweite Mitarbeiterbefragung durch. Die Beteiligung 
bei „TEAMVOICE“ lag mit 92 % auf Rekordniveau und 
die Ergebnisse konnten gegenüber dem Vorjahr deutlich 
gesteigert werden. Sie wurden in unternehmensweiten 
Veranstaltungen präsentiert und in über 1.000 Teams dis-
kutiert. Die lokalen HR-Abteilungen unterstützten und 
begleiteten die Umsetzung der Verbesserungsmaßnah-
men, die im Rahmen der Teammeetings ausgearbeitet 
wurden. „TEAMVOICE“ ist dabei mehr als eine Mitarbeiter-
umfrage – es ist ein langfristig angelegtes Programm, 
das die alltägliche Arbeit dauerhaft positiv beeinflus-
sen soll.

Die Beteiligung bei  
„TEAMVOICE“ lag 2014 mit  
92% auf Rekordniveau.

60 % weniger Arbeitsunfälle in 
unseren weltweiten Produkt ions-

stät ten gegenüber 2012

Programm „Zero accideNt“ Sorgt fÜr 
Sicherheit 
Jedes unserer weltweiten Produktionszentren arbeitet 
mit einem international standardisierten Umwelt- und 
Arbeitsschutz-Managementsystem. Die Wirksamkeit 
jedes lokalen Managementsystems wird in regelmäßigen 
Abständen durch einen externen Zertifizierungsdienst-
leister überprüft und durch Verbesserungsvorschläge 
fortentwickelt. 

Für beispielhafte Arbeitssicherheit und das damit ver-
bundene Managementsystem nach OHSAS 18001 er-
hielt Beiersdorf Chile 2014 eine offizielle Auszeichnung 
durch die chilenische Unfallversicherung Mutual de 
Seguridad, der mehr als 60.000 Unternehmen angehören. 
Unsere Tochtergesellschaft P. T. Beiersdorf Indonesia 
wurde zudem für vorbildliche Arbeitssicherheit mit dem 
„Zero Accident Award“ ausgezeichnet. Die Regierung 
der Region Ost-Java und des Distrikts Kabupaten Malang 
würdigt mit dem Preis die hervorragende Sicherheits-
kultur im Werk.

Mit unserem „Zero Accident“-Programm sorgen wir dar-
über hinaus für eine Präventionskultur, die das sichere 
Verhalten jedes Einzelnen stärken soll, um damit lang-
fristig sichere Arbeitsbedingungen in allen Unterneh-
mensbereichen zu schaffen und die Zahl der Arbeitsun-
fälle zu senken. 

Das Programm wurde in Europa bereits in einigen Län-
dern erfolgreich umgesetzt. Auch in weiteren Regionen 
zeichnen sich deutliche Fortschritte ab. In Brasilien bei-
spielsweise gab es 2014 keine Unfälle, die zu einer Aus-
fallzeit von mehr als einem Tag führten. Dort haben wir 
in den letzten Jahren zahlreiche Aktivitäten zur besseren 
Sicherheit am Arbeitsplatz durchgeführt und mit einer 
internen Unfallverhütungskampagne die Aufmerksam-
keit für sichere Verhaltensweisen gestärkt.  

 
geSÜNder mit „good for me“ 
Wir wollen, dass unsere Mitarbeiter gesund sind und 
bleiben. Deshalb haben wir 2014 am Hamburger Stand-
ort alle Funktionen im Bereich Gesundheit unter dem 
Dach des „good for me“-Gesundheitsmanagements ver-
eint. Die Aktivitäten des betriebsärztlichen Dienstes, 
der Gesundheitsförderung, der Sozialberatung sowie der 
Bereiche Arbeitsschutz, Catering, BKK Beiersdorf und 
Beiersdorf Sportgemeinschaft wurden gebündelt und 
fokussieren sich nun auf fünf Schwerpunktbereiche: 
Vorsorge / Früherkennung, Bewegung, Ernährung, Ba-
lance sowie Arbeitsumfeld. 

Seite 39 –  BeierSdorf NachhaltigkeitSBericht 2014 /  people /  mItarbeIter



diVerSity alS erfolgSfaktor
Diversity (Vielfalt) ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor für 
ein global operierendes Unternehmen wie Beiersdorf. 
Wir sind Unterzeichner der „Charta der Vielfalt“ für An-
erkennung, Wertschätzung und Einbeziehung von Viel-
falt in Unternehmen in Deutschland. 2014 setzten wir 
unseren im Jahr 2013 begonnenen weltweiten Ak tions-
plan zur Stärkung der Vielfalt fort. Dabei fokussieren wir 
uns auf die beiden Bereiche Gender Diversity und 
 Internationalisierung:

  Im Bereich Gender Diversity gingen die Mentoren- 
und Networking-Programme zur Förderung der 
Karriereentwicklung von Frauen in die zweite Runde. 
Außerdem wurden erste Pilotprojekte für Jobsha-
ring auf Führungsebene erfolgreich vorangetrieben. 
Wir sind auf einem guten Weg, den Anteil von 
Frauen in Führungspositionen in Deutschland bis 
2020 auf 30 % zu steigern: Ende 2014 lag die Quo -
te bei Beiersdorf bereits bei 27,5 % (2013: 25,5 %).

