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Seit Uber 140 Jahren spielen Formeln
flr uns eine herausragende Rolle:
Sie sind die Grundlage unserer Produkte -
und damit unseres Erfolgs.

Unsere Formel fir nachhaltiges Wachstum
ist unsere Strategie C.A.R.E+.

Mit ihr haben wir klare strategische
Prioritaten gesetzt. Unser Anspruch:
langfristig mehr Werte schaffen fiir Mensch
und Gesellschaft.
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erarbeitung von NIVEA Soft ist Beiersdorf
im vergangenen Geschaftsjahr ein groBer Schritt
y’ in Richtung Nachhaltigkeit gelungen: Die neue

Formel des weltweit beliebten Hautpflegeklassikers
setzt auf natlrliche Inhaltsstoffe - und reduziert dabei
auch deutlich die CO,-Emissionen.



DIE
PERFEKTE
FORMEL

Mehr als 2.000 Formelprototypen,
Uber 9.000 Produkttester*innen und
rund vier Jahre intensive Forschung:
,Um die perfekte Formel fur die neue
NIVEA Soft zu finden, haben zahl-
reiche Kolleg*innen aus unterschied-
lichen Abteilungen eng zusammen-
gearbeitet”, sagt Dr. Silke Garmatz,
Managerin Body, Creme und Hand
bei Beiersdorf. ,Unser gemeinsames
Ziel: eine NIVEA Soft, die aus mdg-
lichst vielen Inhaltsstoffen naturli-
chen Ursprungs besteht. Denn natlr-
liche Inhaltsstoffe reduzieren in aller
Regel den 6kologischen FuBabdruck
eines Produkts durch geringere CO,-
Emissionen - und darum geht es uns
bei unserer Transformation und der
Erreichung unseres ambitionierten
Klimaziels.”

Intensive Produkttests

Doch Inhaltsstoffe lassen sich nichtso
einfach austauschen. Denn zunéchst
muissen Alternativen gefunden wer-
den, die nicht nur nachhaltiger, son-
dern auch genauso sicher, wirksam
und funktional sind wie die bisheri-
gen. ,AuBBerdem missen sie sich mit
den anderen Formelbestandteilen
vertragen und dem gewohnten und
geschéatzten sensorischen Erlebnis
fur die Verbraucher*innen entspre-
chen”, sagt Wei Tang, R&D Engineer
bei Beiersdorf. Aus diesem Grund
verénderte die erfahrene Produkt-
entwicklerin gemeinsam mit ihren
Kolleg*innen die Formelprototypen
Uber Jahre immer wieder und Uber-
prifte die Eigenschaften und die
Sensorik mithilfe von Tausenden Pro-
dukttests. Doch damit nicht genug:
Bei der Uberarbeitung der NIVEA
Soft Formel waren auBerdem zahl-
reiche produktionstechnische He-
rausforderungen zu berlcksichtigen:
Stehen mogliche neue Inhaltsstoffe
Uberhaupt in ausreichender Menge
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Wei Tang,
R&D Engineer

Dr. Silke Garmatz,
Managerin Body,
Creme und Hand



40 %
weniger
CO,-
Emissionen

95 %
nattlirliche
Inhaltsstoffe

98 %
biologisch
abbaubar

100 %

naturliches
Jojobadl

Die weiterentwickelte NIVEA
Soft wirkt jetzt noch langer - und
spendet der Haut 48 Stunden
intensive Feuchtigkeit

zur Verfigung? Welche patentrecht-
lichen Fragen sind zu klaren? Wie wir-
ken sich neue Inhaltsstoffe und neue
Bezugsquellen auf die Logistik- und
die Herstellungsprozesse aus? Und
kénnen die erforderlichen Anpassun-
gen in allen Produktionszentren vor-
genommen werden?

40 % weniger CO,-Emissionen

Nach Klérung all dieser Fragen war
es im Juni 2022 dann so weit: Die
weiterentwickelte NIVEA Soft wurde
in mehreren européischen Landern
gelauncht. Durch ihre klimafreundli-
chere Formel fallen ihre CO,-Emissi-
onen um rund 40 % geringer aus. Sie
enthélt 100% natirliches Jojobadl

und ist zu 98 % biologisch abbaubar.
Durch die neue Formel hat sich auch
die Feuchtigkeitsversorgung weiter
verbessert: Durch die Verwendung
von Olen, die aus natiirlichen Quel-
len stammen, dringt die NIVEA Soft
noch tiefer in die Haut ein und starkt
die Hautbarriere. Dadurch wird die
Haut nun 48 Stunden mit Feuchtig-
keit versorgt - das ist doppelt so
lange wie bisher -, ein Mehrwert also
nicht nur fur die Umwelt, sondern
auch fur die Verbraucher*innen.

Weitere Formeln im Fokus

.Ein so erfolgreiches Produkt, das
Millionen von Verbraucher*innen
weltweit seit Jahrzehnten nutzen
und lieben, in seiner Formel so um-
fassend zu Uberarbeiten, ist mit im-
mensem Aufwand verbunden”, er-
ldutert Dr. Garmatz. ,Doch gerade
deshalb, weil die NIVEA Soft eines
unserer meistverkauften Produk-
te ist, erzielen wir mit der CO,-re-
duzierten Formel eine erhebliche
Nachhaltigkeitswirkung.”

Wéhrend die  weiterentwickelte
NIVEA Soft nun Schritt fur Schritt in
allen Méarkten eingefiihrt wird, arbei-
ten Dr. Garmatz und ihr Team be-
reits an der Uberarbeitung weiterer
Produktformeln. ,Wir haben klar
definiert, welche Inhaltsstoffe wir
zukinftig durch nachhaltigere Alter-
nativen ersetzen wollen. Diese
Plédne setzen wir in den kommenden
Jahren konsequent um. Denn es ist
uns sehr wichtig, exzellente Haut-
pflege mit Umweltfreundlichkeit und
Klimaschutz in Einklang zu brin-
gen. Und es macht uns in der For-
schung und Entwicklung naturlich
stolz, wenn wir zu einem so groB3en
und wichtigen Thema mit unserer
Arbeit einen signifikanten Beitrag
leisten kdnnen.” e



Anna Grassano,
Regional Vice
President
Marketing
Europe (links)
und Kerstin
Bird, Vice
President Brand
Leadership Unit
Face & Lip
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WeilBBe Schrift auf dunkelblauem Grund:
NIVEA gehort zu den bekanntesten und
beliebtesten Marken im Bereich Hautpflege.
Wohin entwickelt sich die Marke zuktnftig?
Wo bestehen Wachstumspotenziale?

