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綠藤生物科技股份有限公司（以下簡稱：綠藤）成立於 
2010 年 03 月 16 日，秉持「多，即是少」理念，致力研
發最適合消費者肌膚需求的純淨保養品，並透過倡議及
行動作為減輕對環境的負擔。本報告書將說明綠藤台北
辦公室、桃園芽菜農場、以及全台 10 間門市於 2021 年
1 月 1 日至 2021 年 12 月 31 日所推展之行動及行動影
響之利害關係人價值收穫。

本 報 告 書 採 用 社 會 投 資 報 酬 率（Social Return on 
Investment, SROI）原則進行利害關係人價值調查，並
參 考 全 球 報 告 倡 議 組 織（Global Reporting Initiative, 
GRI）之通用準則 2021（Universal Standard 2021）揭
露相關指標。GRI 內容索引揭露於本報告附錄。

公司名稱：綠藤生物科技股份有限公司

總部地址：台北市大安區敦化南路 2 段 77 號 10 樓之 1

報告書出版日期：2022 年 11 月 X 日

官方網站：https://www.greenvines.com.tw/

關於本報告書



共同創辦人

創辦人的話 
A Message from the Co-Founders

Hi，謝謝您打開這本綠藤 2021 年的永續報告書，讓我們
可以與您說說過去這一年我們走過的足跡。

回顧 2021 年，綠藤在疫情衝擊下，面臨了組織營運如何
因應調整、團隊士氣如何凝聚不墜等眾多挑戰；從一開
始的並沒有準備好，到抱持著「承認事實，正向動作」
的心態，我們勇敢推翻了原本的策略和目標、重新擬定
組織的營運計畫，快速建構起遠距工作能力，將組織文
化順利地移植到線上；而最開心的是，同事們除了擁抱
變動，士氣更處在相對高檔。

在動盪的一年間，我們也完成了品牌重塑，希望在根基
於台灣、挑戰走往世界之際，重新找到綠藤存在的理
由，回答「世界上的保養品牌這麼多，為什麼還需要綠
藤？」，而「減法」是我們的解答。我們減去非必要的
保養步驟，從一水一油開始，重構保養的最短路徑；從
一份對肌膚與永續的在意，我們捨棄了 2700+ 個非必要
成分，希望你所接觸到的能夠更加純淨；因為相信更多
透明，就能擁有更好的選擇，從成分、配方、瓶器、到
保養的真實期待，我們透明揭露，希望讓每天的保養，
成為肌膚與環境永續的可能。

2021 年，綠藤也正式加入了國際環境組織「1% for the 
Planet」，承諾無論獲利與否，都會將每年營收的 1% 
捐給環境 / 公益組織，作為我們主動向自己課徵的「地
球税」。而自 2017 年起，連續四年 11/11 當天皆暫停營
業的綠藤官網，在 2021 年的 11/11 首度營業，併將當日
營收 $786,500 元全數捐贈給台灣 7 家非營利環境組織。
同時，也為自己設下了 2025 達成「可信淨零」(Credible 
Net Zero) 這個極具挑戰性的減碳目標，承諾達到使用 
100% 再生能源、減少組織碳排 60%、全產品瓶器再生
原料使用比例逾 50%，逐步朝「零廢棄」包裝進化。

最後，這本永續報告書的誕生，是綠藤與樹冠影響力團
隊的首次嘗試合作，從 2015 年推出全台灣第一本公益報
告書迄今，希望從不同於以往的角度，為您訴說綠藤的
永續行動，沒有您對綠藤的支持，綠藤任何的永續想法
與行動都難以發生，對於這份永續報告書，或是綠藤的
發展有任何想法或建議，希望您能來電或寫信與我們分
享，都將能激勵我們持續「讓更多永續選擇，在生活中
發芽」。

現在，為自己泡杯茶或咖啡，和我們一起回顧 2021 的綠
藤印象吧！



關於綠藤 
About Greenvines

綠藤使命 Mission Statement

「讓更多永續選擇在生活中發芽。」
To sprout more sustainable alternatives in life.



社會投入

邁入第五年的「2021 綠色生活 21 天」，除了環境資訊
協會，台灣 B 型協會與  RE-THINK 重新思考教育協會也
一同加入主辦並共同策劃，邀請品牌加入「21 天綠色嘉
年華」行動，同時也共同推出第一個 LINE 帳號「綠色生
活 21 天－小綠行動中」 ，其中收錄了 100+ 個實用環保
資訊及綠色行動靈感。

此外，綠藤持續以公平貿易精神的方式，從迦納引進奇
蹟辣木油，並協同美國合作夥伴，打造非洲最大的有機
辣木生態圈，為近萬名小農帶來安穩、具有保障的生活，
收入更提升 4 至 10 倍，使得台灣成為美國之外，全世界
最大的辣木油採購國家。

GRI 203-2

產品研發

延續純淨保養的品牌定位，為了進一步提升產品研發規
格，除了建立「純淨保養主張」、並持續更新「成分說
明書」，嚴格審視產品的安全性與必要性，2021 年推出
的臉部保養產品「極境雙藻復原精華」，同樣秉持著綠
藤「二減一加」的品牌核心理念，因此，產品研發團隊
借鏡極端環境生物的復原機制，以此打造敏感肌的第二
層保護，在基礎保濕與修護之外，給予實證的復原保護
與減少非必要刺激；期許每一個產品的存在，都能更貼
近純淨、安全與永續。

品牌介紹

綠藤生機 Greenvines — 為綠藤生物科技股份有限公司旗
下純淨保養品牌，也是台灣第 3 家 B 型企業，由鄭涵睿、
廖怡雯與許偉哲共同創立，在 2021 年邁入第 11 年。在
全球純淨保養趨勢下，綠藤以林碧霞博士 20 年實驗室的
研究為依歸，透過「二減一加」讓保養從減法開始 — 減
去非必要程序、減去超過 2,700 種非必要成分，加上必
要的透明，挑戰保養慣例，回歸保養最短路徑，盡可能
回到肌膚初始的美好。

身為亞洲唯一五度蟬聯「Best for the World — Best for 
Environment」環境面向大獎的 B 型企業，我們檢視
品牌每一個環節與環境的關聯，因為相信，總有更好的
方式對待自己，和我們所生存的環境。此外，綠藤也以
「走出一條淨正向的綠藤路（Walk Greenvines’ Net 
Positive Walk）」為品牌願景，以差異化產品與理念為
核心，偕同 B 型企業精神深植組織與每位重要關係人；
透過多品牌、跨通路、與深度內容，讓更多永續選擇在
生活中發芽。



綠藤 2021 永續影響力足跡 
Impact Highlights

以源自極端環境的實證解答，打造獻給敏感肌的進階保
養選擇 ─「極境雙藻復原精華」上市 

臉部保養產品「極境雙藻復原精華」歷時兩年研發，在 2021 
年上市。透過借鏡極端環境生物的復原機制，研發團隊將高生
物相容、肌膚能有效運用的獨特活性成分，作為給敏感肌的第
二層保護。經過肌膚敏感性權威的安全性考驗，期待能與顧客
一起重新思考敏感肌的真實需求。

＃成為 23,521 位敏感肌的進階解答

連續五年共同舉辦綠色生活 21 天，打造首個 LINE 帳
號「小綠行動中」與 100+ 永續靈感

隨著台灣疫情在 2021 年升溫，疫情下的環保受到更多人的關
注，2021 年的「綠色生活 21 天」，綠藤與台灣環境資訊協會、
B 型企業協會及 RE-THINK 重新思考教育協會，共同合作推出
收錄 100+ 個實用環保資訊及綠色行動靈感的 LINE 帳號「綠色
生活 21 天－小綠行動中」，並串連超過上百間企業響應「21 
天綠色嘉年華」，匯聚各式綠色活動及行動實踐，與更多人一
起為環境帶來正向改變。

＃為地球累積 1.9 萬綠行動 

首間桃園門市以及台北統一時代門市開幕，期許讓純淨
保養理念在更多角落發芽

位於桃園台茂購物中心一樓的全新門市，讓綠藤於實體門市實
施的「空瓶回收計畫」得以進一步拓展至桃園地區。兩間門市，
分別由「工二建築」以及「兩個八月」設計團隊打造專櫃空間，
並以「大自然的密碼」作為設計概念，將新一代綠藤的數列、
色階元素融入，並以亞麻環保有機面材，呈現出新的深綠；期
待讓每一位前來的顧客，感受到新門市希望傳遞的永續精神。

＃ 2 間全新綠藤門市開幕 

集結國內外知名設計團隊合作，重新聚焦深入減法的純
淨保養，打造新一代綠藤

2021 年下半年，綠藤換上全新品牌識別，以此開啟品牌第二個十
年。為了使「減法」元素更深入貫穿品牌之中，從中英網站、中
英文 Logo、專櫃制服、櫃位設計到產品包裝，我們與 9 個國內外
頂尖設計團隊進行深入交流，共同詮釋「Nature’s Code 自然密
碼」，	希望與消費者一起重新認識「深入減法的純淨保養」。

＃ 9 間世界級團隊打造新一代的綠藤 

從上萬名新品上市問卷參與者中，發現超過六成皆有敏
感肌的狀態

因為想更了解敏感肌朋友們關於保養所在意的事，在保養新品
上市前夕，綠藤對讀者進行了「2021 綠藤新品上市調查問卷」，
其中有 6,194 名填答者表示他們的肌膚容易處於敏感狀態。透
過詢問肌膚的敏感反應、症狀、部位、時間以及對保養的期待、
習慣與會避開的保養成分，希望邀請讀者一起重新思考敏感肌
的真實需求，並找到更適合自己肌膚的保養產品。

＃ 6000 + 位敏感肌的保養心聲

11/11 綠藤官網收入全捐給 1% for the planet 合作組
織，累積 $786,500 元捐款

2021 年，綠藤加入了國際環境組織「1% for the Planet」，無
論獲利與否，都會將每年銷售額的 1% 捐給環境 / 公益組織，作
為我們主動向自己課徵的「地球税」。而在 2021 年的 11/11 當
天，綠藤官網首度營業，但只販售限量組合，並將所有收入全
數捐出。最終共累積 $786,500 元捐款給 7 家 * 1% 的台灣合作
夥伴，在不同環境面向議題上，共同為地球努力的非營利組織。

