Das Herz schlagt circa 100.000-mal
am Tag - bei uns fur die Zukunft.Q}
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,Die Dialogische Unternenmenskultur
ist die Voraussetzung dafur, dass sich
jeder bei dm mit seinen ldeen und
-ahigkeiten einbringen kann.”

Christoph Werner,

Vorsitzender der dm-Geschdftsfiihrung —




Wenn

Philosophie

?ujl\/lenschen
M1t

Wir setzen auf das Positive und die Ent-
wicklungsfahigkeit des Menschen. Unsere
Werte und Kultur bilden dabei das Funda-
ment, das uns zukunftsfahig handeln ldsst.

Nachhaltiges Handeln kann man nicht einfach beschlief3en
oder verordnen. Es muss aus jedem selbst erwachsen. Die Vo-
raussetzungen daftir haben wir mit unserer Philosophie und
unserer Unternehmenskultur geschaffen. Statt enge, verbind-
liche Regeln festzuschreiben, haben wir unsere Unterneh-
mensgrundsatze deshalb bewusst offen formuliert. Dies ldsst
uns gentigend Freiraum, auf dringliche Fragen zeitgemaRe
Antworten zu finden.

Auch das, was wir jeden Tag im Austausch mit unseren Kol-
legen, Kunden und Partnern sowie durch sich verdndernde
gesellschaftliche und wirtschaftliche Rahmenbedingungen
erleben, hat Einfluss auf unser Handeln. Diese Summe aus
Haltung, Erfahrungen und neuen Impulsen prdgt unsere Zu-
sammenarbeit.

Im téglichen Miteinander
werden Werte erlebbar.

A machen

In unsicheren Zeiten wird zukunftsfahiges Handeln immer

schwieriger, da sich verldssliche Vorhersagen kaum treffen las-
sen. Umso wichtiger ist es, dass wir uns als Unternehmen der

den Unterschi®

Das Motto ,,Wir machen den
Unterschied” bringt unsere Haltung und
unseren Anspruch zum Ausdruck.

flir uns wesentlichen Themen annehmen und Handlungsfelder
definieren, innerhalb derer wir uns konkrete Ziele setzen kon-
nen. Nur so bleiben wir handlungs- und zukunftsféhig.
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Von Anfang an
verantwortlich

dm eroffnet seinen
ersten dm-Markt in
Karlsruhe.

- 1986
Q&Nﬂ

Vem Anfang an matieheh

Mit den Kinder-
textilien von ALANA
fihrt dm seine erste
Eigenmarke ein und
nimmt auBerdem
Bio-Lebensmittel ins
Sortiment auf.
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dm fuhrt die Eigen-
marke alverde
NATURKOSMETIK ein.

dm fuhrt die Recycling-
box ein. Das Unter-
nehmen dbernimmt die
gesamte Verantwortung
fur die Rucknahme,
Entsorgung und
Verwertung der Ver-
kaufsverpackungen der
dm-Marken.

Die dm-Initiative
,ZukunftsMusiker”
findet erstmalig
statt.

Beim deutschen
Nachhaltigkeits-
preis wird alverde
NATURKOSMETIK
als eine der drei
nachhaltigsten
Marken Deutsch-
lands ausgewadhlt.

<

Deutscher
Nachhaltigkeitspreis

Top 3 Deutschlands nachhaltigste
Marken 2009

nachhaltigkeitspreis.de



babylove Oko-Windeln ge-
horen zu den ersten Oko-Win-
deln in Deutschland, die das
4 = . bekannte Siegel des ,Blauen
Pfadﬁ.‘ Engel” tragen und die stren-
am gen Richtlinien fur Umwelt-
vertraglichkeit erfullen.

Der dm Pfad-Finder blauer-engel.de/uz208
ermaoglicht es, Her-
kunft und Lieferkette dm startet seine Initiative

der ALANA-Textilien on- i schendort ente ,Klima bewusster handeln”.

line nachzuverfolgen. steht ein dm-Markt
in wegweisender

nachhaltiger Bau-
weise.

Die Marke dmBio
geht mit einem um-
fassenden Bio-Le-
bensmittelsortiment
an den Start.