1



NIVEA gibt es als Marke
seit 1905. Welche Bedeutung hat
NIVEA heute fiir Beiersdorf?

Anna Grassano: NIVEA hat eine
herausragende Bedeutung. Mitihrist
esuns gelungen, eine ikonische Haut-
pflegemarke zu entwickeln, auf die
Millionen von Menschen Tag flr Tag
vertrauen. Sie ist die am h&ufigsten
gewahlte Hautpflegemarke weltweit
und besetzt in 23 Landern die markt-
fuhrende Position. Und sie ist - trotz
der vielen anderen erfolgreichen
Marken unseres Unternehmens - wei-
terhin und mit Abstand unser wich-
tigster Umsatztrager.

Wie hat sich NIVEA in den
vergangenen Jahren entwickelt?

Anna Grassano: NIVEA hat sich in
den vergangenen Jahren sehr er-
folgreich entwickelt und ist in allen
Regionen gewachsen, in denen wir
présent sind. Dartber hinaus konn-
ten wir mit NIVEA insbesondere im
Hautpflegemarkt unsere Marktan-
teile deutlich ausbauen - und dies
besonders in den Kategorien Face
Care, Body Care und Sun. Einer unse-
rer groBten Erfolge der letzten Zeit ist
unsere bahnbrechende Innovation
NIVEA CELLULAR LUMINOUS630¢,
mit der wir in kiirzester Zeit ein neues
Segment im Massenmarkt geschaf-
fen haben, das sich mit der Reduzie-
rung von Pigmentflecken beschéf-
tigt. Heute befindet sich unter der
Marke NIVEA ein breites Produkt-
portfolio, das
Bedurfnisse erfllt.

unterschiedlichste

”

NIVEA ist eine ikonische
Marke - und rund
um den Globus so

beliebt wie nie zuvor.

66

Anna Grassano,
Regional Vice President
Marketing Europe
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Wo sehen Sie weitere
Méglichkeiten zu wachsen?

Kerstin Bird: Wachstumspotenziale
sehen wir zunachst in den Landern,
in denen wir noch keine marktfih-
renden Positionen besetzen. Hier-
zu zahlen insbesondere China, USA
und Indien. GroBe Chancen sehen
wir auch im Angebot von Ldsungen
fur Menschen mit einer melaninrei-
chen Haut, also einer Haut, die zu
Pigmentflecken neigt. AuBerdem
wollen wir zukinftig noch starker
jingere Menschen ansprechen. Bei
ihnen registrieren wir zwar ein ho-
hes Interesse fir Hautpflege, aber
eine - im Vergleich zu alteren Perso-
nen - geringere Markenaffinitat fur
NIVEA. Wachsen wollen wir auBer-
dem Uber den Onlinevertrieb und
Uber eine Intensivierung unseres
Digitalmarketings, zum Beispiel Gber
Precision-Marketing-Kampagnen.
Und: Wir sind zuversichtlich, dass
eine starkere Flihrung von NIVEA
als globale Marke ein wichtiger Trei-
ber fir unser zukinftiges Wachstum
sein wird.

Was heif3t das?

Kerstin Bird: Die zur Marke NIVEA
gehodrenden Produkte werden in ih-
ren Méarkten jeweils mit hoher Eigen-
verantwortung gefihrt. Wir wollen
unseren Markenauftritt und unser
Angebot in Zukunft noch klarer und
konsequenter gestalten - und damit
NIVEA als globale ikonische Marke
weiter starken. Dies wird sich ins-
besondere in unseren Innovationen
und Kampagnen widerspiegeln. Der

12

Ansatz dabei: fewer, bigger, better.
Das bedeutet, dass wir weniger neue
Produkte und Kampagnen entwi-
ckeln und weltweit umsetzen, son-
dern sie groBer und besser machen
wollen. Dies wird nicht nur die Marke
stérken, sondern auch unsere Effi-
zienz verbessern. Wir haben bereits
die notwendigen Anpassungen in
der Marketing-Organisation vorge-
nommen, indem wir alle Innovationen
in einen globalen Pipeline-Prozess
integriert und einen Teil unserer glo-
balen Teams auf vier Kontinente aus-
gedehnt haben. Dadurch kénnen wir
Bedirfnisse, Trends und Segment-
verschiebungen schneller erkennen
und verstehen.

Werden sich dadurch auch
die Produkte selbst verandern?

Anna Grassano: Unsere Produkte,
einschlieBlich ihrer Verpackungen,
befinden sich derzeit ohnehin in
einem gréBeren Verdnderungspro-
zess. Denn wir wollen, dass sie nicht
nur die Haut optimal pflegen, son-
dern auch die Umwelt moglichst
wenig belasten. Daher Uberarbeiten
wir derzeit intensiv unsere Formeln.
Dabei setzen wir auf Inhaltsstoffe,
die hohen Nachhaltigkeitsanforde-
rungen entsprechen, ohne dass sich
dadurch ihre gewohnte Qualitat ver-
andert. Gerade bei unserem NIVEA
Soft Sortiment sind uns 2022 groBe
Fortschritte gelungen. Die Erfah-
rungen, die wir hier gemacht haben,
helfen uns dabei, die Marke NIVEA in
den kommenden Jahren vollstandig
nachhaltig und damit zukunftssicher
auszurichten. e

"QUELLE: EUROMONITOR INTERNATIONAL LIMITED; NIVEA ALS DACHMARKE IN DEN KATEGORIEN GESICHTS-, KORPER- UND HANDPFLEGE; HANDELSUMSATZ 2021.



QUELLE: NIELSEN GESICHTSPFLEGE SERUM KATEGORIE EUROPA, WERT UMSATZ MAT FEB 2022, “*QUELLE: NIELSEN MAT MARZ 2022; BASI

QUELLE: EUROMONITOR 2021

EREND AUF DEFINIERTEN , ANTI-FALTEN"-PRODUKTEN. DATENBANK OHNE CHINA UND USA

”»

Wir sehen viele

Wachstumschancen fiir NIVEA.

Diese werden wir nutzen,
indem wir NIVEA noch starker
als globale Marke fiihren.