＃捐出 $786,500 地球税給環境組織

活萃修護精華露與綠色海洋精華油獲得 2021 國際綠色
美妝金獎肯定

2021 年，綠藤從超過 450 個世界各地美妝保養品項中脫穎而
出，獲得來自國際綠色美妝大獎 * Global Green Beauty Award 
雙項金獎的肯定！其中，分別有獲得「最佳抗老純素保養品金
獎」的「綠色海洋精華油」以及獲得「最佳有機保養品金獎」
的「活萃修護精華露 」。這份殊榮，我們希望與每一位曾支持
過綠藤保養產品的消費者分享，研發團隊也將持續堅持對於產
品的高規格標準，朝更永續的純淨保養研發之路前進。

* 國際綠色美妝大獎 Global Green Beauty Award，將「成分來源」、
「功效表現」與「研發理念」作為評比標準。

＃榮獲 2 項國際級金獎肯定

綠藤入選 NEXT BIG 台灣新創國家隊代表

國發會成立之國家新創品牌「Startup Island TAIWAN」於 2021 
年推動新創明日之星計畫「NEXT BIG」，選出了九間台灣指標
型新創公司，由蔡英文總統親自頒獎，而綠藤榮幸成為其中之
一。能受到國家級的肯定，同時作為唯一入選的 B 型企業，綠
藤希望以行動讓商業與理念持續保有平衡，並打造企業更永續
經營的可能；同時，透過品牌的力量，讓世界看見台灣。

＃成為台灣新創國家隊代表的九分之一

持續落實回收行動於 10 間門市與合作通路平台

綠藤持續在 8 間門市深耕、並與《EXPO 誠品生活文創平台》合
作推廣「空瓶回收計畫」；累積至 2021 年底，共回收了 75,349 
個空瓶，並透過與再生業者合作，進行材質的循環再造，打造
超過保養業界標準，以 50% 再生玻璃製成的產品瓶器，希望與
消費者繼續一起以行動，為環境永續再多盡一份心力。

＃累積超過 7.5 萬個空瓶回收



全新品牌識別：
Nature's Code 自然密碼

層層深入，減法可能才是答案

「世界上的保養品牌這麼多，為什麼還需要綠藤？」這
是綠藤在 2021 年 10 月，品牌重塑的理由。期待在根基
於台灣、走往世界之際，重新找到綠藤存在的理由，重
構專屬於綠藤的獨特樣貌 — 「減法先決」。全新識別系
統「Nature’s Code 自然密碼」，由來自紐約設計團隊 
Character 以藏於自然中的數學脈絡作為靈感：如依據黃
金比例生長的樹木分支、以碎形幾何展開的蕨類複葉、
隨著費氏數列螺旋排列的向日葵種子；設計理念探討複
雜事物背後的規律本質 — 以源於巴斯卡三角形的規律，
1、2、4、8、16… 的比例層層深入，象徵著「深入了解，
減法反而才是答案」的品牌意涵。

以藏於自然中的數學脈絡為靈感，如依據黃
金比例生長的樹木分支、以碎形幾何展開的
蕨類複葉、隨著費氏數列螺旋排列的向日葵
種子；設計理念探討複雜事物背後的規律本
質 — 以源於巴斯卡三角形的規律，1、2、
4、8、16… 的比例層層深入，象徵著「深
入了解，減法反而才是答案」的品牌意涵。

小知識 認識更多「Nature’s Code 自然密碼」



利害關係人價值調查分析方法論

為全面掌握並追蹤管理綠藤創造的影響力，本報告書
與樹冠影響力投資股份有限公司永續評估小組合作，
採 用 社 會 投 資 報 酬 率（Social Return on Investment, 
SROI）原則，進行「組織全方位價值 / 影響力」評估。
調查步驟如下：

步驟 2：價值問卷調查

依據利害關係人的影響力地圖設計價值問卷，用以
調查綠藤對利害關係人產生的價值效益。

此次共設計 3 份問卷，包含綠藤員工、消費大眾
及綠藤所屬企業社群成員。問卷以抽樣方式調查。
問卷回收份數分別為：消費大眾 379 份、綠藤員
工 86 份，及所屬企業社群成員 32 份。

步驟 3：影響力分析及成效呈現

由問卷調查結果彙整各利害關係人價值收穫之強
度、價值優勢及關切議題等指標，並於本報告書
中進行揭露。

步驟 1：辨識綠藤利害關係人與開展影響力地圖

透過綠藤的第一手及第二手資料，盤點重要利害
關係人因綠藤的企業行動產生的價值面向，並以
此開展各類利害關係人的影響力地圖。

* 名詞解釋：
影響力地圖：利害關係人與綠藤互動之後所產生的全影響面向
價值收穫：利害關係人與綠藤互動之後所產生的價值收穫顯著程度
價值優勢：與其他組織比較後綠藤創造的價值優異程度
肯定比：利害關係人對該價值面向的正面肯定 ( 所有樣本中認同綠藤優於
其他組織的比例 )
鐵桿比：利害關係人對該價值面向的高度肯定 ( 所有認同者中高度認同綠
藤優於其他組織的比例 )



綠藤以差異化產品與理念為核心，將 B 型企業精神深植
組織與人，透過多品牌、跨通路、與深度內容，「讓更
多永續選擇在生活中發芽。」

To sprout more sustainable alternatives in life.

「永續」 意謂著對人與環境更好

「選擇」 則是有別於現有的解決方案

「生活」 是聚焦的重點

「發芽」 代表著美好的開始

透明永續的公司治理1



「對人、環境好的同時，也能讓企業獲利」，一直是綠
藤努力的方向；因此，綠藤的營運模式持續遵循團隊所
建立的「永續策略模型」執行：透過創新產品、倡議綠
色行動及消費者溝通，訴求認同綠藤理念的消費者，並
從中帶出品牌的差異化，進而提升產品價值和影響消費
者選擇。

綠藤相信，當企業能夠獲取價值，進而繼續投入資源，
達到更永續的生產循環，將能回饋社會更多。

Product Impact

Supply Chain 
Impact Brand 

Equity

Stakeholder

Product 
Sales

Produce & 
Service Impact

Operation

Product 
Development & Risk 

Reduction

Marketing & 

Education

+Revenue

Cost
Impact 

Investing

Corporate

Net 
IncomeEmployee

Talent 
Development

Employee 
Compensation

Meaning of 
Work

Internship 
Program

Education

Employ Finance

綠藤影響力系統圖

營運模式 
Business Model

GRI 2-6



GRI 2-12,17,22,23,24

從目標 2030 淨零碳排，挑戰提早至 2025 達成可信淨零
「承認事實，正向動作」是綠藤環境理念的第一條；而
早在 2019 聯合國氣候大會 COP25 上，包含綠藤在內，
全球超過 500 家的 B 型企業，已經共同宣布承諾在 2030 
年達到淨零碳排放（Net Zero 2030），這不只領先巴黎
氣候協定 20 年，更是全球最大共同企業氣候行動。

“Greenvines from Taipei Taiwan commits to Net 
Zero by 2030” 
			   - 這是綠藤當時為 COP25 所錄製的影像宣言。

然而，綠藤真正想做到的，不只是碳中和，因此，我們
決定推翻 2019 年的自己，進一步挑戰在 2025 年達成
「 可 信 淨 零 」（Credible Net Zero） 的 永 續 承 諾。 由
於這是國際間正在討論的淨零解答，意味著必須以現在
行動、計畫具體、目標即時、範疇完整、進展透明、與
減法為先，來回應聯合國，與相關組織提出的氣候變遷
關於淨零的六大問題，並將永續目標納入組織目標管理 
OKR  ( Objective Key Result ) 目標關鍵成果系統中。

綠藤永續策略



透明永續的公司治理2
綠藤深信「以人為本」作為出發點，致力打造一個讓人
才成長、安全、多元及包容的友善職場，才能創造企業
永續的價值；並以團隊合作、成長思維、誠信當責等為
核心價值觀，實踐共榮共好的企業文化，讓所有工作夥
伴樂在其中，並發揮正向的循環。



正向企業文化 

2011 年，賓州大學的正向心理學之父 Martin Seligman 
提出了幸福（well-being ) 的模型，PERMA 分別代表了
五種提升幸福感的元素：分別是正向情緒、參與投入、
正向人際、意義以及成就感。

綠藤在 2016 年開始以 PERMA 正向心理學為圭臬進行企
業文化的推動，我們相信員工滿意與組織績效要求並非
互斥對立，相反地唯有正向開心的工作夥伴才會更有效
能地讓組織目標向前推進。

在 2021 年綠藤規劃及推出許多文化活動，並搭配
每月 PERMA 分數調查，讓 PERMA 於綠藤落地。

"Action Learning" 以週為單位，嘗試把所
學與同事們持續分享與動作

▪感恩日記 app 分享 / ACR Internal Training 

▪「成長思維」成為綠藤價值觀 

▪ Gallup Strengthsfinder 導入 

▪ OKR 第二次導入，CFR 成為組織常態 

▪新芽「正向心理學」課程 

▪感謝星期五、跨部門午餐各式實驗

十週年之後，重新確立組織使命，正視正
向心理學角色

▪設定全組織 OKR，PERMA 的導入成為 KR

▪全綠藤人定期 PERMA 問卷 

▪下階段目標 : 打造專屬 PERMA Leadership 	

	 Model

反覆思考，閱讀與練習

▪成立 4 人正向心理學小組，一起上					  
	 Coursera Positive Psychology

啟蒙期  2016-2017

實驗期  2017-2020

導入期  2021



正向情緒 ( Positive Emotions)：
經過人員組成與各式活動設計，創造正面情緒

每日早晨上班前的肥皂箱（正向星期一、啟發星期四、
感謝星期五）、午後的發芽時刻、辦公室環境與設計

成就感 ( Accomplishment )：
協助同事順利達成工作任務獲得成就感

OKR 的落實、好消息頻道、每月與主管 1-on-1

參與投入 ( Engagement )：
從天賦到工作安排，讓

夥伴準備進入到心流狀態而全心投入

Gallup Strengths Finder 測評及培訓、綠藤專注時間

正面關係 ( Positive Relationships)：
創造同事間的深入交流，營造正面關係的職場環境

跨部門午餐約會等各式文化活動、
ACR 積極聆聽培訓、DiSC 測評運用與互動

意義 ( Meaning )：
讓同事感受到工作與意義的連結

部門黃金圈、綠藤影響力系統圖

「企業文化」影響力成效分析：

員工怎麼看？

1. 價值傳遞 / 品牌內化：85%
組織重視員工向心力 & 使命認同：( 肯定比例 )  85%
組織重視資訊透明與正確傳遞：( 肯定比例 )  86%

2. 組織偕同 / 團隊精神：75%
同事彼此多能同理包容：( 肯定比例 ) 肯定 84%、鐵桿 26%
⿎勵團隊合作的⾃發補位 ：( 肯定比例 )  71%

3. 組織成效 / 績效追求：69%
組織重視追求⼯作成果卓越：74%

4. 人本價值 / 雇主品牌：62%
視人才為資產，促更彈性工作環境：( 肯定比例 )  62%

5. 組織成長 / 分享累進：62%

6. 重視跨部門 / 員工間知識分享 & 成長：( 肯定比例 )  67%

備註：以上數據均為員工肯定比例。

綠藤生機組織文化型塑度

2.12

2.08

2.07

1.83

1.74

0.50.0 1.51.0 2.0 2.5

團隊精神 / 組織協同

品牌內化 / 價值傳遞

組織績效 / 成效追求

人本價值 / 雇主品牌

分享累進 / 組織成長



職稱 男 女

管理人員 1.05 倍 1

專業人員 1.09 倍 1

兼職人員（與個人排班數有關） 1.00 倍 1

2021 期間在職員工數

2021 新進員工數 ( 含正職與兼職 )

