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E s waren die Mitarbeiter*innen der CURA, 
die die Geschäftsleitung dazu veranlasst 
haben, dem breiten Themenspektrum 

des Unternehmens eine stärkere rote Linie zu 
geben. „Im Zuge einer internen Studie wurde 
deutlich, dass unsere Mitarbeiter*innen ei­
ne klarere Orientierung brauchen, wofür die 
CURA stehen und wohin das Unternehmen 
künftig gehen will“, sagt Geschäftsführer Ger­
hard Kaiser. Ausgehend von einer Vision, die 
in kleinerem Kreis definiert wurde, wurde im 
Zuge eines stark demokratischen Prozesses 
eine Mission für die Zukunft entwickelt. Dabei 
haben sich vier Begriffe herauskristallisiert, 
die von der Breite der Mitarbeiter*innen mit­
getragen und als für das Unternehmen relevant 
eingestuft wurden: joyjul, together, responsible 
und innovative. Das Ergebnis ist ebenso be­
zeichnend für die CURA wie der Prozess, aus 
dem es hervorging. „Das Gemeinsame ist uns 
extrem wichtig, ebenso wie die Verantwortung 
vor allem in Richtung Nachhaltigkeit. Inno­
vation ist eines unserer Kernthemen über­
haupt und dass die Freude an der Arbeit bei 
den Mitarbeiter*innen an erster Stelle stand, 
freut uns am meisten. Es bestätigt unseren 
Weg, für unsere rund 200 Mitarbeiter*innen 
ein guter und stabiler Arbeitgeber zu sein.“

STARKE FRAUEN
Die Innovationskraft der CURA ist aktuell in den 
Launches zweier neuer Marken eindrücklich 
zu sehen. Mit „The Skinimalist“ by Sophia Thiel 
und „Lovemore“ by Motsi Mabuse bereichern 
zwei neue Kosmetiklinien das Sortiment, für die 
durchaus starke Frauen Pate stehen. „Es ist für 
uns ein Glück, Judith Williams an Bord zu haben, 
die bei der Anbahnung solcher Kooperationen 
natürlich stark beteiligt ist“, so Kaiser. Während 
„The Skinimalist“ im Drogeriemarkt erhältlich 
ist, setzt man bei „Lovemore“ auf die Medien­
präsenz von Motsi Mabuse im Teleshopping. 
Mit Erfolg, so Kaiser: „Judith Williams legt die 

VON DER VISION 
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Das Tiroler Kosmetikunternehmen CURA COSMETICS GROUP mit Sitz in Innsbruck wurde 1999 
gegründet und ist hauptsächlich in den Bereichen Markenentwicklung und -vertrieb, Private 

Label, Start-up-Business sowie Forschung und Entwicklung tätig. Mit Judith Williams hat man 
dafür eine ebenso starke Frau wie Marke an der Seite. Die Unternehmensphilosophie wurde 
kürzlich im Zuge einer Mitarbeiterbefragung in vier Schlagworte gegossen, die eindrücklich 

zeigen, wofür die CURA steht: joyful, together, responsible und innovative.

Latte im Teleshopping wahnsinnig hoch und 
wir waren gespannt auf die ersten Shows mit 
Motsi. Und sie hat es super bewältigt. Lovemore 
war einer der erfolgreichsten Launches, die wir, 
aber auch HSE in den letzten Jahren hatten. Der 
Start lag deutlich über unseren Erwartungen.“ 
Durch Motsi Mabuses große Bekanntheit in 
England möchte man mit der Marke auch auf 
der Insel durchstarten. 

Als naturnahe Beautybrand feiert „Love­
more by Motsi Mabuse“ jede Form der Schön­
heit und inspiriert Frauen dazu, selbstbewusst 
zu sich und allen Facetten ihrer Weiblichkeit zu 
stehen und sich in der eigenen Haut wohlzu­
fühlen. „Lovemore“ betrachtet das Älterwerden 
als wundervolle Reise und trägt mit wirkungs­
vollen Produkten auf Basis hochwertiger, na­
türlicher Inhaltsstoffe dazu bei, die Haut dabei 
optimal zu unterstützen. „Die Zusammenarbeit 
mit Motsi macht sehr viel Spaß und ist recht 
unkompliziert. Sie bringt viele kreative Ideen 
ein und schenkt uns sehr viel Vertrauen – das 
ist ein schönes Gefühl“, sagt Kim Anh Luu, 
Head of Product Management. „Es ist immer 
unglaublich, die ersten finalen Produkte in der 
Hand zu halten – da wird einem zum ersten Mal 
bewusst, was mit einem wunderbaren Team 
alles erreicht werden kann. Die harte Arbeit, 
stundenlange Meetings, Calls und Abstimmun­
gen haben sich definitiv gelohnt.“