66

Kerstin Bird,
Vice President Brand Leadership
Unit Face & Lip
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Growth by innovation

.~ Kreativitat
+
% Kompetenz
+
Kollaboration

Vision

Von der Grundlagenforschung
bis zur individuellen Produktadaption:
% Uber 1.500 Mitarbeitende sind bei Beiersdorf
L‘ ‘ Tag fur Tag damit beschaftigt, neue Produkte
r zu entwickeln und bestehende zu verbessern.
Uber ein globales F&E-Netzwerk sind sie
miteinander verbunden.

15
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Das 2022 in den
USA eingefiihrte
Eucerin Sun Sortiment

GEMEINSAME

unterschiedlichen
Antioxidantien einen

ENTWICKLUNG
auf unterschiedliche
Hauttypen und -téne

zugeschnitten ist.
Am 19. Mai 2022 wurde in den In-
novationszentren von Beiersdorf
in Florham Park (New Jersey, USA)
und in Hamburg gefeiert. Denn nach
Jahren intensiver Forschung und der
gemeinsamen Entwicklung von Re-
zepturen und Wirkstoffen wurde an
diesem Tag die Eucerin Sun Produkt-
linie in den USA eingefihrt. Sie ist
im US-amerikanischen Markt die
einzige dermatologische Sonnen-
pflegeserie, die Sonnenschutz fur
alle Hauttypen bietet - und mit ihren
einzelnen Produkten auf spezielle
Hauttypen eingeht.

Die besonderen Eigenschaften von
Eucerin Sun sind das Ergebnis einer
engen Zusammenarbeit zwischen
den Dermatologie-Expert*innen in
Hamburg und den Sonnenschutz-
Spezialist*innen in Florham Park.
Durch die Kombination der verschie-
denen Disziplinen entstand ein Pro-
dukt, das in den USA, dem groBten
Markt fir Sonnenschutzprodukte,
neue MaBstabe setzt und unerfillte
Bedurfnisse aufgreift. Bereits im ers-
ten Jahr erzielte die neue Eucerin
Sun Linie in den USA einen zweistelli-
gen Millionen-Umsatz.

Globales Innovationsnetzwerk

Damit Innovationen dieser Art ent-
stehen, setzt Beiersdorf auf intensi-
ven Austausch und auf ein globales
Netzwerk: Dieses besteht im Bereich
Consumer insbesondere aus den
drei Innovationszentren in Hamburg
(Deutschland), Florham Park (New
Jersey, USA) sowie Schanghai (China).
Entwicklungszentren gibt es darliber
hinaus in Brasilien, Indien und Japan.
Auch wenn die Innovationszentren
prinzipiell sehr &ahnliche Aufgaben
haben, fihrten insbesondere regio-




nale Anforderungen dazu, dass sich
unterschiedliche F&E-Schwerpunkte
in den Zentren gebildet haben. So
befindet sich in den USA nicht nur ein
Excellence Center fur Sonnenschutz,

sondern auch ein Team aus Spezia-
listYinnen fir nicht verschreibungs-
pflichtige Praparate (OTC - Over the
Counter). Das 2021 neu bezogene
Innovationscenter in Florham Park
verfigt daher Uber eine Infrastruk-
tur, die den hohen Anforderungen
an OTC-Produkte entspricht und
optimale Bedingungen fir die Ent-
wicklung von Produkten fir den US-
amerikanischen Markt bietet.

In Schanghai liegt der Fokus der F&E-
Aktivitditen dagegen auf Premium-
Hautpflege. Denn Produkte fur den
Prestige- und den Masstige-Bereich
(Prestige-Produkte fur den Massen-
markt) werden in China von Jahr zu
Jahr beliebter. Daher hat sich am
dortigen Innovationscenter neben
den Innovationsaktivitdten fir den
chinesischen Markt ein Kompetenz-
zentrum fir Face-Premium-Produkte
entwickelt.

— — M
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Beiersdorf
gehort mit seinen
Produkten in
vielen Markten
zu den Vorreitern
mit Blick auf
Nachhaltigkeit.

66

Dr. Heiner Max,
Funktionsleiter
F&E Derma
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Intensiver F&E-Austausch

.Diese unterschiedlichen Schwer-
punkte steigern die Leistungsféhig-
keit unserer F&E-Arbeit noch einmal
deutlich”, sagt Dr. Heiner Max, Funk-
tionsleiter F&E Derma. ,Denn zum
einen bringen wir so die richtigen
Expert*innen an einen Ort. Und zum
anderen profitieren alle von einem
intensiven Austausch unterschied-
licher Erkenntnisse. Wir nennen das
,Reverse Innovation: Erkenntnisse,
die ein Innovationszentrum gewon-
nen hat, eréffnen haufig auch in an-
deren Regionen der Welt neue Per-
spektiven.”

Dies giltinsbesondere auch mit Blick
auf Nachhaltigkeit. Der Anspruch:
mit moglichst wenigen, nachhaltigen
Inhaltsstoffen  und  ressourcen-
schonenden Verpackungen maxima-
le Wirkung entfalten. ,Beiersdorf ge-
hort mit seinen Produkten in vielen
Markten zu den Vorreitern mit Blick
auf Nachhaltigkeit”, so Max. ,Mit un-
serer globalen Expertise und unse-
rem hohen Nachhaltigkeitsanspruch
sind wir dem Wettbewerb bereits
sehr haufig voraus. Aber wir sind
trotzdem noch lange nicht da, wo wir
sein wollen.”

Fur die Zukunft gilt auch mit Blick auf
Innovationen: fewer, better, bigger.
Ziel ist es, weniger, dafiir aber bahn-
brechende Innovationen zu entwi-
ckeln, die sich weltweit durchsetzen.
Dabei setzt Max auf die hohe Ex-
pertise der F&E-Innovationszentren:
.Gerade im Bereich Dermatologie
betreiben wir Spitzenforschung. Ver-
knipfen wir die Forschungsergeb-
nisse unserer Innovationszentren,
entstehen dadurch neue Ansatze
und Erkenntnisse. Die Entwicklung
des Eucerin Sun Sortiments fur den
US-amerikanischen Markt hat ge-
zeigt, welche Méglichkeiten durch
einen engen Austausch unserer welt-
weiten F&E-Teams entstehen.” e
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Growth by emerging markets
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Investition
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Potenziale

Hohes Wachstum und viele Perspektiven:

In Lateinamerika entwickeln sich die
Markte fur Beiersdorf seit Jahren sehr
dynamisch. Dies gilt insbesondere fiir Brasilien
und Mexiko - die beiden groBten Markte far
NIVEA und Eucerin in der Region.