8%
男 3 人

92%
女 34 人

24%
31-50 歲
9 人

76%
30 歲以下
28 人

32%

68%
台北辦公室
25 人

門市 12 人

2021 離職員工數 ( 含正職與兼職 )

11%
桃園農場
4 人

54%
台北辦公室
20 人

35%
門市 13 人

16%
男 23 人

84%
女 117 人

4%
51 歲以上

36%
31-50 歲
51 人

59%
30 歲以下
83 人

9%
桃園農場
12 人

54%
台北辦公室
75 人

38%
門市 53 人

8%
男 3 人

92%
女 34 人

5%
51 歲以上
2 人

51%
30 歲以下
19 人

43%
31-50 歲
16 人

「勞雇關係」影響力成效分析：

綠藤生機員工職涯發展 價值強度：

員工怎麼看？

幾乎所有員工均認為在綠藤工作，相對其他任職機會，更
能實踐他們對於環保及自身的理念情懷，其中更有近三成
員工認為在綠藤所實踐的理念是難以取代的。

實踐理念情懷 ( 肯定比例 )： 95 %

促進知能增長 ( 肯定比例 )： 71 %

增進人際價值 ( 肯定比例 )： 60 ％

0.0

獲得同事情誼

0.5 1.0 1.5 2.0 2.5

實踐環保理念

增進團隊合作能力與經驗

結識志同道合夥伴

( 無 ) ( 有些 ) ( 顯著 )

勞雇關係 GRI 2-7,19,20 GRI 401-1 GRI 405-1,2

綠藤團隊規模

截至 2021 年底，綠藤團隊共有 95 名正職與 8 名兼職同
事。2021 年期間，曾在職的同事人數為 140 人（包含 8 
位工作期間屆滿離職的兼職同事），工作地點包括台北
辦公室、桃園農場與全台 10 間門市。

由於女性在美妝保養業有更多發揮舞台，綠藤工作團
隊中，女性占比超過 8 成；此外，綠藤為一間相對年
輕的企業，團隊成員主要為 20-30 歲年輕族，整體約 
59.2%。

2021 年期間男性對女性事薪酬比率，管理人員為 1.05 
倍；專業人員為 1.09 倍；兼職則為 1.00 倍。

安心薪資政策

同時綠藤的薪資政策選擇在固定薪酬結構上採取 PR75 
的薪資水準，我們相信投入社會創新做有意義的工作，
與有競爭力的薪資報酬，絕對不是二選一。

因此，公司人資部門除了定期收集市場薪資資訊外，每
年會定期檢視工作夥伴的薪資以進行適度合理的調整，
並在 2021 年於薪資結構上增加第 13 個月的固定薪資，
讓所有綠藤人無後顧之憂。



人才適性發展

擁有人才適性發展體系將有助於企業邁向永續經營之路，員工
的成長與培育向來是綠藤所重視的。在每位綠藤人到職時即贈
送蓋洛普 Clifton Strengths 天賦測驗，充分了解個人的優勢特
質，在結合組織策略發展方向，發展出依據工作夥伴的需要、
潛能與特質而規劃的職涯發展藍圖。在產品、領導、管理、到
永續資源等領域提供宏觀、優質、多元的學習機會與發展方案，
持續加強員工受聘的職能。

完整紮實培育

針對每位工作夥伴，皆有一套量身訂製的完整培育計畫，不論
是內外部課程、工作坊、線上學習、Mentor 的工作指導或主管
的輔導等，皆定期舉辦及追蹤成效。在 2021 年疫情高峰，仍
絲毫不打折扣，為了避免接觸風險，大部分的實體課程皆及時
調整為線上學習。另外，門市體系的發芽大使更有 21 天密集式
的職前訓練課程提供更好的服務體驗及協助大使個人成長。

健康促進計畫

員工的健康活力就是綠藤的長期價值，除了多元的員工福利外，
綠藤也提供全方位健康照護計畫，在專注工作之餘兼顧身心平
衡以發揮最大潛力。每年提供員工優於法規的到院健康檢查，
讓工作夥伴持續定期追蹤個人健康狀況。

除提供個人健康檢查的健康預防外，為幫助工作夥伴維持健康
的身心，更超前佈署辨識潛在職業安全危害因子，制定了人因
性危害防止、異常工作負荷促發疾病預防、執行職務遭受不法
侵害預防等計畫，並依計畫執行。

社會共榮成長

在 2021 年的嚴峻疫情下仍推動一年兩次分別於寒假及暑期的
實習計畫，希望能為台灣的產業人才貢獻一些能量，提供在校
實習生可以兼顧理論與實務經驗，在畢業後投入社會能無縫接
軌；2021 年綠藤有兩位實習生在學校畢業後也順利轉為正職員
工。

為落實社會共融成長理念，綠藤擔負起企業永續角色，將學習
資源分享至外部（在 2021 年與社企流共同跨界舉辦了「時間
管理」與「發覺你的優勢」等活動），以擴大影響圈。

「訓練與教育」影響力成效分析：

影響力數據：

內部環境講座總時數共 71 小時，主題包含：環境策略、環境理念、
產品課程等。

員工怎麼看？

幾乎所有員工均認為在綠藤工作，相對其他任職機會，更能實踐他們
對於環保及自身的理念情懷，其中更有近三成員工認為在綠藤所實踐
的理念是難以取代的。

「公司內部環境教育」肯定比例：86 %

「知能增長價值」肯定比例：71 %

「組織重視跨部門 / 員工之間知識分享＆成長」肯定比例 67 %

綠藤組織與文化組成

「以人為本」，為綠藤組織文化的核心價值之一，每
位 新 同 事 初 加 入 團 隊 時， 會 進 行 美 國 Gallup Clifton 
Strengths 天賦測驗，幫助個人了解自身天賦，進而發揮
所長；同時，也會根據此結果，作為專案計畫的人員組
成，以及彈性調整工作職務的參考依據。

除了正職與兼職夥伴，寒暑期的實習計畫，也是綠藤自 
2013 年暑假舉辦第一屆至今，不間斷的專案。而 2021 
年的寒暑期實習計畫，共累積超過千名申請者。而歷年
累積錄取的 59 位實習生中，有 1/3 成為正職夥伴。此外，
也會根據實習生的天賦測驗，以及 DISC 分析結果，安排
專屬導師與夥伴，並為每一位實習生設計客製化專案，
因為我們相信，透過從做中學習（Action Learning），
更能讓實習生發揮實際影響力。

訓練與發展
Learning and Development 

GRI 403-3,6

GRI 404-1,3



身處於鼓吹消費的保養美妝產業，綠藤作為台灣第一個 
B 型企業保養美妝品牌，一直在思考如何透過「減去非
必要」，如何做到更負責任的生產。

2021 年，在品牌邁向全球之際，綠藤集結橫跨三大洲、
九 大 設 計 團 隊 操 刀 詮 釋 新 一 代 品 牌 識 別「Nature’s 
Code 自然密碼」 —  以綠色漸層色階，宣告全新品牌定
位 —「深入減法的純淨保養」透過減去非必要的保養程
序和成分、到提升至 50% 的再生玻璃瓶器，綠藤想挑戰
業界的保養慣例，因為「減法」是理想肌膚和環境永續，
我們提出的解答。

同年度，綠藤選擇在雙 11 購物節，宣布以超前過季、 
2025 完成可信淨零 (Credible Net Zero) 為目標。這是綠
藤超越碳中和的承諾，也是國際間正在討論的淨零解答，
意味著必須以現在行動、計畫具體、目標即時、範疇完
整、進展透明、與減法為先，來回應聯合國高階倡導者
及相關組織所提出，氣候變遷的六大淨零問題。

為了達到 2025 可信淨零的目標，在系統變革專家薛喬仁
博士指導下，以「減法」為核心，綠藤提出了「1% 綠色
改變進化論」的具體行動路徑 — 承諾於 2025 達到使用 
100% 再生能源、減少組織碳排 60%、全產品瓶器再生
原料使用比例逾 50% 的業界罕見行動野心。

擁抱更多可能性的環境永續
與社會參與：
關於 2025 可信淨零目標3

GRI 2-24



碳中和（Carbon Neutral）

意指企業、組織，在特定衡量期間內，「碳排放量」與「碳清
除量」相等，即達成碳中和。然而，碳中和並不等於「零碳排」
（Carbon Free），前者強調的是生產過程中所排放的碳經由
其他方式清除、抵銷，而零碳排是如字面敘述，生產、製造過
程中並無排放溫室氣體。

可信淨零 (Credible Net Zero) 

意指企業、組織在特定衡量期間內，透明公開短期、中期和長
期目標，以及為了實現這些目標的轉型計畫，將「所有溫室氣
體」的「排放量」與「清除量」達成平衡。企業需設定五年之
內的目標，並有立即行動和承擔責任。此外，須專注從根本上
減少排放，而非購買補償。

小知識 關於可信淨零與碳中和：

關於淨零行動，綠藤想做到的，不只是碳中和，而是在 
2025 年達成「可信淨零」(Credible Net Zero)，這是國
際間正在討論的淨零解答，意味著必須以現在行動、計
畫具體、目標即時、範疇完整、進展透明、與減法為先，
來回應聯合國高階倡導者及相關組織所提出，氣候變遷
的六大淨零問題。