WOLUWASTHMITTEL

Tature

GEMEINSAM RECYCELN.
GEMEINSAM WERTE SCHAFFEN.

dm initiiert das #Forum- ‘ D

Rezyklat als agiles Bundnis
aus Handlern, Herstellern,

HelferHerzen

Start der dm-Initiative
,HelferHerzen”, die
regionales Engage-

ment und Ehrenamt nature-Produkte von Entsorgern, Verpackungs-
fordert. Denkmit erhalten als erste herstellern und Vertretern
Waschmittel das Umwelt- der Politik.

siegel ,Blauer Engel”.

blauer-engel.de/uz202
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Unsere ——
Philosophie

So wie das Unternehmen mit seinen Mitarbeitern umgeht, so
gehen sie mit den Kunden um - diese einfache und doch essen-
zielle Erkenntnis liegt der Arbeitsgemeinschaft dm zugrunde.
Sie beinhaltet die standige Herausforderung, das Unterneh-
men so zu gestalten, dass die Konsumbedirfnisse der Kun-
den veredelt werden, die zusammenarbeitenden Menschen
Entwicklungsmadglichkeiten erhalten und dm als Gemeinschaft
vorbildlich in seinem Umfeld wirkt. Dazu ist es erforderlich, die
Eigentimlichkeit jedes Menschen anzuerkennen und mit den
individuellen Wesenszligen der Beteiligten umzugehen.

dm-Kundengrundsdtze

Wir wollen uns beim Konsumenten - dem Wettbewerb gegen-
Uber - mit allen geeigneten Marketinginstrumenten profi-
lieren, um eine bewusst einkaufende Stammkundschaft zu
gewinnen, deren Bedirfnisse wir mit unserem Waren-, Pro-
dukt- und Dienstleistungsangebot veredeln.

Sich die Probleme der Kunden zu eigen machen

Im téglichen Austausch mit unseren

Kundinnen und Kunden mdchten wir

einen sptirbaren Unterschied machen.
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dm-Mitarbeitergrundsdtze

Wir wollen allen Mitarbeitern helfen, Umfang und Struktur un-
seres Unternehmens zu erkennen, und jedem die Gewissheit
geben, in seiner Aufgabe objektiv wahrgenommen zu werden.

Transparenz und Geradlinigkeit

Wir wollen allen Mitarbeitern die Moglichkeit geben, gemein-
sam voneinander zu lernen, einander als Menschen zu be-
gegnen, die Individualitdt des anderen anzuerkennen, um die
Voraussetzungen zu schaffen, sich selbst zu erkennen und ent-
wickeln zu wollen und sich mit den gestellten Aufgaben ver-
binden zu kénnen.

Bereitschaft zur Zusammenarbeit in Gruppen

r

dm-Partnergrundsatze

Wir wollen mit unseren Partnern eine langfristige, zuverldssige
und faire Zusammenarbeit pflegen, damit flr sie erkennbar
wird, dass wir ein Partner sind, mit dem sie ihre Zielsetzungen
verwirklichen konnen.

Erkennen seines Wesens
Anerkennen seiner Eigentiimlichkeit




Dialogische
Unternenhmenskultur

In den 1980er-Jahren vergréRBerte sich das Filialnetz von dm
enorm. Um mit diesem Wachstum optimal umzugehen, ent-
stand bei dm die Idee, Strukturen zu verdandern und Freiraum
flir eigenverantwortliches Handeln zu schaffen. Die Idee der
Dialogischen Unternehmenskultur war geboren. Sie wurde in
den 90er-Jahren in Zusammenarbeit mit dem Friedrich von
Hardenberg Institut fiir Kulturwissenschaften in Heidelberg
entwickelt.

Entscheidend dabei ist unsere Uberzeugung, dass alle Men-
schen grundsatzlich dazu fahig sind, initiativ tatig zu werden
und Verantwortung Ubernehmen zu kdnnen - und das unab-
hangig von ihrer Rolle im Unternehmen. Die Dialogische Unter-
nehmenskultur soll dem Einzelnen ermdglichen, Initiative zu
ergreifen und sein Wissen und seine Erfahrung einzubringen.

In den Dialog treten und
Verantwortung tbernehmen

Eine wichtige Voraussetzung fiir das Gelingen unserer Kultur
ist, dass jeder Mitarbeiter in das Geschehen im Unternehmen
eingebunden ist. Denn ein informierter Mitarbeiter erkennt
selbst, was das Sinnvolle und Richtige in der jeweiligen Situa-
tion ist, und handelt aus verantwortungsvoller Einsicht. Darauf
setzt die Dialogische Unternehmenskultur: Menschen agieren
nicht nur eigenstandig, sondern auch im Sinne des Ganzen.