19
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HOHE
NACHFRAGE

.Die Verbraucher*innen in Brasilien
legen groBten Wert auf Hautpflege
und Schénheit”, sagt Jorge Jimenez,
Vice President Marketing / Digital
Emerging Markets bei Beiersdorf.
.Eine Marktstudie fasst dies sehr gut
zusammen: In Brasilien ist die Pflege
der Haut eng mit Selbstvertrauen
und Wohlbefinden verbunden. Und
deshalb gibt es eine hohe Nachfrage
nach Hautpflegeprodukten, die die-
sen Wunsch erfullen.”

Inhaltsstoffe im Fokus

Die Corona-Pandemie hat diesen
Trend noch verstarkt. Immer mehr
Menschen in Brasilien vertrauen da-
bei auf Produkte, von denen sie sich
eine hohe Wirkung versprechen.
Weit mehr als friher beschaftigen
sie sich mit den Inhaltsstoffen und

+28 6%

organisches Umsatzwachstum
(gegeniber 2021)

41,1%

Wachstum im Bereich
Gesichtspflege (gegeniber 2021)

+72%

Wachstum des E-Commerce-
Geschéfts (gegentber 2021)

20



hinterfragen auch deren Auswir-
kungen auf die Umwelt. Neben Pro-
dukten mit einem guten Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis erfreuen sich daher
Premium- und Dermokosmetik-
marken sowie Produkte mit natirli-
chen Inhaltsstoffen einer zunehmen-
den Beliebtheit.

.In Brasilien stehen unsere Marken
NIVEA und Eucerin fir hochwertige
und vertrauenswirdige Produkte so-
wie fir Nachhaltigkeit”, so Jimenez.
,Und mit der Einfihrung von NIVEA
LUMINOUS630® konnen wir mehr
Verbraucher*innen dabei unterstit-
zen, Pigmentflecken zu bekdampfen,
und so unsere Position als Nr. 1in der
Gesichtspflege starken.”

AN © 1FTA Ay 1
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Jorge Jimenez,
Vice President Marketing /
Digital Emerging Markets

Aldo Barrientos,
General Manager
North LATAM

‘ }%/L

Andreas Kiehl,
Vice President Finance
Emerging Markets
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Rekordumsétze in Mexiko

Noch positiver sind die Prognosen
mit Blick auf Mexiko: Hier haben sich
die Markte 2022 rasant entwickelt -
und Marktexpert*innen gehen davon
aus, dass dieses Wachstum anhalten
wird. ,Wir konnten uns stets besser
entwickeln als der Markt”, sagt Aldo
Barrientos, General Manager North
LATAM bei Beiersdorf. ,Viele unserer
ikonischen Produkte, zum Beispiel
die NIVEA Body Milk, verzeichne-
ten im letzten Jahr Rekordumsatze.
Und die NIVEA Creme mit ihrer Gber
100-jéhrigen Geschichte dominiert
den mexikanischen Markt mit fast
80 % Marktanteil im Segment der All-
zweckcremes.”

,Die Chancen, die sich in Latein-
amerika fur uns ergeben, wollen wir
konsequent nutzen”, sagt Andreas
Kiehl, Vice President Finance Emer-
ging Markets bei Beiersdorf. Dazu
sollen die Marken gestéarkt, die In-
novationen forciert und die Prasenz
am Point of Sale ausgebaut werden.
Auch der Onlinehandel soll inten-
siviert werden, denn E-Commerce
hat in den lateinamerikanischen Lan-
dern - nicht zuletzt durch die Corona-
Pandemie - erheblich an Bedeutung
gewonnen. ,\Wir haben daher unsere
Investitionen in digitale Interaktionen
deutlich erhéht und werden zukinf-
tig noch umfassender auf intelligente
Onlinekampagnen und das Precision
Marketing setzen”, so Kiehl. e
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Vielfalt
Wit
Integration

Chance

Warum sind Vielfalt und
Integration so wichtig? Und warum

mussen diese gemanagt werden?
Fir Misel Ahom steht fest: Diversity &
Inclusion (D&l) ist ein wesentlicher
Erfolgsfaktor - und entscheidend
fir das weitere Wachstum
von Beiersdorf.
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Warum legt Beiersdorf
groBen Wert auf Vielfalt in
der Belegschaft?

Misel Ahom: Unsere Erfahrung zeigt:
Wenn wir Menschen mit unterschied-
Perspektiven, Erfahrungen
und Fahigkeiten in unserer Beleg-
schaft haben, steigert dies unsere
Kreativitdt und  Innovationskraft.
Es werden aufgrund der vielfaltigen
Problemlésungsansatze bessere Ent-
scheidungen getroffen und wir ha-
ben eine engagiertere und motivier-
tere Belegschaft. Dies bestatigen
auch immer mehr Forschungsergeb-
nisse. So hat beispielsweise eine Stu-
die von McKinsey aus dem Jahr 2018
ergeben, dass Unternehmen, die in
Bezug auf ethnische und kulturelle
Vielfalt im obersten Quartil liegen,
mit 33% hoherer Wahrscheinlichkeit
eine Uberdurchschnittliche Renta-
bilitdét haben. Und ein Bericht von
Deloitte aus dem Jahr 2019 kam
zum Ergebnis, dass Unternehmen
mit einem divers besetzten Vorstand
eine hohere Eigenkapitalrendite und
einen hoheren Umsatz aufweisen als
Unternehmen mit einem weniger
diversen Vorstand. Im heutigen glo-
balen und sich schnell verandernden
Geschéftsumfeld ist D&l daher uner-
[&sslich, um an der Spitze zu bleiben
und sich an neue Herausforderungen
anzupassen. Wir bei Beiersdorf sind
davon Uberzeugt, dass D&l uns da-
bei hilft, in dieser zunehmend unbe-
standigen Welt wettbewerbsfahiger,
innovativer, agiler und flexibler zu
werden.

lichen

Wo kann sich Beiersdorf mit Blick
auf Vielfalt noch verbessern?