2025 可信淨零是我們的目標，而「1% 綠色改變進化
論」，是我們的路徑。

1% 綠色改變進化論



GRI 416-1

GRI 417-1

配方進化論：目標 99.6% 的精益求精

「保養產業的永續承諾，應該要回到產品的內涵，找到
對環境更好的解答」 ，這一直是綠藤從創業開始所相信
的事。

回 顧 過 去 十 年 的 累 積， 綠 藤 已 經 做 到 全 產 品 線 無 矽
靈，目前全系列 22 款產品的天然來源成分佔比也達到 
98.6%，包括使用到的棕櫚基原料 100% 都源自負責任
的採購。即便率先業界完成了這些，我們思考著還有沒
有更好的可能？因此，我們想挑戰「再多 1%」 的進化。
我們想將天然來源成分佔比，再提升至 99.6%。

同時，在避開 2,700+ 的非必要成分的標準下，我們也會
持續研發新的配方與技術。像是在 2021 年新品「極境雙
藻復原精華」中，我們將原先不會再被利用的雨生紅球
藻副產物，升級再造、提煉出實證高效活性成分，之後
我們也會繼續找尋，並優先選擇循環經濟原料。

�1% 綠色改變進化論  

IN THE BOTTLE　



從 6000 名敏感肌的心聲，
進一步認識敏感肌的保養期待

因為想更了解敏感肌朋友們關於保養所在意的事，在 
2021 年 3 月 21 日至 2021 年 4 月 13 日，綠藤對讀者進
行了「2021 綠藤新品上市調查問卷」。

感謝超過 11,014 名讀者的參與，而其中有超過 56.2% 
的填答者（ 6,194 名）填答者，表示他們的肌膚容易處
於敏感狀態、95.3% 為女性。這次，我們針對肌膚容易
敏感的朋友，依照發生敏感的情境症狀、保養在意的事
與對保養的期待等，與你分享四個觀察與結果。

觀察一 
針對敏感肌族群做進一步的詢問，我們觀察到：

最大宗的膚質為「混合偏乾肌膚」（39.1%）

1.	 覺得自己肌膚最容易敏感的部位為雙頰（63.5%）
2.	 當使用到不適合的保養品，通常幾分鐘內就有感（39.6%）
	 27.7% 敏感肌表示幾小時內會有感
3.	 當發生肌膚敏感反應時，通常會從泛紅（68.9%）、刺癢
	 （58.9%）開始
4.	 有 59% 敏感肌表示，其實有曾經脫離敏感狀態的時候

1.	 兩者同樣在意「毛孔粗大」（38%+）
2.	 敏感肌更在意「長痘痘 / 粉刺」（38.7%）
3.	 非敏感肌則更在意「膚色暗沈、不均」（43.4%）     
     	與「細紋 / 皺紋」（31.4%）

觀察二
所有肌膚的第一名保養困擾皆為「肌膚缺水乾燥」:

肌膚困擾排名第一皆為「肌膚缺水乾燥、不夠保濕」（48%+）

觀察四
敏感肌可能的心裡話：

請問下列敘述有多符合您的狀態？ (1 分為一點都不符合，5 分為非常符合 )

1.「保養品試到不對的就紅癢不適、爆粉刺… 總在尋尋覓		
	 覓，好像神農嚐百草」（平均數 3.43）
2.「很想試試看小 x 瓶、青 x 露多有效，但更害怕皮膚出狀	
	 況」（平均數：3.27）
3.「保養品已經習慣只挑選『敏感肌適用』，其他會直接忽	
	 略」（平均數：3.24）
4.「保養求穩定都來不及了，高效抗皺／美白／淡斑／全方	
	 位抗老… 不太敢想」（平均數：3.12）
5.「即便是我信任品牌，我還是不敢嘗試他們家的保養品」	
	 （平均數：2.37）

觀察三
敏感肌挑選保養品會避開的成分 Top 5：

敏感肌的朋友在挑選保養品時會避開的成分中，
最多人選擇的 5 項如下：

1.	 酒精 78.6%
2.	 合成香精、香料 63.4%
3.	 矽靈 49.9%
4.	 石化來源防腐劑，如 Parabens / 苯氧乙醇 49.5%
5.	 合成色素 44.9%
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總結：敏感肌對保養少了一些期待

相較於 61.3% 的非敏感肌將「具抗老修護功效」列為挑
選保養品最重要的事，敏感肌的首先考量卻是：先求能
用、穩定，其它功效即使有需求，也較不敢期待。

其中當七成非敏感肌優先追求明亮緊緻、易吸收的保養
功效時，過半數的敏感肌的首要考量卻是適用與穩定。
他們對保養的期待，普遍停留在：

穩定舒緩

持久保濕

改善暗沈

對於抗老、明亮、緊緻等一般市售保養品的重點訴求，
敏感肌也相對較少期待。即使與非敏感肌一樣擁有暗沈、
缺水乾燥等肌膚困擾，但挑選保養品時優先考量明亮淡
斑、緊緻撫紋等特定功效的，顯著少 20%、對改善暗沈
的保養期待，亦顯著少了約 10%。

綠藤在想，敏感肌的保養，能否有更多期待？

從綠藤第一支保養品推出到超過 6,000 名敏感肌填答的
調查後，我們理解，許多敏感肌朋友對於保養品的尋覓
與兩難。同樣有著乾燥、暗沈等困擾，超過半數人卻只
求先穩定、舒緩敏感。

歷時兩年，我們從「極端環境」找到解答，並催生出第
一支特別針對敏感肌設計的進階精華，希望在一水一油
的保養程序中，以更少的刺激，與更有效的成分，為敏
感肌擴大保養舒適圈。



極境雙藻復原精華，獻給敏感肌的進階精華

從 2017 年無乳液實驗推出以來，極簡保養的主張，讓我
們認識了許多敏感肌朋友 。而透過超過 6,000 名敏感肌
填答的調查中發現，雖然 58.6% 曾脫離敏感狀態，他們
對於保養，仍少了一些期待。

綠藤在想，如果在基礎保濕與修護之外，再給予實證的
復原保護，再少一些非必要刺激，會不會有更好的解答？
敏感舒適圈，是否有被擴大的可能？歷時 2 年，我們打
造出了一瓶，獻給敏感肌的進階保養精華。



以源自極端環境的實證解答，
打造獻給敏感肌的進階精華

經過團隊無數次來回實驗，並堅守綠藤純淨保養 FAITH 
配方原則，終於突破技術瓶頸，而其研發靈感取自極端
環境生物演化出的自我復原機制，我們將其中高生物相
容、肌膚能有效運用的獨特活性成分，經過純化、定性、
與人體測試有效，成為敏感問題的實證解答。

其中，我們添加了「死海嗜鹽菌」- 對抗高鹽度的極端環
境中，演化出細胞膜的自我平衡機制，參與循環復原。
此外，也添加來自冰島與法國的特殊藻類成分 -「冰島雨
生紅球藻」（透過面對淡海水交界潮汐變化的極端環境
中，淬鍊出重建平衡的能力）以及「布列塔尼珍珠藻」
（承受每日強烈紫外線傷害的極端環境中，發展出幫助
抵銷外來衝擊的海藻多酚等活性成分）。除了確保成分
的純淨，更有實證數據能進階擁有從細緻毛孔，到更明
亮的光澤肌膚。

升級再造雨生紅球藻，實踐循環經濟的承諾

在研發「極境雙藻復原精華」的過程中，除了實證功效，
研發團隊仍不斷思考，一款進階精華有沒有可能讓美與
永續之間擁有更多交集、被賦予更多意義？而經過不斷
尋覓合適且高效成分的過程中，我們發現，原被認為是
副產物而被丟棄的「雨生紅球藻細胞壁」，其實有著令
人意想不到的寶貴價值。
來自冰島的「雨生紅球藻」，經常被用來萃取受到廣泛
利用的「蝦青素」（Astaxanthin）。而在萃取後，細胞
壁空殼往往被視作副產物丟棄；然而雨生紅球藻的細胞
壁其實充滿價值。

我們利用北極純淨水，以及冰島能源再利用的地熱萃取
出蝦青素，同時以永續科技技術「超臨界萃取」，將原
本被丟棄的細胞壁，升級再造成為實證高效的活性成分。

回歸純淨保養的研發初衷，綠藤想做的不是一擦見效的
化妝品，而是確保每一滴精華，都具備更高的保養價值，
讓活性成分回歸保養品的主角，也讓敏感肌可以有更多
的保養期待。同時透過減少不必要的成分，對環境永續
盡一份心力；因此，「極境雙藻復原精華」的研發與生產，
是我們想獻給敏感肌的一份保養實證解答。



從碳盤查進一步推動「可信淨零」承諾

自 2019 年，綠藤與全球 533 間 B 型企業共同承諾在 
2030 年達成 「淨零 Net Zero」（至今宣告企業累積
至 1100+ 間）：而後，綠藤不只率先在 2021 年取得 
ISO 14064 溫室氣體盤查認證，完成組織與 31 支全
產品碳盤查，也宣告提前朝 2025 完成「可信淨零」
（Credible Net Zero）的目標邁進。

為了能順利實現 2025 年前完成可信淨零的承諾，綠
藤希望透過了解產品在生命週期中累積的碳排放，從
中找到減碳的切入點。

即使綠藤已經是一間原生低碳排的企業，且 22 支產
品天然來源佔比都已達 98.6% 以上，綠藤仍持續追求
對環境更好的可能。經諮詢碳盤查顧問塑膠 - 工業技
術發展中心，進一步了解綠藤的碳排現貌發現，「範
疇 3 — 原物料取得」是目前組織碳排放最主要來源之
一（佔 27%）。

 2021 年，優先將組織與 22 支全產品進行全面碳盤
查，包含組織直接生產的碳排放、能源間接碳排放與
產品生命週期，甚至涵蓋消費者使用產品的碳排路徑
與樣貌，希望透過盤查更了解綠藤可以做得更好的地
方，並與消費者一起為環境帶來更多正向改變。

標的產品名稱 生產量 (pcs) 單位產品碳足跡
(kgCO2e/pcs)

碳排放量
(tCO2e)

綠色海洋精華油 12,881 0.377 4.85

奇蹟辣木油 34,880 0.843 29.41

頭皮淨化洗髮精 49,115 6.295 309.16

COSMOS 活萃修護精華露 45,101 0.271 12.22

青花椰苗 72,446 0.464 33.59

(GRI 305-1,305-2,305-3)
範疇一：848.0722 tCO2e
範疇二：2463.2595 tCO2e
範疇三：5565.0355 tCO2e
溫室氣體盤查範疇包含：二氧化碳、甲烷、氧化亞氮、氫氟碳化物、全氟碳化碳、
六氟化硫、三氟化氮。使用全球暖化潛勢 (GWP) AR5 計算