Dieser Unternehmenskultur entsprechend hat jeder Mitarbei-
ter in unserer Arbeitsgemeinschaft Gestaltungsspielraum und
tragt Verantwortung fiir seinen Aufgabenbereich. Der ,Dia-
log” beschrankt sich dabei nicht auf Gesprachsfihrung. Ge-

Philosoph Stefan Brotbeck, der als Berater unsere Unter-
nehmenskultur mitgestaltet, hat in seiner Ideenskizze die
Grundziige der Dialogischen Begegnung zusammengefasst.

meint ist eine Form des Miteinander-Umgehens, in der sich die
Beteiligten gegenseitig helfen, eigene Einsichten und Initiati-
ven zu entwickeln.

Der Begriff Dialog hat griechische Wurzeln. In ihm steckt
»logos”, das mit Begriffen wie ,Wort“ oder ,Sinn“ Ubersetzt
werden kann, aber auch mit ,Denken” und ,Vernunft. Und
er beinhaltet ,dia“, was so viel heif3t wie ,durch”. ,dialogos”
kann damit als ,durch das Wort“ beziehungsweise ,,durch den
Sinn“ ibersetzt werden. Dieser Ubersetzung folgend geht es
uns beim Dialog nicht allein darum, dass die Menschen mit-
einander sprechen, sondern dass im Gesprach Sinn vermittelt
und gesucht wird: Wir mochten so miteinander ins Gesprach
kommen, dass daraus ein groBerer Blick auf die Wirklichkeit
entstehen kann, der Sinnzusammenhdnge erschlief3t. Durch
die daraus folgenden Handlungen entstehen wieder neue
Sinnzusammenhdnge und die Wirklichkeit wird gestaltet.

Dialogische Kultur ist eine
Frage der Haltung

Sinnstiftender Dialog kommt nicht automatisch zustande, wenn
sich Menschen miteinander unterhalten. Es bedarf einer be-
stimmten Haltung, die ,selbstaufgeschlossen”, ,,duaufgeschlos-
sen” und ,sinnaufgeschlossen” sein muss. Es geht um gegen-
seitiges Verstehen und Zu-verstehen-Geben, sodass sich daraus
etwas Neues entwickeln kann. Und es bedarf der Einstellung,
dass die Begegnung sinnvoll ist. Nur in diesem Zusammenspiel
entsteht eine dialogische Freiheit, die uns zu Menschen macht,
die mit Menschen fiir Menschen tatig sind - die im Miteinander
das Fireinander leisten.

Dialogische
Unternehmenskultur

Der Kern der Dialogischen
Unternehmenskultur

« Wir nehmen den Einzelnen als Individuum wahr und
unterstitzen ihn in seiner Entwicklung.

« Jeder Kollege hat Gestaltungsspielraume und kann seine
Aufgaben mit Blick auf das Ganze gestalten.

* Neue Ideen und eigene Losungsansatze sind gewiinscht.

» Wir handeln aus eigener Initiative und Verantwortung.
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Das verbindet
uns Mit unseren
Interessengruppen

dm lebt vom Dialog mit seinen Interessengruppen und steht
deshalb in kontinuierlichem Austausch mit ihnen. Wir be-
gegnen unseren Gesprachspartnern mit Wertschatzung und
nehmen ihre Anliegen ernst. Die Grundsatze fiir die Zusam-
menarbeit und Kommunikation haben wir in unserer Unter-
nehmensphilosophie formuliert und setzen sie im Rahmen
unserer Dialogischen Unternehmenskultur um (siehe dazu
»,Unsere Philosophie“ und , Dialogische Unternehmenskultur®).

Unser Unternehmen lebt von den Menschen, die in ihm

zusammenwirken.
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Jeder Mitarbeiter ist Teil des Ganzen

Nicht das Unternehmen arbeitet, es lebt vielmehr von der Ar-
beit der Menschen, die in ihm zusammenwirken. Wir mochten
jeden Mitarbeiter ermutigen, sich einzubringen und sich selbst
als Ideengeber zu verstehen. Dies setzt voraus, dass unsere
Mitarbeiter Uber alle notwendigen und aktuellen Informatio-
nen verfligen, sich untereinander austauschen und in Unter-
nehmensentscheidungen aktiv mit eingebunden werden.