Misel Ahom: Unser Ziel ist es, eine
Fihrungs- und Mitarbeitendenbasis
aufzubauen, die die Vielfalt unserer
Konsument*innen und der Gemein-
schaften, in denen wir tatig sind, wi-
derspiegelt, die Unterschiede akzep-
tiert und fur Integration steht. All die
oben genannten Vorteile kommen

GESCHAFTSBERICHT 2022

nur dann zum Tragen, wenn wir auch
eine Kultur der Inklusion und des
Respekts schaffen. Daher wollen wir
das Unternehmen der Wahl fur diver-
se globale Talente werden, indem wir
eine wirklich integrative ,Wir"-Kultur
etablieren, in der sich alle zugehdrig
fihlen und gleiche Chancen auf Er-
folg haben. Wir missen uns immer in
Erinnerung rufen, dass Talente gleich
verteilt sind, Chancen aber nicht.
Talent und Potenzial unterscheiden
sich jedoch nicht nach Geschlecht,
Nationalitat, ethnischer Zugehorig-
keit, Religion oder Weltanschauung,
Behinderung, Alter, sexueller Orien-
tierung oder Identitét. Es liegt also
an uns sicherzustellen, dass wir ganz
gezielt Zugang zu einem breiteren
Pool an Talenten erhalten, zum be-
vorzugten Arbeitgeber werden und
unserer Konkurrenz voraus sind. Kurz
gesagt: Wir wollen die erste Adresse
fur diverse Talente sein!

Wie geht Beiersdorf
dieses Ziel an?

Misel Ahom: D&l ist eine wichtige
Saule innerhalb unserer Unterneh-
mensstrategie und erhélt vom Top-
Topmanagement volle Unterstit-
zung. Seit Januar 2021, als ich die
Rolle des Global Director fir D&l
Ubernahm, haben wir ein dreikdpfi-
ges Team, das sich ausschlieBlich da-
rum kimmert, unsere D&l-Agenda
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”

Wir wollen die erste
Adresse fur diverse
Talente sein.
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Misel Ahom,
Global Diversity & Inclusion
Director

voranzutreiben. Mit dieser personel-
len Ausstattung sind wir in der Lage,
eine strategische Roadmap aufzu-
stellen, klare und messbare Ziele fir
D&l zu setzen und den erzielten Fort-
schritt regelmé&Big zu messen. AuBer-
dem arbeiten wir intensiv daran,
innerhalb der Organisation Uberzeu-
gungsarbeit zu leisten, ndmlich dass
D&l nicht nur ein HR-Thema, sondern
auch ein Business-Thema und rele-
vantflr die gesamte Organisation ist.
Denn D&l ist nicht nur aus der Mitar-
beitendenperspektive, sondern auch
mit Blick auf die Geschéaftsentwick-
lung vorteilhaft. Da CARE in unserer
Unternehmenskultur tief verwurzelt
ist, unterstitzen uns viele engagier-
te Kolleg*innen aus verschiedenen
Funktionen und Regionen dabei, D&l
fest bei Beiersdorf zu verankern.
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42 %

unserer Geschlechterverteilung
Fuhrungs- nach Region (in %)
krafte Méanner  Frauen
. .. . Deutschland 50 50
Geschlechterverteilung nach haben fir mindestens
Fihrungspositionen (in %) drei Jahre im Europa 8 62
Ausland gelebt und (ohne Deutschland)
5 earbeitet.

Ménner _Frauen 9 Nordamerika 37 63

Vorstand 62 38 . ,
Lateinamerika 46 54
1. Fiihrungsebene 69 31 Afrika/Asien/Australien 50 50
2. Fihrungsebene 52 48 Weltweit 46 54
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WICHTIGE IMPULSE AUS DEN COMMUNITYS

Sie heilBen ,BeYou”, ,Working Parents” oder ,Mental Health
at Beiersdorf”. Oder ,BEN" (Black Employee Network), ,AEN"
(Asian Employee Network) oder ,L.E.N.” (Latin+ Employee
Network). So unterschiedlich ihre Namen auch sind - sie
verfolgen alle dasselbe Ziel: die vielféltigen Bediirfnisse der
Mitarbeiter*innen aufzugreifen und so Vielfalt, Inklusion und
Zugehdrigkeit bei Beiersdorf zu férdern.

Diese Netzwerke - auch als Employee Resource Groups (ERG)
bezeichnet - haben sich unter engagierten Mitarbeiter*innen

bei Beiersdorf USA und Beiersdorf Kanada selbststéndig
gebildet. ,Die ERG werden vom Unternehmen unterstitzt,

da sie das kulturelle Bewusstsein férdern, gegenseitige
Unterstiitzung bieten und Perspektiven fiir die berufliche
Entwicklung aufzeigen”, sagt Monique Forrest, Head of
North America Legal Affairs bei Beiersdorf. ,Denn in diesen
Netzwerken tauschen sich die Mitarbeiter*innen tiber ihre
Erfahrungen als Angehérige einer bestimmten Bevdlkerungs-

gruppe aus, sprechen Verbesserungspotenziale an und
entwickeln Vorschlage und Aktivitaten.”

Die Communitys sind auBerdem eine gute Plattform, um
sich mit den Kolleg*innen zu vernetzen, innovative Ideen zu
entwickeln und kulturell zusammenzukommen. ,Die ERG
entwickeln sich so je nach den Bediirfnissen und Zielen ihrer
Mitglieder kontinuierlich weiter”, so Monique Forrest.

Von welchen Initiativen gehen
die gr6Bten Effekte aus?

Misel Ahom: Da wir sehr viele Ini-
tiativen gestartet haben, ist dies
schwer zu sagen. Aber wir sind
sehr stolz darauf, dass drei der funf
Top-Starken von Beiersdorf, die in
unserer Teampulse-Umfrage zum
Engagement der Mitarbeitenden er-
mittelt wurden, mit D&I zu tun haben
und dabei deutlich Gber dem Bench-
mark liegen. Dies zeigt, dass unsere
Bemihungen einen splrbaren Ein-
fluss auf die Einstellungen und das
Verhalten haben. Dies ist von ent-
scheidender Bedeutung, denn wir
sind fest davon Uberzeugt, dass wir
gemeinsam starker sind, wenn es
darum geht, das Thema D&l voran-
zubringen. Aus diesem Grund unter-
stltzt Beiersdorf aktiv unsere von

gefiihrten
artikulieren

den Mitarbeiter*innen
Communitys.
die Bedlrfnisse unserer Mitarbei-

Diese

ter*innen und stellen sicher, dass
sich unsere Mitarbeiter*innen unter-
stitzt, verbunden und einbezogen

fuhlen. So wurden beispielsweise
die Initiative ,Women in Leadership
Convention” und die Community
LHSisterhoodisPower” gegriindet,
um Frauen bei ihrer beruflichen Ent-
wicklung zu unterstitzen. Um das
Bewusstsein fiur LGBTIQ+-Themen
zu scharfen, entstand 2019 die
Community ,Be You @Beiersdorf”.
Und die Netzwerke ,New Generation
50+", ,WEnited” und ,DAD.icated”
bringen Communitys zusammen,
die sich mit den Themen Alter, Inter-
nationalitdt und berufstatige Vater
beschaftigen. Von allen diesen Netz-
werken gehen zahlreiche wirkungs-
volle Initiativen und Aktivitaten aus.