Mit „The Skinimalist“ geht man bei der 
CURA erstmals völlig neue Wege in der Kos­
metik. Mit Gesichtspflege in fester Stickform 
nämlich. Die Entwicklung im hauseigenen 
Labor war herausfordernd, aber mindestens 
genauso spannend, erzählt Senior Scientist 
Tobias Taibon: „Jeder Schritt der Entwicklung 
hat ein neues Learning gebracht: von der Ab­
färbung von Farbstoffen zu dahinschmelzen­
den Formulierungen an heißen Sommertagen, 
zu nicht funktionierenwollenden Maschinen 
bis hin zum Packmittelmaterialeinfluss auf 
die Dichtheit des finalen Produktes war ir­

gendwie alles anders als erwartet. Ich bin 
froh, dass die harte Arbeit zu tollen Formu­
lierungen geführt hat, die sich sehen lassen 
können und hoffentlich viele Leute happy 
machen.“ Happy ist jedenfalls Sophia Thiel, 
die seit Jahren versuchte, die perfekte Skin­
care für sich zu finden. Deshalb sei sie in der 
gemeinsamen Entwicklung außerordentlich 
engagiert gewesen, sagt Lisa Embacher, Head 
of Marketing: „Mit Sophia war die Zusam­
menarbeit sehr angenehm und konstruktiv. 
Sie wusste ganz genau, was sie sich wünscht 
– eine einfache und stressfreie Beautyrou­
tine, die sich unkompliziert in den Alltag 
integrieren lässt. Mit The Skinimalist haben 
wir eine völlig einzigartige und innovative 
Hautpflegelinie in fester Stickform entwi­
ckelt, die für eine optimale Pflegeroutine 
ohne Stress und Kompromisse steht.“

Die Zusammenarbeit mit bekannten Per­
sönlichkeiten und Influencern bringt viele 
Herausforderungen, aber auch Vorteile, so 
Embacher: „Durch Sophia konnten wir auf 
ihre tolle Community zugreifen und uns 
dort Feedback einholen. Sophia selbst ist 
Nutzerin und bringt die Kundenperspektive 
in die Entwicklung mit ein. Zudem kann sie 
durch die eigene Mitgestaltung glaubwürdig 
kommunizieren und durch das Vertrauen, 
das sie sich seit Jahren in ihrer Community 
aufgebaut hat, authentisch und echt über die 
Produkte erzählen. Ihre Follower helfen uns 
vor allem in der schwierigen Anfangsphase, 
in der das Produkt oder die Marke noch nie­
mand kennt. Schwierig ist es natürlich, einen 
weiteren Akteur in die Produktentwicklung 
einzubinden. Allein die Entwicklung von 
fester Gesichtspflege war eine große Her­
ausforderung, dies zudem noch unter der 
Prämisse, clean sowie mit LSF umzusetzen, 

so wie es Sophia sich gewünscht hat, war 
keine leichte Aufgabe. Im Nachhinein hat es 
sich aber auf jeden Fall mehr als gelohnt.“ 
Neben den Nachhaltigkeitsaspekten der 
festen Pflege sind die Produkte perfekt für 
unterwegs, hygienisch und ergiebig. Unter 
dem Motto „Skincare is Selfcare“ konnte die 
CURA mit Sophia Thiel als absolutes He­
alth-Vorbild die perfekte Partnerin für die 
Entwicklung und Werbung finden.