Uber die Mitarbeitervertretungen im Betriebsrat und im Auf-
sichtsrat sind unsere Mitarbeiter an wichtigen Unternehmens-
entscheidungen beteiligt und kdnnen ihre Belange direkt
einbringen. Beim jahrlich stattfindenden dm-Dialogforum
tauschen sich rund 300 Fihrungskrafte zu aktuellen, dm-re-
levanten Fragestellungen aus. Nachhaltigkeitsthemen und zu-
kunftsrelevante Aspekte flieBen dabei mit ein. In Arbeitsgrup-
pen, Vorhaben und Projekten ist es auf3erdem jedem mdglich,
sich aktiv in die dm-Arbeitsgemeinschaft einzubringen (siehe
hierzu auch unter ,,Fihrung mit Herz und Weitblick”).

Um unsere Mitarbeiter iber Grundlegendes, Wissenswertes
und Neuigkeiten zu informieren, nutzen wir die klassischen in-
ternen Kommunikationsmaglichkeiten wie Intranet, E-Mail und
das Mitarbeitermagazin DURCHBLICK sowie das Lehrlingsma-
gazin life. Fiir eine noch schnellere und direktere Kommunika-
tion haben wir 2017 unsere Kollegen in den dm-Mdrkten mit
Uber 25.000 Smartphones und Microsoft® Teams (Chat/virtuel-
le Besprechungen) ausgestattet. Alle Mitarbeiter kdnnen sich
Uber themenspezifische Yammer-Gruppen im Unternehmens-
netzwerk verbinden und austauschen.

Diese bereits gelernte, digitale Vernetzung hat sich auch bei den
kommunikativen Herausforderungen wahrend der Coronapan-
demie bewahrt, da dadurch eine sehr schnelle und direkte Kom-
munikation mit unseren Mitarbeitern mdglich ist. Es hat sich

Unsere Interessengruppen

Multiplikatoren C<§
Partner
Mitarbeiter

Kunden

aber auch gezeigt, dass nicht alles in ein digitales Miteinander
ibertragen werden kann. Fiir bestimmte Formen des kreativen
und impulsierenden Austauschs ist die direkte Begegnung nach
wie vor der optimale Rahmen. Sind die Rahmenbedingungen
gegeben, mochten wir den direkten, personlichen Austausch im
Miteinander wieder starken und in den Vordergrund stellen.

Im Austausch mit unseren
Interessengruppen

Im Jahr 2019 haben wir auf Ressortebene samtliche Interes-
sengruppen und deren Anliegen schriftlich festgehalten und
beschrieben, wie wir mit ihnen im Austausch stehen. Auf Basis
dieser Beschreibungen haben wir im Arbeitskreis Nachhaltig-
keit die bis dato bestehende Einteilung in Kunden und Part-
ner spezifiziert und um die Interessengruppe Multiplikatoren
ergdnzt. Die Geschaftsfihrung hat im Sommer 2020 die we-



sentlichen Interessengruppen bestatigt und zur Unterneh-
mensstrategie passend priorisiert (siehe Abbildung ,Unsere
Interessengruppen®).

Die Beziehungspflege zu unseren Interessengruppen ist de-
zentral organisiert und liegt im Verantwortungsbereich der je-
weiligen Ressorts, den Bereichen und Teams bis hin zu jedem
Mitarbeiter, der im Austausch mit seinem Gegenuber steht. Die
Kommunikation findet damit in unseren taglichen Prozessen
statt - zum grofen Teil systematisiert und strukturiert, regel-
maBig und geplant. Aber immer auch situativ und flexibel,
damit wir auf wichtige Ereignisse spontan und gemeinsam
reagieren kénnen. Die von unseren Interessengruppen einge-
brachten Themen betrachten wir bei internen Entscheidungen
mit. Sie konnen Impulse fiir konkrete Veranderungen oder
Projekte sein. Die relevanten Themen unserer Interessengrup-
pen sind in unsere Wesentlichkeitsanalyse eingeflossen (siehe
unter ,Diese Themen bewegen uns®).

Kunden - unsere wichtigste Interessengruppe

Im Schnitt besuchen tdglich 1,7 Millionen Menschen unsere
dm-Mérkte und monatlich erreichen uns rund 40.000 Anfragen
Uiber das dm-ServiceCenter, die wir individuell beantworten.

Uber unsere digitalen Kanale kénnen wir unsere Kunden aktu-
ell und bedarfsgerecht informieren und mit ihnen im direkten
Austausch bleiben: Die dm-Website zahlt monatlich rund 15,6
Millionen Besuche, Uber Facebook stehen wir kontinuierlich
mit 2,5 Millionen Fans in direktem Kontakt, wir haben rund 1,9
Millionen Follower bei Instagram und 130.000 Abonnenten un-
seres YouTube-Channels (Stand 30.09.2020). Bereits seit 2001
informiert das dm-Magazin alverde (Auflage im Geschdftsjahr
2018/19: 1,8 Millionen) unsere Kunden Uber das Unternehmen
und bietet anwendbares Wissen rund um Schénheit und Ge-
sundheit sowie Beitrdge zu gesellschaftlich relevanten Themen

Die persénliche Kundenberatung ist uns wichtig.

wie der Nachhaltigkeit. Unser alverde-Leserbeirat bringt dabei
immer wieder Themen ein, die wir gerne aufgreifen.