Welche Bedeutung haben

die vielen Partnerschaften,

die Beiersdorf im Rahmen seiner
D&I-Aktivitdten unterhalt?

Misel Ahom: Partnerschaften mit
externen Organisationen, zum Bei-
spiel mit anderen flihrenden Unter-
nehmen, Netzwerken oder Nicht-
regierungsorganisationen, helfen uns
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dabei, die D&l-Agenda gemeinsam
voranzutreiben und ihre Wirkung
sowohl innerhalb als auch auler-
halb von Beiersdorf zu verstarken.
Die Mitgliedschaft in LEAD oder
BeyondGenderAgenda - beides
Netz-'werke, die D&l aktiv voran-
treiben - bietet uns beispielsweise
eine Plattform, auf der wir uns aus-
tauschen, Best Practices teilen und
mit gleichgesinnten Personen und
Organisationen zusammenarbeiten
kénnen, die dhnliche Ziele verfolgen.
Dadurch wird sichergestellt, dass wir
das Rad nicht neu erfinden und uns
stattdessen auf die Bereiche kon-
zentrieren, bei denen wir gemein-
sam die gréBte Wirkung erzielen
kénnen. Alle Mitglieder arbeiten auf
ein gemeinsames Ziel hin, bringen
aber unterschiedliche Fachkenntnis-
se, Erfahrungen und Perspektiven
ein. So entsteht ein starker Katalysa-
tor fir Veranderungen. e
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20-29 Jahre

Anteil der

25,9 Mitarbeitenden
Afrika/Asien/ der Gruppe 56:5
Australien

nach Regionen
(in %)

Europa

17,6

Amerika

Weltweit sind bei
Beiersdorf Mitarbeitende aus

: 102
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30-39 Jahre
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40-49 Jahre

<19 Jahre Nationen
tatig.

Altersstruktur

Unternehmens-
bereich 8
Consumer >60 Jahre
Deutschland
(in %)
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50-59 Jahre
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infolgedessen auch das Marketing und den

Vertrieb revolutioniert. Onlineplattformen
und E-Commerce sind im digitalen
Zeitalter das neue Fernsehen und der
neue Supermarkt.
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VERANDERTES
KONSUMVERHALTEN

,Die Verbraucher*innen haben ihr
Mediennutzungsverhalten in
letzten Jahren erheblich verandert”,
sagt Axel Adida, Chief Digital Officer
bei Beiersdorf. ,Onlineplattformen,
wie Suchmaschinen, soziale Netz-
werke oder Spiele, sind zunehmend
Teil ihres Alltags. So nutzen bei-
spielsweise in den USA bereits alle
Personen unter 65 Jahren digitale
Medien haufiger als das traditionel-
le Fernsehen. Nutzer*innen sozialer
Netzwerke verbringen taglich rund
30 Minuten auf jeder der groBen
Plattformen wie Facebook, Insta-
gram, YouTube oder TikTok. Und in
den groBen sozialen Netzwerken
tummeln sich mittlerweile weltweit

den

Milliarden von Menschen.”
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Ein &hnlicher Digitalisierungstrend
ist auch beim Einkaufen zu beob-
achten: Im E-Commerce hat sich ein
bedeutender Markt flr Schoénheit
und Hautpflege etabliert und zu er-
warten ist, dass er sich in den kom-
menden Jahren weiter dynamisch
entwickeln wird. ,O + O + O" (On-
line, Offline, Omnichannel) ist die
neue Normalitat: Der Onlinehandel
ist nicht nur ein eigenstandiger
Kanal, sondern ergénzt auch zu-
nehmend den klassischen Offline-
handel. Und auch Omnichannel-
Angebote, die es - wie z.B. Click &
Collect - Verbraucher*innen ermog-
lichen, Produkte online zu bestellen
und im Geschaft abzuholen, sind be-
reits weit verbreitet.
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Die Verbraucher*innen haben ihr
Mediennutzungsverhalten in den
letzten Jahren erheblich verdndert.
Onlineplattformen, wie Suchmaschinen,
soziale Netzwerke oder Spiele, sind
zunehmend Teil ihres Alltags.

66

Axel Adida, Chief Digital Officer

Digitale Plattformen mit ihren leis-
tungsstarken  Algorithmen  bevor-
zugen Inhalte, die mit Blick auf die
Bedirfnisse und Wuinsche der Ver-
braucher*innen eine hohe Relevanz
haben. Deshalb setzt Beiersdorf auf
Precision Marketing. Das Ziel: die rich-
tige Botschaft an die richtigen Men-
schen zur richtigen Zeit und Uber die
richtige Plattform zu transportieren.
Ein Beispiel hierfur ist die Kampagne
fur die NIVEA LUMINOUS630® Anti
Pigmentflecken Serie. Sehr unter-
schiedliche Personengruppen sind
von Pigmentflecken betroffen - und
zwar aus sehr unterschiedlichen
Grinden. ,Daher entwickeln wir fur
jede Zielgruppe eigene Ansatze und
gehen in unseren Precision-Marke-
ting-Kampagnen auf die spezifischen
Bedirfnisse der Verbraucher*innen
ein: von sonnenbedingten Pigment-
flecken, Altersflecken und Pickeln
bis hin zu Augenringen und hormo-
nell bedingten Pigmentflecken”, sagt
Thorsten Schapmann, Global Media
Director bei Beiersdorf.