GRI 302-1,2

GRI 305-1,2,3

0.2%

10%

76%

2%

6%

3%
3%

產品碳排放

21%

43%

組織碳排放

9%

5%
5%

17%

範疇 1-直接排放

範疇 2-能源

範疇 3-員工通勤

範疇 3-原物料取得

範疇 3-生產製造

範疇 3-運輸

範疇 3-廢棄回收

範疇 3-其他

範疇 3-消費者使用

綠藤碳排放 3%

9%

3%

68%

2%

10%
4%

1%

0.7%

「配方進化論 IN THE BOTTLE」
   影響力成效分析：

影響力數據：

產品天然原料成份：

	 植物來源：60 種
	 藻類來源：6 種
	 微生物來源：6 種
	 礦物來源：1 種  

員工肯定比例 企業社群肯定比例 消費者肯定比例

選擇環境友善的供應商與合作夥伴 92% 91% -
使用友善環境的配方成分 98% 88% 92%

利害關係人怎麼看？



包裝進化論：2025 挑戰「零廢棄」

眺望世界趨勢，時下保養產業使用再生玻璃的保養瓶器
已然稀少，但是多一點的再生比例，意味著循環經濟的
新可能，以及對環境更少一些負面的影響。

幸運的是，透過全台第一回收玻璃大廠春池玻璃的幫忙，
綠藤在 2021 年，將新一代的綠藤保養品包裝，換上了 
50% 再生玻璃瓶器，而這已經超過了多數國內外美妝保
養品牌 2030 年達 30% 再生玻璃的目標與規則。對綠藤
來說，50% 再生玻璃瓶器只是起點，接下來，我們將持
續挑戰更高的再生玻璃比例。

此外，洗沐產品的空瓶，也透過 2017 年開始的「空瓶回
收計畫」與同為 B 型企業的大愛感恩科技合作，讓超過 
14 萬支空瓶重生，製成環保提袋、紡織品與毛毯，甚是
有一部分也成了綠藤全新制服的面料。

除了持續回收，我們也計劃將海洋廢棄物作為未來瓶器
材質選項，並在 2023 年，將洗沐產品瓶身替換為 100% 
PCR 塑料。2025 年，更期許供應鏈從原物料取得、生產
製造、運輸到廢棄回收面向的產品碳排放減少 30%，加
速提升再生包裝材質之路，朝「零廢棄」包裝進化。

GRI 306-1,2,4

GRI 417-1
1% 綠色改變進化論
ON THE BOTTLE



六大處理程序：
一探「極境雙藻復原精華」再生玻璃瓶身的誕生旅程

STEP 2. 融化
將篩選後的玻璃放入電坩堝爐融，在高達 

2,000 度的高溫下把原料熔成液態的玻璃。
取出玻璃膏，接著就準備開始塑型。

STEP 1. 篩挑
前置作業：由春池玻璃經過八道工法（安全
清運運輸、分類 / 分色 / 暫存、去雜質 / 清
洗、粗粉碎、細粉碎 / 研磨、尺寸篩選、再
生玻璃粉碎料、入庫 / 包裝），使廢玻璃能

回收再利用。

STEP 3. 塑型
將玻璃膏倒入設計好的模具內，趁著降溫之

前剪斷玻璃膏並等待成型。

STEP 4. 成型
脫模取出作品後會進行初步篩選，淘汰有
破損或不符合品質的失敗品；過程中的不
良品則會先保留起來，再重新融製成其他
玻璃品。因瓶身還處於高溫狀態下，此階

段瓶器仍呈現暗紅色。

STEP 5. 保溫
要讓高溫、仍呈現紅色的瓶子降溫回到
綠色，有個很關鍵的環境因素：需要它
「穩定地」降溫。因此，通過初步篩選
後的瓶器會被送進徐冷爐，進行一、兩
小時的保溫行程以釋放壓力，確保瓶身

不會因太快降溫而導致破裂。

STEP 6. 品管
降溫後，開始最終品質控管 （Quality 
Control, QC），由人工檢查冷卻過後
的瓶器是否顏色、厚度、重量等各方面
符合標準，沒問題就可裝箱出貨、與精

華內料會合了！

賦予廢玻璃全新生命：
極境雙藻復原精華的瓶器再生之旅

近年來，循環經濟、再生材料使用在美妝保養品瓶器上
已成為國內外趨勢，我們觀察到現今國際保養品牌用於
瓶身的回收材質比例大約落在 25 - 35%，綠藤希望持續
挑戰自己，也因此，在 2021 年推出新品「極境雙藻復原
精華」之際，我們決定與春池玻璃再次攜手、並共同挑
戰打造含至少 50% 回收玻璃的再製瓶身。

關於「極境雙藻復原精華」瓶身使用的再生玻璃是怎麼
來的，又經過什麼處理程序呢？馬上一探它的誕生之旅！

為什麼瓶器材質選擇「玻璃」？再生玻璃是怎麼來的？

玻璃材質單純、穩定、可 100% 回收再利用，不僅回收
再製的使用率高，且再製過程所產生的額外污染相對低，
因此玻璃一直以來都是綠藤臉部保養品瓶器的優先材質
選項。

而回收再生的玻璃，尤其需做為保養品使用的玻璃瓶器，
由於衛生、美觀需求，相較於許多褐色、綠色的回收玻
璃，需要較透明的原料，因此來源大多是手機面板、電
腦螢幕等液晶螢幕。

台灣的玻璃回收率僅次於瑞典，甚至超越日本成為世界
第二；在玻璃回收系統相對完善的台灣，綠藤能享有高
標準的回收玻璃，同時，也是大家努力共同落實回收的
成果。我們將會以 50% 做為起點，朝永續之路邁進，持
續找到更理想、更能提升產品永續性的包裝。



以「用盡最環保」精神，
打造具永續美感的綠藤瓶身包裝

在綠藤的產品外包裝與瓶身設計上，我們持續想挑戰更
低限度的包裝；因此，我們首次邀請曾入選日本東京 
2020 The Outstanding Packaging in Asia 的台灣設計團
隊「HOUTH 」操刀，打造綠藤新一代保養瓶器與包裝。

在瓶身開發與包裝設計的過程中，HOUTH  團隊從環境
出發，並持續思考如何將企業價值落實在設計當中，如：
包材的材質與保護性、包材管理及商品庫存、消費者的
視覺理解，以及回收的可行性等。
「瓶身設計除了永續，也希望更加耐看，所以設計出了俐
落圓潤兼具的現代感瓶身。」重視產品體驗的 HOUTH，
也特別幫瓶身做了圓弧設計，解決液體殘留在邊角的浪
費，讓消費者能夠用盡最後一滴，達到「用盡最環保」
的理想。

外包裝的部分，HOUTH  也特別選擇 100% 回收再生紙
盒與內襯，取代綠藤原本的回收紙漿塑模、並增加防撞
結構，讓產品可直接運送而無須另外加上防撞包材，減
少倉儲運輸過程的損耗。同時，也因為外盒體積變小，
每一個運輸用的物流箱能容納的數量也提高了 12.5%。

「全面落實環保這件事有一定的挑戰性，像是同一個瓶
身設計的瓶口，需要使用不同的壓頭搭配，還記得當初
在尋找瓶蓋上，其實花了非常多的時間。」HOUTH 團隊
表示，因希望讓綠藤瓶器更朝向永續，壓頭、瓶蓋、滴
管都有進行調整，不僅降低異材質使用，也提升 PCR 材
料的使用率。

「即使符合綠藤要的選擇並不多，但經過團隊努力，還是一起
找到了解決方案，很高興這個作品能有機會為環境再多做一些
什麼。」�
																			                   － HOUTH 團隊



打造以終為始的空瓶回收循環圈

在每個產品瓶器設計之初，綠藤希望盡可能減少​​異材質
使用，並增加空瓶回收、循環的可能。而自 2017 年，我
們在直營門市展開「空瓶回收計畫」，邀請顧客將使用
完的清潔、保養產品空瓶帶回門市，而其保養品的玻璃
瓶器，會寄送到台灣規模最大的玻璃回收工廠「春池玻
璃」，進行材質的循環使用，使其變成更永續的材料或
具藝術價值的工藝品。而這也成為了我們與春池深入合
作緣分的美好起點。

2019 年， 綠 藤 更 擴 大 回 收 行
動，與《EXPO 誠品生活文創
平台》合作，在綠藤 EXPO 駐
點處提供回收箱，鼓勵大家好
好回收。累積一定數量後，門
市的發芽大使們會著手根據玻
璃、塑膠等不同材質將瓶器拆
解、分類，讓瓶器踏上他們的「回」家旅程，統一交給，
全台最大玻璃回收廠《春池玻璃》、以及同為 B 型企業
的《大愛感恩科技》團隊進行後續處理，使廢棄物能重
生再造，以全新樣貌展開二次生命。



以再生建材「亮彩琉璃」打造「沉淨洗手槽」

春池玻璃團隊將廢玻璃轉化成玻璃砂，製成環保
再生建材「亮彩琉璃」並以此作為創作素材，打
造出全台唯一玻璃砂洗手槽，透過水花和玻璃砂
的相互輝映，營造體驗區閃閃動人的光影之美。

2018 年 x 綠藤誠品南西門市：

微光琉璃牆

新竹巨城專櫃從種子燈具、琉璃牆到亮彩琉璃展
示台，皆是與春池玻璃合作，利用廢玻璃經去除
雜質後，由玻璃砂製作成的亮彩琉璃，映照綠藤
的保養產品，也期許將永續的精神傳遞下去。

2020 年 x 新竹巨城綠藤門市：

純淨再生玻璃水杯

在綠藤邁入品牌創立十年之際，我們與「春池玻
璃」再次合作，將回收玻璃製成紀念水杯，並將
這份祝福獻給在過去十年間，選擇加入肌膚的純
淨旅程、開啟對環境再好一些的純淨生活的綠藤
朋友們。

2020 年 x 綠藤十年獻禮：



賦予回收空瓶材料新生命，
打造綠藤更永續的制服設計  

在新一代綠藤的設計環節中，我們首次邀請東奧台灣隊
制服設計師、同時也是「JUST IN XX」服裝設計品牌主
理人周裕穎，以永續思維打造貼近綠藤品牌使命的制服，
成為傳遞品牌根基與永續意義的載體。