Die unmittelbarsten und wichtigsten Kontakte gibt es in un-
seren dm-Mdrkten. Fir eine gute und personliche Kunden-
beratung investieren wir in die fachliche und kommunikative
Kompetenz unserer Mitarbeiter. Mit Erfolg: Seit fast 20 Jahren
ist dm im Uberregionalen Vergleich Deutschlands beliebtester
Anbieter von Drogerieprodukten. Beim Kundenmonitor 2019
hat dm die beste Bewertung aller Zeiten erhalten. Neben der
Globalzufriedenheit haben die Kunden vor allem die Freund-
lichkeit unserer Mitarbeiter sowie die Schnelligkeit an der Kas-
se mit Bestnoten bewertet.

Zu bestimmten Gelegenheiten werden unsere dm-Markte

Treff- und Austauschpunkte Uber den Einkauf hinaus. Bei-
spielsweise schminken dm Beauty-Beraterinnen Kunden ein
typgerechtes Make-up. Hebammen informieren interessierte
Kunden rund um Schwangerschaft und Geburt. Und lokale
Initiativen hatten im Rahmen der Initiative HelferHerzen im
Jahr 2020 erneut die Moglichkeit, sich im dm-Markt vorzustel-
len. Aktuell sind aufgrund der Coronapandemie solche direk-
ten und persénlichen Aktionen in unseren dm-Madrkten leider
nur sehr eingeschrankt maéglich. Wir méchten aber daran an-
knupfen, sobald dies unter Beriicksichtigung von Sicherheit
und Firsorge gegeniiber unseren Mitarbeitern, Kunden und
Partnern wieder maglich ist.
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Voraussetzung flr einen konstruktiven Dialog ist es, gut zuzu-
horen: Seit Beginn der 1990er-Jahre fiihrt dm umfangreiche
eigene Kundenbefragungen durch. In Zusammenarbeit mit
einem renommierten Marktforschungsinstitut wird auch die
Kundenzufriedenheit in den dm-Markten ermittelt (unter an-
derem Kundenmonitor Deutschland). An den Umfragen haben
mittlerweile rund 570.000 dm-Kunden teilgenommen.

Unsere Partner

Entlang unserer Wertschépfungskette stehen wir mit einer

Vielzahl an Partnern in Verbindung (siehe hierzu auch Kapi-

tel ,Lieferkette”). Dabei unterscheiden wir zunachst zwischen

Herstell- und Industriepartnern:

« Herstellpartner produzieren die dm-Markenprodukte,

« Industriepartner liefern Produkte flir unser vielfaltiges
drogistisches dm-Sortiment.

Intensiver Austausch auf dem dm-Partnerforum 2016
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Wir streben mit unseren Partnern eine faire Zusammenarbeit
an. Im Rahmen der Gesprache mit unseren Partnern werden
grundlegende Themen besprochen, wie beispielsweise die Pro-
duktauswahl und die Festlegung der Einkaufspreise oder die
dm-spezifischen Qualitdtsanforderungen mit unseren Herstell-
partnern. Ein wichtiges Thema in der Zusammenarbeit ist in
den vergangenen Jahren die Nachhaltigkeit geworden - etwa
wenn es darum geht, Verpackungsmaterial zu reduzieren und
Verpackungen so zu gestalten, dass sie recyclingfahig sind.

Schon seit 2001 pflegen dm und seine Partner den Informati-
onsaustausch Uber das dm-Partnerportal. Zugang haben rund
1.600 registrierte Industrie- und Herstellpartner. Dartiber hin-
aus organisiert dm regelmaflig Partnerforen. Die Teilnehmer
werden dort Uber wichtige Entwicklungen im Unternehmen in-
formiert. Experten aus Wirtschaft und Gesellschaft geben uns
dabei durch ihre Vortrdage immer wieder neue Impulse. Im Ok-
tober 2020 stand das Partnertreffen mit den Herstellpartnern
unter dem Motto: , Okologische Zukunftsfahigkeit der dm-Mar-
ken“ und wurde aufgrund der Coronapandemie in virtueller
Form durchgefihrt.