  Um die Internationalisierung zu fördern, erhöhten 
wir den Anteil internationaler Mitarbeiter am 
Hauptsitz in Hamburg bis Ende 2014 weiter auf 13 % 
(Vorjahr: 12 %). Der Anteil an Führungskräften der 
oberen Ebenen, die über internationale Berufser-
fahrung verfügen, blieb auf einem hohen Niveau: 
Rund die Hälfte besitzt langjährige Arbeitserfah-
rung im Ausland. 

Anteil von Frauen in Füh-
rungsposit ionen in Deutschland 
innerhalb von 12 Monaten von 
25,5  % auf 27,5  % gesteigert.
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   Erfahren Sie wie Diversity bei Beiersdorf 
gelebt wird

taleNtmaNagemeNt fÜr iNdiVidUelle 
karriereeNtWicklUNg
Jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter zählt. Das ist 
der Grundsatz der Personalführung bei Beiersdorf. Wir 
wollen und ermöglichen es durch unsere Management-
praxis, dass jeder Angehörige des Unternehmens sein 
Können und Potenzial zur Geltung bringen kann. Darüber 
hinaus bieten wir aufstrebenden Talenten umfangreiche 
Unterstützungen bei der Verwirklichung ihrer persönlichen 
Karriere. Nächste Karriereschritte und erforderliche 
Maßnahmen werden im Rahmen eines kontinuierlichen 
Dialogs zwischen ihnen und ihren Vorgesetzten ge-
meinsam vereinbart. Talententwicklung in diesem Sinne 

fi ndet bei uns in vielfältigem persönlichem Austausch 
statt, beispielsweise im Rahmen von Coaching, Mentoring 
oder Round-Table-Veranstaltungen. Einmal jährlich 
kann außerdem der Managementnachwuchs bei soge-
nannten „Talent Days“ aktuelle geschäftsrelevante 
Themen direkt mit dem Vorstand diskutieren. 

Im Jahr 2014 stand mit der Prozessintegration eine wei-
tere Initiative im Fokus: Alle wesentlichen Aspekte der 
individuellen Karriereentwicklung wurden in eine doku-
mentierte Prozesskette überführt, die Leistung, Poten-
zial sowie persönliche Entwicklung und Karriereplanung 
umfasst. Des Weiteren wurden lokale, regionale und 
globale Aktivitäten integriert und damit ein global ein-
heitlicher Prozess geschaff en. 

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/people/diversity
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Hansaplast: Experten in Erster Hilfe

UNSere mitarBeiter eNgagiereN Sich 
Nachhaltig 
Viele unserer Mitarbeiter interessieren sich persönlich für 
Themen der Nachhaltigkeit. Sie möchten für ein Unter-
nehmen arbeiten, das Werte verkörpert und Freiräume 
für eigenes Engagement bietet. Wir bieten verschiede-
ne Möglichkeiten, sich weltweit an zahlreichen Umwelt- 
und CSR-Initiativen persönlich zu beteiligen. Dadurch 
erweitern unsere Mitarbeiter nicht nur ihre beruflichen 
und privaten Perspektiven, sondern verankern zu-
gleich das Thema Nachhaltigkeit noch stärker in unse-
rem Unternehmen.

  Das Team in Österreich organisierte ein Intranet-Quiz 
und einen Wohltätigkeitsbasar, der eine Spende in 
Höhe von 4.000 Euro für das Österreichische Rote 
Kreuz einbrachte. 

  Auch in Großbritannien stellten die Mitarbeiter ihr 
Wissen in Sachen Erste Hilfe bei einem E-Mail-Quiz 
unter Beweis und trainierten ihre Kenntnisse in 
Schulungseinheiten.

  In den Niederlanden bot Hansaplast seiner Beleg-
schaft verschiedene Erste-Hilfe-Kurse an. Neben 
einem allgemeinen Angebot für alle Mitarbeiter gab 
es einen speziellen Kurs für Eltern zur Ersten Hilfe 
bei Säuglingen und Kindern. 

  Hansaplast Spanien organisierte eine gemeinsame 
Aktion mit dem Spanischen Roten Kreuz. An einem 
Aktionsstand verteilten die Partner Informationen 
und vermittelten Grundlagen zur Ersten Hilfe bei 
Säuglingen und Kindern. 