NACHHALTIG AUTHENTISCH
Authentisch und nachhaltig zu sein, ist es, 
was die CURA auch als Unternehmen in ih­
rem Innersten ausmacht. Seit einiger Zeit 
gibt es in der CURA COSMETICS GROUP des­
halb eine eigene interdisziplinäre Projekt­
gruppe, die sich ausschließlich mit den un­
terschiedlichen Facetten der Nachhaltigkeit 
beschäftigt. Aktuell arbeitet man intensiv am 
ersten Nachhaltigkeitsbericht, der mit sämt­
lichen Details ab August für alle Interessier­
ten zum Download bereitsteht. Und auch auf 
die 2030 in Kraft tretende EU-Verordnung 
bezüglich recyclingfähiger Verpackungen 
ist man bereits vorbereitet. „Verpackungen 
spielen vor allem in der Kosmetikbranche 
eine entscheidende Rolle, deshalb machen 
wir uns darüber schon seit Längerem Ge­
danken“, so Kaiser. Auch hinsichtlich des 
Lieferkettengesetzes ist man in laufenden 
Entwicklungen: „Wir schauen schon lange 
darauf, im Ablauf der gesamten Lieferkette 
clean zu bleiben, und motivieren natürlich 
auch unsere Lieferanten, in Sachen Nach­
haltigkeit in allen Aspekten nachzujustie­
ren. Wir sind als CURA COSMETICS GROUP 
in einem laufenden Entwicklungsprozess 
und immer bemüht, besser zu werden.“   
www.curacosmeticsgroup.com� PR

DIE CURA ALS ARBEITGEBERIN
Homeoffice ist in der Arbeitswelt ge­
kommen, um zu bleiben. Seit geraumer Zeit 
bietet die CURA ihren Mitarbeiter*innen 
unterschiedliche Modelle dafür an. Im 
letzten Jahr hat man außerdem die Mög­
lichkeit für ein Sabbatical geschaffen, auch 
das Gesundheitskonzept wird laufend 
verbessert und ausgebaut und kürzlich 
um Angebote zur mentalen Gesundheit 
erweitert. Katrin Winterle-Preindl, Head 
of Human Resources, im Kurzinterview.

Wie funktioniert das neue CURA-
Homeoffice-Modell und wie kam 
es dazu? Da wir in der Vergangenheit 
gesehen haben, dass remote arbeiten sehr 
gut funktioniert und wir alle technischen 
Voraussetzungen dafür haben, war schnell 
klar, dass ein Homeoffice-Modell nicht 
mehr wegzudenken ist. Dieses haben wir 
nun nochmals erweitert, da wir aufgrund 
unseres Wachstums die räumlichen 
Kapazitäten bereits ausschöpfen. Unsere 
Mitarbeiter*innen können nun selbst 
entscheiden, ob sie ein Homebase Buddy 
mit einem Tag Anwesenheit im Büro oder 
ein Community Tiger (mit mindestens drei 
Bürotagen) sein möchten. 

Was waren die Beweggründe, ein 
Sabbatical anzubieten? Eine lang 
erträumte Weltreise oder einfach mal 
nur eine Auszeit vom Job und Alltag 
nehmen: Wenn der Urlaub dafür nicht 
mehr ausreicht, wünschen sich immer 
mehr Mitarbeiter*innen die Möglichkeit 
auf ein Sabbatical. Wir in der CURA 
sehen dies als gute Möglichkeit, unsere 
Mitarbeiter*innen bei der Umsetzung 
dieses Wunsches zu unterstützen und 
somit die Zufriedenheit zu erhöhen. Das 
wirkt sich auch positiv auf das gesamte 
Unternehmen aus. 

Welche Rolle spielt mentale Gesundheit 
in der heutigen Arbeitswelt? Wo 
sollten hier Arbeitgeber aktiv werden? 
Mentale Gesundheit spielt eine sehr 
große Rolle und sollte daher auch die 
gerechte Aufmerksamkeit bekommen. Im 
Rahmen unseres betrieblichen Gesund­
heitsmanagements bieten wir in der 
CURA zahlreiche Benefits an, um unsere 
Mitarbeiter*innen in ihrer mentalen 
Gesundheit zu unterstützen, und setzen 
gezielte Maßnahmen, damit dies auch 
im Arbeitsalltag integriert wird – etwa 
durch eine App, Masterclasses oder 
Gruppendiskussionen.

Die CURA-Geschäftsführer Gerhard Kaiser und Hannes Kohl
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Judith Williams mit Motsi Mabuse 
und Sophia Thiel