擅長利用回收二手衣、廢料、邊角料，甚至是垃圾去量
身思考作品的設計師周裕穎，與綠藤對於全新專櫃制服
的永續期待不謀而合，因此順利展開了雙方的首次合作。

林碧霞博士 20 年實驗室的研究，是影響綠藤很重要的元
素，「我們在冬季制服設計上，以常見於巴黎的高級訂
製服、實驗室長袍設計取代傳統圍裙，作為制服的版型
設計基礎。」周裕穎表示，新制服的設計希望特別向林
博士致敬。

「除了帶出制服的俐落簡約感，也優先選擇環保材質，
像是可自然分解的環保皮革製成制服皮帶，以及與綠
藤長期回收夥伴『大愛感恩科技』合作，以寶特瓶回
收 PET 材質製成永續面料，其中也可能含有綠藤消費者
所回收的產品瓶器，進一步打造具永續意涵的漸層外腰
包。」

而提到設計綠藤制服遇到的最大挑戰，周裕穎表示，「因
為回收面料的使用方式和全新面料不太相同，包含材質
特性、對顏色的反應度、彈性等，加上一般回收面料較
適合做成外套，而腰包的設計則會有比較多的限制，所
以這部分算是滿大的挑戰。但最後，還是努力找到材質
和設計上的平衡，而有了這個獨特的腰包設計。」

「包裝進化論 ON THE BOTTLE」  
影響力成效分析

影響力數據：

8 間直營門市 

9 間誠品 EXPO 門市

累積回收空瓶 75,349 個

再生玻璃採購金額佔整體物料採購金額：10.95 %

再生玻璃瓶進貨量：160,016 瓶

再生紙進貨量：352750 盒

PCR 塑料瓶 (100% 再生 ) 進貨量：205241 瓶

* 期間 : 2019/01/01 至 2022/02/28

塑料再製成制服件數：

襯衫長版

外套

長褲

皮帶腰包組
60 件

200 件

60 件

200 件

員工肯定比例 消費者肯定比例 企業社群肯定比例

綠藤在「包裝進化論 ON THE 
BOTTLE」整體創造的價值：

94% 92% 80%

「包裝使用可回收包材」價值： 97% 91% 84%

「鼓勵容器回收成效」價值： 92% 93% 75%

利害關係人怎麼看 ?



行動進化論：加入 1% For the Planet

針對企業營運所產生的直接與能源間接碳排，綠藤希望
在 2023 年達到 100% 再生能源使用、2025 年組織碳排
放減少 60%，並持續將氣候行動擴大延伸至消費者倡議
以及環境組織支持。

除了連續五年舉辦的「綠色生活 21 天」、加入國際 B 型
企業美妝聯盟（B Corp Beauty Coalition），綠藤也在 
2021 正式加入國際環境組織 1% for the Planet。我們理
解，即使進行碳盤查，也難以完整了解綠藤作為一間企
業的碳排全貌，而當全球的慈善捐款僅有 3% 投入環境
領域，我們將以每年銷售額的 1% 作為「地球稅」支持
非營利環境組織，作為回應綠藤使命的具體承諾。

2025 可信淨零是綠藤的承諾，我們持續尋求各式不同的
途徑與方法，追求對環境再好一點。身為一間原生低碳
排企業，共同創辦人鄭涵睿也表示：「我們一直在想，
一個像綠藤這麼小的企業，在全世界對抗氣候變遷下該
扮演什麼樣的角色？所以利用小的優勢找出更多永續選
擇，不斷實驗、不斷動作、不斷創新，是我們的答案。」

GRI 2-28

小知識 關於 1% FOR THE PLANET  ：

捐 1% 給地球（1% For The Planet）商業聯
盟於 2001 年成立，由認證 B 型企業 - 巴塔
哥尼亞戶外運動品牌（Patagonia）創辦人
伊方．修納（Yvon Chouinard）與藍絲帶釣
餌公司（Blue Ribbon Flies）創辦人克雷格．
馬修斯（Craig Mathews）共同創立。

1% For The Planet 是一個連結企業與環保
組織的平台，希望號召更多企業加入拯救保
護環境的行動，可透過公司、品牌名、單一
產品等商業會員身份申請加入，並承諾至少
以一年營業額的 1%（可包含 50% 非財務如
員工志工時間等、及或 50% 的財務等值的
產品或服務），捐贈給散佈在全球超過上千
個非營利環境保育組織；目前確認通過審核
之捐助金額已超過三千萬美元。

1% 綠色改變進化論  

AROUND THE BOTTLE

「 1% For the Planet 」影響力成效分析：

影響力數據：

環境 NPO 捐款：

2021 年整年度捐款金額：2,079,998 元

( 相較 2020 年成長 166%)

總共 7 篇 1% For the Planet 報導

員工肯定比例 企業社群肯定比例 消費者肯定比例

「捐款幫助環境相關非營利組織取得
資源」價值：

94% 81% 75%

利害關係人怎麼看？

	● B lab Taiwan

	● 黑潮海洋文教基金會

	● RE-THINK 重新思考 

	● 台灣黑熊保育協會

	● 台灣千里步道協會

	● 台灣環境資訊協會

	● 蠻野心足生態協會



2021 綠色生活 21 天：
超過百家企業共同打造最綠的 21 天嘉年華！

「讓一個想法、或行動變成習慣，需要 21 天的時間。」
─ 行為心理學家卡爾 雷須利（Karl Lashley）

「綠色生活 21 天」是由台灣環境資訊協會和綠藤生機，
自 2017 年為響應地球日而共同發起的環保活動。連續 
21 天，每天選擇一個綠色行動，在日常生活中做一點小
改變，像是：取消訂閱一個不常看的電子報、拒絕塑膠
吸管、和樹說聲謝謝、拔掉不用的電器插頭等。我們相
信，隨著 21 天的練習，也許你會慢慢開始習慣，隨時隨
地，一起對世界更好一點。

從疫情看見環境隱憂，以「小綠行動中」機器人與「綠
色嘉年華」活動拉近人與環境的距離

在 2020 年，綠色生活 21 天共串連了台灣 173 家 企業、
超過 10 萬名員工，一起加入「氣候緊急狀態」的宣告行
列；而在 2021 年，我們透過「疫情下的環保 ——2021 
台灣人環保態度大調查」發現，高達八成的台灣人重視
環保，且有六成五民眾較疫情前更加關注環境議題，顯
示台灣人對於環境保護的意識日漸成熟。

2021 年，我們除了與環境資訊協會、B 型企業協會合
作外，也與 RE-THINK 重新思考教育協會一起合作推出 
LINE 帳號「綠色生活 21 天－小綠行動中」，除了集結 
21 個共創綠色行動及百個綠色嘉年華活動，也加入了
「綠色占卜」體驗，及超過百個適用於不同日常情境的
環保相關知識及綠色靈感，幫助人們一指開啟 21 天的綠
色生活的體驗旅程。

相較以往由內部團隊發想，這回我們更募集到超過 200 
個綠色行動提案，並透過上千網友投票，從中票選出 5 
個綠色行動，成為 2021 年的 21 個綠色行動。此外，更
串聯超過百家來自各領域的企業品牌一同推出「21 天綠
色嘉年華」，一覽超過百種涵蓋綠色消費、永續飲食、
循環再用、環保旅遊、親近自然等綠色活動，讓人們以
更多元且豐富的方式探索綠色生活。



「謝謝你們為這個地球做了這項計畫，讓

更多人知道要好好愛它，為這個世界帶來

更乾淨的環境，謝謝你們！」	      ─ 鈺婷

「喜歡很有溫度的感覺！每天都在期

待收到新任務，而且當我回覆無法達

成時竟然還有安慰的訊息出現 真的

很會心一笑。」					     ─ Shu

「綠色生活要由小細節做起，謝謝你們，

做得很棒，讓大小朋友都可以在無形中

落實。」								         ─ Anmos

「非常感謝你們的活動設計與對環保的熱

誠，感染了我與我的朋友，一起改變環境

守護地球吧！」						       ─ 米奇吳

「參加綠色生活 21 天後，才知道每個人

改變一點點生活習慣，對地球就會有一點

點綠色貢獻，以前我都不知道衣服也會造

成地球污染，都隨便而且買了很多衣服，

參加這活動後，改變了不好的習慣，謝謝

你們！」 										          ─ 淑如

在 2021 年的綠色生活 21 天，我們發現…

在 2021「綠色生活 21 天滿意度調查」回收的 298 份有
效問卷中，我們也發現了許多正向回饋與事實：

綠色生活 21 天的設計，讓參與者的滿意度與持續實踐率
皆超過 9 成。而有 91% 的參與者表示願意在活動結束後
持續與「小綠行動中」LINE 機器人互動；有 93% 的參
與者認同「綠色生活 21 天」能幫助自己養成綠色習慣；
願意推薦給周邊親友的比例則高達 94.3%。而 91.3% 參
與者也表示，增加「小綠行動中」的互動元素，更有動
力和參與感，以及 90% 的參與者認為 LINE 機器人的設
計為他們在執行綠色行動的過程中，帶來了許多幫助。

相較於平時做環保時遇到的障礙，有 56.4% 的參與者表
示，透過綠色生活 21 天的引導，有重新感受「原來環
保行動可以很快樂，不一定是有壓力的事」；也有超過 
75.5% 的參與者表示「可以具體知道該怎麼做」。此外，
57.4% 的參與者在完成 21 天旅程後，表示「改變既有的
習慣其實不難」；而有 61.4% 的人表示「能感受到自身
行為對環境帶來的正向改變 」，因此，活動結束後，仍
會持續將這些綠行動落實在生活之中。

而在 2021 年發起的綠色行動中，「打消一個購買念頭」
（53.4%）、「讓塑膠袋再陪你久一點點」（51%）「向
見到的第一棵樹說謝謝」（43%）、「今天，不讓一次
性餐具上桌」（41.9%），以及「解決碗中最後一粒米」
（34.2%）、「今天，用雙腳紀錄沿路風景」（32%)，
為參與者投票表示最喜歡、也最容易執行的 6 項綠行動。