Und da sich diese Verbraucher*innen
auch in ihrem Kommunikationsver-
halten unterscheiden, variieren auch
Botschaften und Tonalitat sowie die
Kommunikationsmittel und -medien.
Von zentraler Bedeutung ist es, die
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SPEZIFISCHE
UND
PRAZISE
ANSPRACHE

Pigmentflecken kénnen auf eine
Vielzahl von Faktoren zuriick-
gefiihrt werden. Zu den h&ufigsten
gehdéren Sonneneinstrahlung,
Hormone und das Alter. Daher
wird auf die Anti-Pigmentflecken-
Serie NIVEA LUMINOUS630® mit
einem Precision-Marketing-Ansatz
aufmerksam gemacht. So kénnen
verschiedene Personengruppen
und ihre besonderen Bediirfnisse
spezifischer angesprochen werden.
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Zusammenstellung der Zielgruppen
korrekt vorzunehmen und sie so ge-
zielt wie moglich anzusprechen”,
sagt Schapmann. ,Leistungsfdhige
digitale Technologien sind hierbei
entscheidend. Deshalb erproben
wir standig neue Ideen und innova-
tive Weiterentwicklungen, um unsere
Ansé&tze zu optimieren und unseren
Verbraucher*innen so viele uUber-
zeugende Kund*innenerlebnisse wie
moglich zu bieten.”

Wirksamere Info- und
Aufklarungskampagnen

Auch die von Beiersdorf entwickel-
ten Informations- und Aufklarungs-
kampagnen nutzen die Vorteile des
Precision Marketings: ,NIVEA ist die
Sonnenschutzmarke Nr. 1 in Europa”,
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”

Wir erproben
standig neue

Ideen und
UNBE- innovative Weiter-
SCHWERT entwicklungen,

um unsere Ansatze
zu optimieren
und unseren

IN DIE
SONNE

Seit Jahren arbeitet Beiersdorf Verbraucher*innen
mit verschiedenen Krebshilfe- so viele l'iber-
organisationen zusammen,

um Uber die schadlichen Aus- Zeugende
wirkungen der Sonne und den Kund*innen-

richtigen Hautschutz aufzu-
klaren. Dabei zeigt sich: Je
genauer auf die individuellen
Lebenssituationen eingegangen
wird, desto aufmerksamkeits-

starker sind die Kampagnen. “
Deshalb setzt Beiersdorf

auch bei Informations- und
Aufklarungskampagnen auf den
Precision-Marketing-Ansatz.

erlebnisse wie
moglich zu bieten.

Thorsten Schapmann,
Global Media Director

sagt Schapmann. ,Wir haben daher
nicht nur das Know-how; es ist uns
auch wichtig, Uber den richtigen
Haut- und Sonnenschutz aufzukla-
ren. Zu diesem Zweck arbeiten wir
in mehreren européischen Landern
unter anderem mit Krebshilfeorga-
nisationen zusammen, um dariber
aufzuklaren, wie man sich vor schad-
licher Sonneneinstrahlung schitzen
kann.” Um moglichst viele Menschen
mit einer emotionalen und wirkungs-
vollen Botschaft zu erreichen, sind
die Kampagnen auf unterschiedliche
Lebensstile, Vorlieben und Bediirf-
nisse sowie auf ihre bevorzugten
Medien zugeschnitten. Eine Fami-
lie im Strandurlaub wird daher mit
anderen  Kommunikationsinhalten
und -formaten angesprochen als
Menschen, die gerne wandern,
joggen, Rad fahren oder Ski fahren.

Wachstum durch
digitales Marketing

Wie die von Beiersdorf ermittelten
Kennzahlen fir verschiedene Méarkte
undRegioneneindeutigbelegen, sind
Precision-Marketing-Kampagnen
um ein Vielfaches effektiver als her-
kommliche Methoden. Eine vollstan-
dig digitale Kommunikation macht
es zudem maglich, die Wirkung von
Kampagnen detailliert zu messen und
sie so in Bezug auf Kosten und Nutzen
stetig zu optimieren. ,Wir konnen klar
nachweisen, dass Precision Marketing
in den letzten Jahren einen wichtigen
Beitrag dazu geleistet hat, unsere
Marktanteile auszubauen und unser
Budget noch effektiver zu steuern”,
so Schapmann. ,Deshalb werden wir
digitale Technologien im Marketing
kinftig noch konsequenter und um-
fassender einsetzen - und damit noch
praziser auf die Wiinsche und Bedurf-
nisse unserer Kund*innen in aller Welt
eingehen.” o
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Seit vielen Jahren gehort
tesa zu den weltweit
fuhrenden Partnern der
Automobilindustrie.
Denn die innovativen
Klebelosungen von tesa
sind nicht nur Gberaus
vielseitig - sie helfen der
Branche auch dabej,

die Mobilitat der Zukunft
zu gestalten.
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ECHTE
MULTI-
TALENTE

Klebebander von tesa sind Multi-
Talente: Im Biro und im eigenen Zu-
hause sollen sie vor allem befestigen
und aufhangen, abdichten undisolie-
ren, reparieren und renovieren. Die
Industrie aber stellt noch ganz an-
dere Anspriche: Dort sollen sie un-
ter anderem schwere Bauteile Gber
Jahrzehnte verbinden, Strom leiten
oder abschirmen, wie StoBdémp-
fer wirken, zum Licht- und Warme-
management beitragen, flammen-
hemmend sein, sich rlckstandslos
ablésen lassen und vieles mehr.

Ideen fiir das Auto von morgen

tesa entwickelt daher jedes Jahr rund
100 neue Klebeldsungen - viele da-
von fir die Automobilbranche, die
vor allem im Bereich der E-Mobilitat
mit neuen Anwendungen rasant vo-
ranschreitet. Denn Klebeldsungen
sind im Vergleich zu anderen Be-
festigungsmoglichkeiten oft leich-
ter und glnstiger. Dazu werden sie
héchsten Anforderungen an Optik,
Sicherheit und Flexibilitat gerecht.