  In Deutschland beteiligten sich mehr als 500 Mitar-
beiter an der Initiative „Bringing First Aid Home“.  
Es gab praktische Erste-Hilfe-Schulungen durch Ex-
perten des Deutschen Roten Kreuzes und ein 
 Gewinnspiel.

haNSaPlaSt: exPerteN iN erSter hilfe 
Unter dem Motto „Bringing First Aid Home“ steht die 
Erste Hilfe im Zentrum einer Kooperation von Hansa-

plast mit dem Roten Kreuz (siehe Seite 
37). Das Thema war auch Highlight 
unseres Mitarbeiterengagements im 
Jahr 2014. Anlässlich des Welt-Erste- 
Hilfe-Tags am 13. September haben hun-

derte Mitarbeiter aus verschiedenen Ländern ihre ei-
genen Kenntnisse über Erste Hilfe aufgefrischt.  

 
  
   Erfahren Sie mehr über das Engagement  
unserer Mitarbeiter

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/stakeholder-engagement/mitarbeiter
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NiVea family dayS
Ende 2014 feierten Tochtergesellschaften in aller Welt 
zum zweiten Mal die „NIVEA Family Days“. Die Mitar-

beiter konnten an verschiedenen 
sozialen Aktivitäten teilnehmen 
und benachteiligte Familien in
 ihrem lokalen Umfeld unter-

stützen – allein oder im Team, mit Geld- oder Sachspen-
den oder durch persönlichen Einsatz. Die „NIVEA Family 
Days“ sind Teil von „NIVEA cares for family“, dem gesell-
schaftlichen Engagement von NIVEA zur Stärkung von 
Familien weltweit. Alle Aktivitäten werden von Mitarbei-
tern der Tochterunternehmen eigenständig geplant 
und umgesetzt. 

  In Portugal renovierten Mitarbeiter von Beiersdorf 
Räume, die von sozial benachteiligten Kindern 
im Alter zwischen neun und 16 Jahren genutzt wer-
den. Sie unterstützten damit den Verein „Noveo 
Futuro“, der sich zur Aufgabe gemacht hat, Kinder 
mit familiären Problemen aufzunehmen und ihnen 
ein stabiles und liebevolles Umfeld zu bieten. 

  In Tschechien halfen Mitarbeiter von Beiersdorf Kin-
dergärten bei der Organisation von Advents- 
und Weihnachtsfeiern. Dies war Teil von „Blue Bear 
NIVEA“, einem lokalen Projekt, mit dem seit 2002 
die frühkindliche Entwicklung von benachteiligten 
Kindern gefördert wird.

  In Uruguay unterstützten Mitarbeiter von Beiersdorf 
eine Unterkunft für notleidende junge Mütter und 
ihre Kinder. Sie sammelten Kinderkleidung und an-
dere dringend benötigte Gebrauchsgüter und 
konnten zusätzlich jeder Mutter eine Produktspen-
de überreichen.

  
   Erfahren Sie mehr über „NIVEA 
cares for family“

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/people/gesellschaftliches-engagement
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aUSkUNft ÜBer leiStUNgeN UNd erfolge 
im BerichtSjahr 2014 
Unser Nachhaltigkeitsbericht wird durch den separaten 
GRI-Index 2014 ergänzt und dokumentiert unsere Leis-
tungen und Erfolge im Kalenderjahr 2014. Die enthaltenen 
Informationen und Daten beziehen sich ausschließlich 
auf den Unternehmensbereich Consumer und gelten nicht 
für tesa. 

Zugunsten einer umfassenderen Darstellung unseres fort-
laufenden Nachhaltigkeitsengagements bietet der Nach-
haltigkeitsbereich auf unserer Unternehmenswebsite 
weitere Informationen und Daten aus früheren Berichts-
jahren. Hier finden Sie auch detaillierte Informationen 
zu unserer Datenerhebung und -berechnung.

Unser GRI-Index 2014 beruht auf den international an-
erkannten GRI G4 Leitlinien auf Basis der „Kern“-Option 
und soll größtmögliche Transparenz hinsichtlich unserer 
Arbeitsabläufe und Aktivitäten ermöglichen. Grundlage 
dafür ist die Definition der materiellen Berichtsaspekte 
anhand einer Materialitätsanalyse, die 2014 durchgeführt 
wurde. Wir arbeiten kontinuierlich an der Erweiterung 
und Konsolidierung unserer globalen Systeme zur Daten-
erfassung und -überwachung, um ein immer genaueres 
Bild des gegenwärtigen Stands unserer Fortschritte und 
Erfolge vorzulegen. Der GRI-Index kann auf unserer 
Website heruntergeladen werden: 
 

 
    Downloads

 
 
 
 
 

 

*Global Reporting Initiative

aNSPrechPartNer UNd liNk aUf gri*-iNdex

Corporate Sustainability Management Team

Inken Hollmann-Peters  
Vice President Corporate Communications & Sustainability

Dorle Bahr 
Head of Environmental Sustainability & Safety

Christiane Hölscher 
Global CSR Manager

http://www.beiersdorf.de/nachhaltigkeit/reporting/downloads
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