問卷最後，我們也收到令人感動的鼓勵與回饋：



「綠色生活 21 天」影響力成效分析：

影響力數據：

2021 綠色生活 21 天企業串連數量：175 家

員工肯定比例 企業社群肯定比例 消費者肯定比例

透過外部演講、
活動倡議等影響企業與大眾：

91% 68% 91%

鼓勵減少不必要的消費： 92% 90% 91%

利害關係人消費大眾怎麼看？

雙向溝通，讓行動持續下去

我們相信文字與溝通的力量，因此，透過持續撰寫部落
格文章與自媒體內容，希望把純淨保養與環境永續等複
雜議題重新梳理，進而提供完整多元的資訊給讀者，讓
更多生活中的永續選擇發芽。 

回顧 2021 年，我們共新增 88 篇部落格文章，其中涵蓋
國際純淨保養趨勢、環境永續靈感、肌膚保養知識等主
題。在綠藤自媒體（包含：LINE、FB、IG、電子報）上，
共累積發送超過上百則訊息，讓顧客可以透過熟悉的社
群平台，認識品牌的多元面向與成長足跡，並一起從生
活中，找到對自己也對環境更好的選擇。 

除了有發芽大使在門市為
顧客解決清潔保養上的需
求，以及瓶器回收的服務，
我們也透過線上 LINE 的 1 
對 1 真人客服，站在第一
線為顧客提供有溫度的服
務， 並 於 2021 年， 累 積 
LINE 平台上超過 207,325 
訊息交流和回覆。

2021 年，我們也邀請顧客填寫產品評論，進而了解顧客
的真實聲音，持續尋求產品與服務的優化可能。在 2021 
年針對綠藤 22 款產品，共累積了超過 11,978 則產品評
論，其中五星評論數更累積超過 9,005 則。感謝每一位
願意回饋，並給予寶貴建議的顧客，讓綠藤持續進步、
茁壯成長。



成為台灣首批加入 B 型企業美妝聯盟的保養品牌 

作為品牌，綠藤從未停止問自己：「消費一瓶保養品，
能為世界帶來更好一點的改變嗎？」

我們總覺得，還有許多能做的。也正因為如此，除了持
續以 B 型企業的一份子推動對社會與環境的正向改變，
我們也展開與 B 型企業美妝產業所組成的聯盟，更深入
的合作。

誠實地説，過去，美妝保養產業有些常見問題，像是多
品項、過度耗材包材、資訊相對混亂等。或許，透過聯
盟，我們有機會能建立規範與標準，集體的「承認事
實、正向動作」，一起讓世界更好一點。

2015 年，綠藤取得 B 型企業認證，回首這六年多，國
際間也有許多美妝保養品牌紛紛取得 B 型企業認證，像
是 The Body Shop、 Aesop 等。這或許可以表示，「透
過商業力量，帶來改變」，獲得愈來愈多認同。當永續
環境從選擇題變成必選題，綠藤想說的是，「不管外界
變化如何？我們的想法一直都是，我們能做的，就去
做！」

因此，在 2021 年，綠藤正式加入由 30 間、橫跨 8 國、
四大洲指標性 B 型企業認證的保養美妝品牌組成的 B 型
企業美妝聯盟（B Corp Beauty Coalition），承諾將以
合作取代競爭，一同倡議與建立保養美妝界更完善的永
續標準期待。

透過標竿作法的訊息交換、改變實踐的具體行動、與後
續成果的公開分享，綠藤期待能幫助消費者更有意識地
選擇每日的產品，以及促進美妝業界在社會與環境足
跡上，更正向的改變。

接 下 來 ， 綠 藤 也 將 攜 手 其 他 聯 盟 成 員 ， 包 含 知 名  B 
型企業如：美國 The Body Shop、Davines、Dr. 
Bronner’s、來自丹麥的居家香氛品牌 Skandinavisk 
等，具體針對四大領域，讓在追尋美的路上，也能更為
永續：原料可追朔性、供應鏈綠化、可持續包材、更透
明的消費者訊息。

「每個產業都有自己獨特的、可以對世界更好的方式。
如果大家一起變好，再互相超越，整個競爭的過程，地
球都會是受益者。」- 廖怡雯，綠藤共同創辦人

GRI 2-28



定期為垃圾秤重，提升對垃圾製造的責任心
自 2017 年開始，為了減少垃圾量，辦公室設置專為「垃
圾」秤重的體重計，並透過每月的統計作為提醒，追縱
與控制公司製造的垃圾量。截至 2021 年底，綠藤的人均
垃圾量（克）、塑膠量（克），相較於 2019 年皆呈現減
量趨勢，其中，塑膠量更減少了 23%，其中原因包含，
綠藤在辦公室提供玻璃環保餐盒及餐具，進而降低同事
外食使用塑膠餐盒的需求。
(GRI 306-3)
2021 辦公室垃圾統計：一般垃圾 0. 355 公噸 / 一般塑膠 0.042 
公噸 / 一般紙類 0. 261 公噸

Eco Tuesday X 近 400 小時的環保學習
自 2019 年 1 月開始，每雙週的禮拜二是屬於綠藤同事的
「Eco Tuesday」，由積極關注，並在生活中實踐環保的
同事們輪流擔任講者，分享來自國內外的環保與永續議
題，如網購循環袋、燈泡租借服務、植物性飲食等。累
積至 2021 年底，共完成 40 次分享，共累積 401 小時的
學習時數。在獲得新知的同時，也促進同事持續思考，
如何在生活與工作空間中，為環境永續盡一份心力。

Green Monday 蔬食午餐，對永續多盡一份心力
自 2020 年 3 月 開 始 啟 動 的「 週 一 蔬 食 日 」 Green 
Monday，提供同事免費的蔬食午餐，希望以行動提倡
蔬食生活。響應 Green Monday 初期，我們也與「甜
心便當工坊」合作，除了選用較環保的鐵製便當盒，更
希望以行動支持身心障礙兒與失業中高齡者。此外，
我們也與循環餐盒外送廠商合作，由 Miss Eco 收回清
洗再利用。累積至 2021 年底，共完成 88 週的 Green 
Monday，幫助減少二氧化碳、同時避免一次性廢棄物，
為環境帶來正向改變的可能。

綠藤總部的永續實踐

打造更有意識的辦公室與門市的能源管理
為了進一步實踐能源管理，自 2020 年開始，綠藤辦公室
便導入同為 B 型企業夥伴《DOMI 綠然》的能源管理系
統與節能設施。此外，內部也持續規劃讓辦公室和門市
轉用綠電，並預計在 2022 年正式啟用，讓綠藤可以減少
不必要的用電，努力朝 2030 年淨零碳排目標邁進。

GRI 306-1,2,3 GRI 403-6



辦公室工作環境與永續實踐

環境一直是我們相當重視的事情，當然，工作環境也是。
2021 年，為了讓同事們的工作空間更舒適，綠藤在同一
棟大樓的 17 樓租下另一間辦公室，把它設計成綠藤喜歡
的樣子。我們希望這個空間能持續落實綠藤相信的事，
也因此，綠藤的辦公室，是從先蒐集同事意見、了解更
多需求後而開始規劃。
期待更多永續環境的實踐能在這個辦公空間，與同事們
一起持續發芽。

永續透明的入口

入口牆面植物叫「馴鹿苔」，來
自北歐斯堪地半島的永續森林，
以尊重環境的方式手工摘採，是
馴鹿主食之一，可輕微調節濕度，

更重要的是，它能 100％生物分解。而在牆面前方，一
反往常會議室設計準則，通透的大玻璃牆面，希望呈現
綠藤「透明」、「純淨」的精神。玻璃牆上顯眼的 3R 設
計，正是希望每個會議都能以這個原則去思考，了解更
多可能，減少更多可避免的。此外，綠藤是台灣少數擁
有自己實驗室的品牌，甚至位在辦公室裡。實驗室位於 
10 樓辦公室內，採用全透明玻璃作為外牆，反映綠藤一
再強調的透明配方與來源。

扁平且以人為本的空間設計

綠藤是一個扁平的組織，在空
間上也是。在開放的辦公區域
裡，隨處都能看見辣木油等綠
藤保養品的身影，希望每位員
工，隨手、隨時都能更了解產
品以及顧客使用需求，同時思
考產品還能夠怎樣更好。

兼顧健康與永續的環境

在辦公室的材質挑選上，我們優
先選擇兼顧環境與健康的建材，
如：美國健康建築 WELL 認證的
燈具、FSC 森林認證的木材製成

的桌椅、搖籃到搖籃認證的地毯等。從用電效率、建材
選用、有害物質控管，也以美國綠建築 LEED 認證標準
做選擇；而這些，都是我們能為同事、為環境多做的一
分努力。

其中，最具特色的便是「樂土」的使用。由於台灣總共
有 96 座水庫，但實際上有三分之一裝滿砂石，而台灣最
大淤泥儲放場是有 300 萬噸淤積的石門水庫。

「樂土」是由成功大學土木系的專業研發團隊，歷經多
年研發出「水庫淤泥再生改質技術」專利環保防水材料，
將來自石門水庫的淤泥重新再造，成為環保防水材料，
綠藤也將此用於辦公室的裝潢材質，讓裝潢也能成為生
活中更永續的可能。



2021 兩間新綠藤門市開幕，延續純淨足跡

台北統一門市 X 兩個八月 — 起源於自然

2021 年九月，台北統一百貨的綠藤專櫃空間由綠藤和
旅日設計團隊「兩個八月」共同打造，以「大自然的密
碼」作為設計概念，也扣合著新一代的綠藤全新識別：

桃園台茂門市 X 工二建築 — 延伸於細胞

自 2018 起，綠藤曾經三度、以期間限定店型態在市政
府捷運站出口之處，與大家面對面交流；2021 年終於有
機會以正式專櫃形式進駐一樓，很謝謝統一時代百貨台
北店，給予我們這麼好的機會，同時以全新面貌與大家
見面。

這次專櫃空間，我們與工二建築共同打造，視覺感受上
變成「更深的綠」，且規律而具層次，而在整體設計上，
則是以組成有機生物的最小單位 —— 細胞，作為發想起
源。

新一代綠藤的綠色，漸層深入

櫃位顏色採漸層設計，以新一代綠藤的數列、
色階來呈現不同的綠色。透過櫃位牆面的弧度
與分層設計，搭配規律的色階，隱喻著自然地

層層演進，同時，也呈現肌膚結構的想像。

設計款水龍頭，省下 1/3 出水量

體驗區洗手檯採用法國設計鬼才菲利普・
史塔克（Philippe Starck）的設計作品 ─ 
AXOR Starck V 系列水龍頭。兩階段給水的
特別設計，可比一般水龍頭省下 1/3 的出水