Daher arbeitet das Team mit vielen
internationalen Automobilherstellern
und deren Zulieferern zusammen.
Rund 1.000 verschiedene Klebe-
[6sungen von tesa sind mittlerweile
fur industrielle  Anwendungen im
Automobilbereich auf dem Markt.
Und es werden immer mehr, da sie
mit ihren vielen Vorteilen dazu beitra-
gen, Konzepte fir die Mobilitat der
Zukunft zu verwirklichen.
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GréBere Freiheiten fiir
Displays und Touchscreens

Dies zeigt sich beispielsweise an
der steigenden Anzahl von Infotain-
ment- und Assistenzsystemen im
Auto: Mit den Acrylatschdumen aus
dem tesa® ACXPls Sortiment werden
nicht nur mechanische Verbindungen
bei der Montage von Displays und
Touchscreens Uberflissig. Sie kon-
nen auch Fertigungstoleranzen der
einzelnen Bauteile ausgleichen und
unterschiedlichste Materialien fest
miteinander verkleben. Und: Trotz
ihrer hohen und langen Klebkraft
lassen sie sich problemlos wieder ab-
[6sen, um elektronische Instrumen-
tentafeln austauschen und recyceln
zu kénnen.

Damit die Bildqualitat der Displays
und Touchscreens nicht beeintréach-
tigt wird, hat tesa auBerdem optisch-
klare Klebebénder speziell fur die
Automobilbranche entwickelt: Mit
ihnen kdénnen einzelne Schichten
eines Anzeigegerats dauerhaft und
fest miteinander verbunden werden,
ohne dass dadurch Brillanz und Hel-
ligkeit der Gerate leiden. Auch inte-
grierte Curved Displays kdnnen so
problemlos verklebt werden.

36

VERKLEBT
UND MONTIERT

Eine voll automatisierte Montage-
linie fiir Batteriepacks bietet der
Automobilindustrie alles aus einer
Hand. Mit tesa® ACXrlvs 76730

Box Seal steuert tesa eine neue
flexible Klebeanwendung bei, die
Batteriepacks nicht nur verlasslich
und sauber abdichtet, sondern
auch Nachbesserungen und
Demontagen erméglicht.



”

tesa hat seit mehr als

15 Jahren eine flihrende
Position als Anbieter von
Klebstofflésungen in

der Elektronikindustrie.
Auf dieser Expertise bauen
wir auf, um hochmoderne
Produkte fiir den
Automobilmarkt im Bereich
Displays und Sensoren

zu entwickeln, wie z.B.
ablésbare Klebebander,
die die Reparatur und

das Recycling von
Bauteilen erméglichen und
unseren Kunden zu mehr
Nachhaltigkeit verhelfen.
Daruber hinaus sehen

wir groBBes Potenzial und
Geschéaftswachstum im
Bereich der E-Mobilitat:
Sie ero6ffnet zahlreiche
spannende Perspektiven
fiir tesa.
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David Caro, Corporate Vice
President Automotive von tesa
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KEINE GRENZEN
FUR DESIGN UND
GESTALTUNG

Die Klebelésungen von tesa machen
mechanische Verbindungen bei Displays und
Touchscreens lberfliissig. Mit den optisch-
klaren Klebeb&ndern kénnen auerdem
mehrere Schichten eines Anzeigegeréats
miteinander verklebt werden, ohne dass diese
an Brillanz oder Helligkeit verlieren.

Batteriepacks:
voll automatisiert montiert

Auch in der Batterieherstellung
werden innovative Klebeldsungen
immer haufiger eingesetzt - zur
Montage, zurIsolierung, zum Warme-
management und zum Schutz. Mit
tesa® ACXPlus 76730 Box Seal hat tesa
in Kooperation mit weiteren Partnern
jingst sogar eine voll automatisierte
Montagelinie fur Batteriepacks auf
den Markt gebracht. Automobilher-
steller kdnnen mit diesem Angebot
nun in Bezug auf die Verklebung und
Montage der Batteriepacks alles aus
einer Hand bekommen.

Die von tesa entwickelte Klebeldsung
kann dank ihrer Anschmiegsamkeit
und Flexibilitat dabei sowohl auf Bat-
teriepacks mit Deckel angebracht
werden als auch auf Batteriepacks,
die direkt mit dem Fahrzeugunter-
boden verbunden sind. tesa® ACXrlus
76730 Box Seal erreicht eine einhun-
dertprozentige Dichtigkeit, benétigt
keine Aushértezeiten und l&sst sich
unkompliziert automatisiert applizie-
ren. AuBBerdem ermdéglicht das inno-
vative Produkt eine Demontage des
Batteriepack-Deckels, um Nacharbei-
ten vorzunehmen und die Batterie-
systeme leichter zu recyceln.
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Mit Tapes vor Korrosion schiitzen

Eine zukunftsweisende Losung fur
die Automobilindustrie hat tesa
auBerdem mit der automatischen
Applikationseinheittesa® EfficienSeal
entwickelt: Mit ihr lassen sich Lécher
in der Karosserie mithilfe von Klebe-
pads vollautomatisch abdichten. Die
Locher, die fir den Lackierprozess
notwendig sind, werden haufig noch
in Handarbeit mit Stopfen aus Kunst-
stoff geschlossen, um die Karosserie
vor Korrosion zu schitzen.

Das von tesa entwickelte Verfahren
beschleunigt diesen Vorgang nicht
nur erheblich. Es positioniert auch
mithilfe von Robotern die vollstandig
abdichtenden und dauerhaft kleben-
den Pads millimetergenau. Unge-
sunde und monotone Arbeitsschrit-
te werden dadurch vermieden und
das Risiko, dass Stopfen fehlen oder
falsch eingesetzt werden, wird deut-
lich reduziert. Von groBem Vorteil ist
auBerdem: Die Klebepads sind sehr
viel leichter als Stopfen aus Kunststoff
und tragen so zu einem geringeren
Gesamtgewicht des Fahrzeugs bei.

Multitalente mit groBer Zukunft

Die zunehmende Elektromobilitat
eroffnet tesa vielfaltige Chancen
und Perspektiven: Gefragt sind neue
Technologien und Materialien, die
nicht nur das Gewicht eines Fahr-
zeugs reduzieren und schnell, effi-
zient und dauerhaft Teile und Kom-
ponenten befestigen. Sie missen
auch den veradnderten Anforderun-
gen entsprechen, die durch einen
elektrischen Antrieb entstehen, bei-
spielsweise bei der Verklebung von
Batteriezellen, zur feuerfesten Aus-
kleidung von Batteriepacks oder der
Isolation elektronischer Komponen-
ten. Klebelésungen kénnen all dies
und noch sehr viel mehr. Als Multi-
talente wird ihr Stellenwert in der Au-
tomobilindustrie daher in den kom-
menden Jahren weiter zunehmen. o