Auch die Zusammenarbeit mit unseren Vermietern, Verwal-
tern, Logistikunternehmen, Entsorgern, Banken, Beratern,
Versicherungen oder Agenturen betrachten wir partnerschaft-
lich, weshalb wir nicht von ,Dienstleistern” als einer eigenen
Interessengruppe sprechen. Uber die giangigen Formen der
Zusammenarbeit hinaus sind wir mit den Logistikunternehmen
und Entsorgern beispielsweise kontinuierlich im Gesprdch, um
die Belieferung und Entsorgung unserer dm-Markte so effizi-
ent und ressourcenschonend wie moglich zu gestalten. Unse-
re dm-Expansionsbroschiire informiert potenzielle Vermieter
Uiber den Bedarf von dm an passenden Mietobjekten.

Experten im Gesprdch: unser Round Table zum Thema

Klimaschutz.

Um unser Umfeld positiv mitzugestalten, arbeiten wir bei dm
haufig mit engagierten Kooperationspartnern zusammen, die
unser jeweiliges Anliegen langfristig und wirkungsvoll unter-
stlitzen. Dieses biirgerschaftliche Engagement pragt die Au-
Benwirkung entscheidend mit. So engagieren wir uns beson-
ders fiir das Thema Bildung, unter anderem mit der Deutschen
UNESCO-Kommission und dem Reporter und UN-Botschafter
flr Biologische Vielfalt Willi Weitzel (siehe hierzu unter , Enga-
gement”).

Mit Experten aus Wissenschaft und Forschung sowie Vertretern
von Nichtregierungsorganisationen (NGOs) tauschen wir uns
personlich aus, um bei strategischen Entscheidungen deren
Expertise ausreichend zu berticksichtigen. Dazu gehort bei-
spielsweise der dm-Round-Table zum Thema Klima im Januar



2020 mit flihrenden Vertretern verschiedener Interessengrup-
pen aus den Bereichen Wissenschaft und NGOs. Das Institut fiir
Technischen Umweltschutz der TU Berlin begleitet die Entwick-
lung unserer umweltneutralen Produkte, bei denen funf Um-
weltauswirkungen kompensiert werden und mit denen wir fir
unsere dm-Marken Pionierarbeit leisten m&chten (siehe hierzu
auch ,Sortimentsgestaltung”).

Multiplikatoren

Wir mochten mdoglichst viele Menschen Uber relevante Unter-
nehmensentwicklungen, unsere Leistungen und Werte infor-
mieren. Dazu pflegen wir auch Beziehungen zu Multiplikato-
ren - wie etwa Journalisten, Influencer, Blogger und NGOs.

Zum Ende des Geschéftsjahres und situationsbezogen infor-
mieren wir im Rahmen von Pressekonferenzen und bei Redak-

tionsgesprachen tber die Entwicklung des Unternehmens. Um
dem permanent hohen Interesse der regionalen Medien ge-
recht zu werden, informiert dm diese mittels Presseinformatio-
nen Uber Neueroffnungen, Umziige und Filialaktionen. Jeden
Monat erhalten wir rund 150 Anfragen von Journalisten und
anderen Meinungsbildnern, die uns Uber verschiedene Wege
(zum Beispiel dm-ServiceCenter, Pressestelle oder Social Me-
dia) erreichen und die wir individuell beantworten.

Zudem mochten wir Bewusstsein fiir die Themen schaffen,
die uns besonders wichtig sind: Im Rahmen der Kampagne
Kreislaufwirtschaft im Herbst 2019 erstellten wir deshalb eine
Broschiire zum Thema Nachhaltigkeit der dm-Marken und ver-
schickten eine Box mit nachhaltigeren dm-Produkten zum Tes-
ten an ausgewadhlte Redaktionen.

Im Rahmen unserer Pressekonferenzen informieren wir regelmdBig liber unsere aktuellen Geschdftsentwicklungen.