量，達到更永續的省水效果。

來自細胞的靈感，融入階層

從顯微鏡下的細胞的小圓圈作為靈感，將櫃檯
與洗手檯以圓與半圓的層次、利用獨特階層結
合；而貴賓休息區空間，也設計以半圓搭配。

可溯源建材，更永續

符合綠藤的理念，盡可能選用永續材料，
牆面用天然亞麻籽油、松香製成的亞麻面
材，櫃體使用磨納德環保塗料材質，櫃檯
和體驗區檯面則採用是西班牙耐麗石薄板 

100% 天然可回收。

新一代綠藤的綠，漸層深入

櫃位顏色採漸層設計，以新一代綠藤的數
列、色階來呈現不同的綠色，並以亞麻環

保有機面材，呈現出新的深綠。

自然密碼，呼應肌膚層次

運用許多不同石材營造視覺層次感，構想源自於
大自然的分層密碼，也呼應肌膚層次，以碎石象
徵細胞、石塊象徵肌肉。特別的是，採用的黃花

崗岩石，每一塊都是由師傅手工雕琢而成。

GRI 306-1,2,3



「營運永續」影響力成效分析：

影響力數據：

辦公及門市空間使用永續材料的類型及投入金額：

531,739 元

員工肯定比例 企業社群肯定比例 消費者肯定比例

「門市使用環保建材」價
值： 94% 88% 74%

「鼓勵使用低碳物流方
式」價值： 86% 91% -

「日常營運重視節能省水
與垃圾減量」價值： 76% 75% -

「進行公司內部環境倡議
活動與教育宣廣」價值： 86% - -

「節約營運時的能源耗
用」價值： 76% - -

利害關係人怎麼看？

「企業社群」影響力成效分析：

影響力數據：

對企業 /NPO 演講分享場數：13 場

企業社群怎麼看？

企業社群肯定綠藤在以下面向創造的影響價值：

品牌效益：79%

    ( 細項 ) 認同並參考綠藤品牌設計思維：94%

    ( 細項 ) 認同並參考綠藤品牌⾏銷：84%

經營治理：78%

    ( 細項 ) 提升環保意識：84%

    ( 細項 ) 認同並採⾏ B 型企業經營理念：78%

    ( 細項 ) 落實環境永續的企業治理：81%

    ( 細項 ) 推展內部 ESG 治理：81%

「消費者大眾溝通」影響力成效分析：

影響力數據：

FB： 162,365 位粉絲

IG： 26,000 位粉絲

Line OA：2,468,204 位好友

Line@ ：144,593 位好友

書籍出版：至 2022/6/20，累出貨量 3,238 冊

累積銷售金額 1,359,960 元

官網部落格瀏覽累計量：133,101 次

媒體曝光 ( 新聞、雜誌、期刊、廣播等 ) 累計：491 則

對學校及社會大眾演講分享：11 場

根據調查結果，消費者在以下價值面向有感受到顯著的收穫。

獲得使⽤產品的安⼼與信任感 (2.39/3.0)

清晰標⽰確保消費知的權利 (2.26/3.0)

養成更具環保意識的生活習慣 (2.17/3.0)

透過消費隨手實踐自己的環保理念 (2.11/3.0)

享受產品包裝 / 門市環境的美感體驗 (2.09/3.0)

更認識純淨保養概念 (2.08/3.0)

消費者肯定綠藤在以下面向所創造的價值：

1. 「提升保養美妝及環保等議題認知」肯定：89%

( 細部面向：清晰標示更確保消費者知的權利、養成更具環保
意識的生活習慣、更認識純淨保養 )

2. 「契合自身理念與信賴綠藤品牌」肯定：89%

消費者怎麼看？

綠藤生機消費者價值強度

0.50.0 1.51.0 2.0 2.5

使用產品的安心與信任

清晰標示確保消費知的權利

加強環保意識 & 生活習慣

透過消費實踐環保理念

享受包裝 / 門市的美感體驗

更認識純淨保養概念

2.39

2.26

2.17

2.11

2.09

2.08



�展望 2022  　

01 以純淨產品與永續理念為核心，
		  創造正向改變

• 為了實現 2025 年「淨零碳排」目標，我們將持		
	 續積極進行 2021-2022 組織與產品的碳盤查，並	
	 擬定碳排減量計畫與碳抵換行動，以儘早達成 

	 2025 年的階段性目標。

• 透過差異化的新品研發、包裝重新設計與生產製	
	 程優化，期待將綠藤相信的理念，透過產品傳遞	
	 給更多朋友。此外，我們也與理念相符的合作夥	
	 伴，保持緊密且良性的合作關係，期許更進一步	
	 提升供應鏈的管理績效，確保物流的流暢性。

• 生鮮方面，我們即將與日本芽苗領先品牌「村上	
	 農園」持續深入合作，並與團隊共同打造全新高	
	 營養蔬菜品牌。同時，思考如何帶給顧客，更精	
	 華濃縮，且真實的營養，並期待在過往研究累積	
	 下，得以在 2022 年帶給大家更進化的創新芽苗		
	 型態。

•	 我們將持續探索永續的更多可能，希望在保養、	
	 生鮮外，能夠帶來更多的永續選擇。

02 進一步拓展綠藤國際市場，
		  推廣Ｂ型企業理念

• 綠藤將持續接軌國際的純淨保養趨勢，為臉部保	
	 養系列打造更嚴格的研發標準，將符合肌膚真實	
	 需求的產品，交到支持綠藤的每一位朋友手上。

• 綠藤將積極拓展亞洲市場，包含香港、馬來西		
	 亞、	 新加坡，將純淨保養的聲音，帶往更多城		
	 市，讓更多永續的保養實踐得以展開。

• 身為台灣 B 型企業代表之一，我們會持續往「成	
	 為對世界好的企業」目標前進，並推動 B 型企業	
	 在亞洲的能見度。同時，也將透過創新方式，鼓	
	 勵更多企業以商業力量，追求與利害關係人的共	
	 好關係，深耕 B 型企業運動。

• 透過申請國際獎項，往更永續方向前進，紮實累	
	 積品牌專業性、聲量與口碑。

03 往具社會意識的學習型組織邁進

• 透過「綠色生活 21 天」的社群影響力、與更多		
	 企業和品牌深入合作，以及整合多元豐富的環保	
	 資訊，邀請更多人一起累積更多綠色足跡，喚起	
	 更多人對於展開永續行動的急迫性。

• 綠藤將積極鼓勵、並支持每一位同事發展多元專	
	 長。同時，也會進一步規劃培訓與內外部課程，	
	 讓同事的職場技能，有機會更上一層樓，拓展自	
	 我價值與專業的可能性。

• 綠藤的寒暑期實習計劃，將持續保有初衷，創造	
	 綠藤與學生之間的良性互動；同時，設計符合真	
	 實需求的紮實培訓，讓實習生從做中學，累積實	
	 戰經驗，找到更適合自己未來的職涯方向。

再次由衷感謝，過去有您一路陪伴著綠藤成長；我們將
以永續精神作為信念，以行動來回應全球環境現況，持
續朝「讓更多永續選擇，在生活中發芽」的方向邁進。



�附錄：GRI 內容索引表

使用聲明｜綠藤生物科技股份有限公司已參考 GRI 準則
報 導 2021 年 1 月 1 日 至 2021 年 12 月 31 日 期 間 內，
GRI 內容索引表中引述的資訊。

使用原則｜ GRI 1：基礎 2021

主題準則

GRI 準則 揭露項目 對應章節

203-2 間接經濟衝擊 -
顯著的間接經濟衝擊 社會投入

302-1 組織內部的能源消耗量 從碳盤查進一步推動
「可信淨零」承諾

302-2 組織外部的能源消耗量 從碳盤查進一步推動
「可信淨零」承諾

305-1 直接 ( 範疇一 ) 溫室氣體排放 從碳盤查進一步推動
「可信淨零」承諾

305-2 能源間接 ( 範疇二 ) 溫室氣體排放 從碳盤查進一步推動
「可信淨零」承諾

305-3 其它間接 ( 範疇三 ) 溫室氣體排放 從碳盤查進一步推動
「可信淨零」承諾

306-1 廢棄物的產生與廢棄物
相關顯著衝擊

1% 綠色改變進化論、
綠藤總部的永續實踐、
2021 兩 間 新 綠 藤 門 市
開幕，延續純淨足跡

306-2 廢棄物相關顯著衝擊之管理
1% 綠色改變進化論、
綠藤總部的永續實踐、
2021 兩 間 新 綠 藤 門 市
開幕，延續純淨足跡

306-3 廢棄物的產生
綠藤總部的永續實踐、
2021 兩 間 新 綠 藤 門 市
開幕，延續純淨足跡

306-4 廢棄物的處置移轉 1% 綠色改變進化論

401-1 勞雇關係 - 新進員工和離職員工 勞雇關係

403-3 職業安全衛生 - 職業健康服務 訓練與發展

403-6 職業安全衛生 - 工作者健康促進 訓練與發展、
綠藤總部的永續實踐

404-1 訓練與教育 -
每名員工每年接受訓練的平均時數 訓練與發展

404-3
訓練與教育 -
定期接受績效及職業發展檢核的
員工百分比

訓練與發展

405-1 員工多元化與平等機會 -
治理單位與員工的多元化 勞雇關係

405-2 員工多元化與平等機會 - 女性對男
性基本薪資加薪酬的比率 勞雇關係

416-1
顧客健康與安全 -
評估產品和服務類別對健康和安全
的衝擊

1% 綠色改變進化論

417-1 行銷與標示 -
產品和服務資訊與標示的要求 1% 綠色改變進化論

GRI 2 ：一般揭露 2021

GRI 準則 揭露項目 對應章節

2-1 組織詳述 關於本報告書

2-2 永續報告中組織所涵蓋的企業體 關於本報告書

2-3 報導期間、頻率及可回答報告書
相關問題的聯絡人 關於本報告書

2-6 商業活動、
價值鏈及其他商業夥伴 營運模式

2-7 員工 勞雇關係

2-12 最高治理單位於監督 
衝擊管理的角色 綠藤永續策略

2-17 最高治理單位的群體智識 綠藤永續策略

2-19 薪酬政策 勞雇關係

2-20 薪酬決定流程 勞雇關係

2-22 永續發展策略的聲明 綠藤永續策略

2-23 政策承諾 綠藤永續策略

2-24 納入政策承諾
綠藤永續策略、
擁抱更多可能性的
環境永續與社會參與

2-28 公協會的會員資格
1% 綠色改變進化論、
成為台灣首批加入 B 型
企業美妝聯盟的保養品
牌
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