Diese Themen
bewegen uns

Unsere dezentrale Unternehmensstruktur hat sich in den
vergangenen Jahren sehr bewdhrt und wir haben bereits viel
erreicht (siehe Zeitstrahl ,Von Anfang an verantwortlich®).
Jedem Mitarbeiter ist es mdoglich, kleine und grof3e Projekte
und Initiativen auf den Weg zu bringen, die zum Nachhaltig-
keitsengagement von dm beitragen. Auf diese Weise wird zum
Beispiel seit Anfang 2020 der Kaffeesatz aus dem dm-dialo-
gicum als Dunger auf einem regionalen Biohof wieder in den
biologischen Kreislauf zurtickgefiihrt - hiervon fallen jéhrlich
immerhin rund sechs Tonnen an - und seit 2019 werden unsere
Kugelschreiber aus alten Warentrennern hergestellt. Die de-
zentrale Organisation bringt jedoch auch die Herausforderung
mit sich, Themen zu blindeln und gezielt Schwerpunkte zu set-
zen. Im Jahr 2019 haben wir uns daher entschieden, die fiir dm
wesentlichen Nachhaltigkeitsthemen systematisch zu erarbei-
ten. Im Rahmen unserer Wesentlichkeitsanalyse haben wir in
mehreren Schritten Themen gesammelt, ihre Relevanz fiir dm
diskutiert und abschlie3end priorisiert.

Im ersten Schritt erstellten wir auf Basis von Recherchen, Me-
dienanalysen, Marktforschungen und Studien sowie unter Be-
riicksichtigung von nationalen und internationalen Leitlinien
und Standards - wie dem Deutschen Nachhaltigkeitskodex, der
Global Reporting Initiative (GRI), den Sustainable Development
Goals (SDGs) oder dem UN Global Compact - eine umfassen-
de Liste mit mdglichen relevanten Themen. Wichtig war uns
hier der bewusste Blick tber den Tellerrand, um gesamtgesell-
schaftliche und zukunftsrelevante Aspekte aufzunehmen.

Eingehende Kunden- und Presseanfragen beriicksichtigten
wir ebenso wie die Anliegen und Themen unserer Interessen-
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Einfluss auf die Beurteilung und Entscheidungen der Interessengruppen
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In welchen Handlungsfeldern wir
die Themen unserer Wesentlich-
keitsmatrix bearbeiten, zeigen die
jeweiligen Icons.

Das Thema Digitalisierung betrifft
das ganze Unternehmen und spielt
in allen Bereichen eine wesentliche
Rolle.

Die Einhaltung von Datenschutz-
und Compliance-Regelungen sind
fiir uns selbstverstdndlich und
gelten fiir alle Arbeitsbereiche.

Verantwortungsvolle
Sortimentsgestaltung
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Qualitdtsmanagement

Intelligentes Materialmanagement

Ganzheitliche
KlimaschutzmalBnahmen

Lebendige Arbeitsgemeinschaft

Facettenreiche Aus- und
Weiterbildung

Gesellschaftliches Engagement



gruppen, mit denen wir im kontinuierlichen Austausch stehen.
Wichtiger Bestandteil waren dabei auch die aktuellen ressort-
und mitarbeiterspezifischen Themen, die Anfang des Jahres
2019 Uber die Ressortvertreter im Arbeitskreis Nachhaltigkeit
zusammengestellt wurden.

Im zweiten Schritt ermittelte der Arbeitskreis Nachhaltigkeit
auf dieser Basis 45 Themen, fasste diese sinnhaft zu 19 rele-
vanten Themen zusammen und priorisierte diese mithilfe einer
Wesentlichkeitsmatrix untereinander. Die Matrix ermdglichte
eine zielgerichtete Diskussion Uber die Erheblichkeit der oko-
nomischen, sozialen und umweltbezogenen Auswirkungen,
deren Bedeutung fur den Unternehmenserfolg von dm als
auch tber deren Relevanz fiir unsere Interessengruppen (siehe
»Wesentlichkeitsmatrix“).

Im dritten Schritt hat der Arbeitskreis Nachhaltigkeit die re-
levanten Themen geclustert und die wesentlichen Themen -
unsere acht Handlungsfelder - definiert, die abschlieBend von
den Geschaftsfiihrern auf ihre Vollstandigkeit hin Gberpriift
wurden.

Unsere Handlungsfelder

Wir werden unsere acht Handlungsfelder zukunftsfahig weiter-
entwickeln. Neben der Analyse unserer Auswirkungen haben
wir flr jedes Handlungsfeld ein Haltungspapier verfasst, in
dem wir jedes Thema inhaltlich abgegrenzt haben, um daraus
auf Basis dessen konkrete, themenspezifische Strategien und
Ziele ableiten zu kénnen.

Verantwortungsvolle Sortimentsgestaltung - Wir mochten je-
dem die Mdglichkeit geben, verantwortungsbewusst einzukau-
fen. Unsere Sortimentsgestaltung und unser Produktangebot
wirken sich dabei entscheidend auf die Zufriedenheit und das

Kaufverhalten unserer Kunden aus. Als Handler und Inverkehr-
bringer unserer dm-Marken haben wir direkten Einfluss auf
die Gestaltung unseres Sortiments und kénnen dazu beitra-
gen, unseren Kunden den nachhaltigeren Einkauf so leicht wie
moglich zu machen.

Zukunftsfahige Lieferketten - dm tragt eine Mitverantwortung
fir die Einhaltung von sozial- und umweltbezogenen Stan-
dards zur Herstellung der dm-Markenprodukte entlang der ge-
samten Wertschopfungskette. Wir haben direkten Einfluss auf
die Auswahl unserer Herstellpartner, den Einsatz und die Be-
schaffungsvorgaben verwendeter Rohstoffe und sind tber Ge-
schaftsbeziehungen direkt und indirekt mit ihnen verbunden.

Kontinuierliches Qualitditsmanagement - Wir nehmen fiir uns
in Anspruch, gesunde und sichere dm-Markenprodukte zu ver-
kaufen. Leidet die Produktqualitdt oder -sicherheit, wirkt sich
dies direkt auf die Zufriedenheit unserer Kunden aus. Gemein-
sam mit unseren Herstellpartnern sind wir fir die Qualitats-
kontrollen und -sicherung unserer dm-Markenprodukte ver-
antwortlich.

Intelligentes Materialmanagement - dm bendétigt vielfdltige
Materialien fir die Herstellung seiner dm-Markenprodukte,
deren Verpackung und den Transport der Drogeriewaren in die
dm-Markte sowie fiir den Onlineversand. Wir haben direkten
Einfluss auf die Verwendung der Verpackungsmaterialien fir
unsere dm-Marken und unser Wertstoffmanagement im Unter-
nehmen. Wir kénnen Einfluss auf die Transportverpackungen
unserer Industriepartner nehmen und durch den Dialog mit
unseren Partnern die Kreislaufwirtschaft insgesamt fordern.

Ganzheitliche KlimaschutzmaBnahmen - Der Schutz des Kli-
mas bewegt Menschen weltweit und Kunden erwarten, dass
Unternehmen ihren Beitrag zum Klimaschutz leisten. Als Hand-

ler konnen wir direkten Einfluss auf unsere energiebedingten
Treibhausgas-Emissionen nehmen. Auch unsere dm-Marken
kénnen wir klimaschonend gestalten. Die vor- und nachgela-
gerten Prozesse haben wir nicht selbst in der Hand. Hier sind
wir mit zahlreichen Partnern verbunden, mit denen wir nur ge-
meinschaftlich unseren Beitrag fiir mehr Klimaschutz leisten
kénnen.

Lebendige Arbeitsgemeinschaft - Als Unternehmen tragen
wir Verantwortung fir unsere Mitarbeiter. Sie tragen wesent-
lich zum Erfolg unseres Unternehmens bei. Jeder Einzelne
hat dabei direkten Einfluss darauf, wie wir unsere Mitarbeiter-
grundsdtze im taglichen Tun umsetzen, wie wir unsere Zusam-
menarbeit pflegen und diese den sich dandernden Rahmenbe-
dingungen anpassen.

Facettenreiche Aus- und Weiterbildung - Gut ausgebildete
und motivierte Mitarbeiter sind die Voraussetzung daftir, dass
wir bei unseren Kunden den Unterschied machen kdnnen. Le-
benslanges Lernen und die Férderung der Personlichkeitsent-
wicklung tragen dazu bei. Als Unternehmen haben wir direkten
Einfluss auf unsere Aus- und Weiterbildungskonzepte und das
Angebot an fachlichen und personlichkeitsentwickelnden Wei-
terbildungen.

Gesellschaftliches Engagement - Wir sind fiir die Menschen
da, das ist unser Anspruch. Deshalb engagieren wir uns regio-
nal und national mit zahlreichen Initiativen und Projekten fir
eine Gesellschaft, in der wir alle gerne leben. Bildung spielt in
diesem Zusammenhang fiir uns eine zentrale Rolle und ist Teil
unseres vielfaltigen Engagements.
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Jedes Handlungsfeld erldutern
wir mithilfe der drei Bereiche

,Wie wir es sehen” - unser Anspruch
,Was wir konkret tun” - Themen und Projekte
,Was wir planen” - unsere Ziele

Unsere Interessengruppen mochten wir einladen, sich an un-
serem Diskurs zu einer nachhaltigen, zukunftsfahigen Entwick-

lung zu beteiligen.
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