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Der Industrieverband Körperpflege- und Waschmittel e. V. mit Sitz 
in Frankfurt am Main wurde 1968 gegründet und ist heute einer der 
 profiliertesten Fachverbände in Europa. 

Er unterstützt, berät und vertritt die Interessen von mehr als 400 kleinen , 
mittelständischen und großen Unternehmen aus den Bereichen 
 Schönheits- und Haushaltspflege, die mit ihren ca. 500.000 Arbeits-
plätzen einen Umsatz von fast 18 Milliarden Euro erzielen und damit   
ca. 95 Pro zent des Marktes abdecken.

Der IKW vertritt eine Industrie mit vielseitigen und innovativen Produkten, 
die unser tägliches Leben begleiten. Aus dieser Nähe entsteht ein 
intensives Informationsbedürfnis. Durch eine hohe Dialogbereitschaft 
gegenüber allen involvierten Gesellschaftsgruppen kommt der IKW 
diesem Bedürfnis entgegen und leistet damit einen Beitrag zur Stärkung 
der Vertrauenswürdigkeit und Sicherheit von Schönheits- und Haushalts-
pflegeprodukten.

Der Verband unterstützt seine Mitglieder u. a. durch einen umfassenden 
Service bei der Umsetzung von Vorschriften, der Vermittlung von 
Auslandsmessen und der Aufbereitung von Marktdaten. Er berät im 
Rahmen vielfältiger Schulungen, Seminare, Veranstaltungen und 
 Workshops sowie mit schriftlichen Stellungnahmen. Darüber hinaus 
vertritt er die Mitgliederinteressen durch ein umfangreiches Paket an 
PR- und kommunikativen Aktivitäten sowie durch ein weitreichendes 
Netzwerk.
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Sehr geehrte Damen und Herren,

man sollte meinen, die Nachrichtenlage der letz-
ten Monate schlüge Verbrauchern aufs Gemüt. 
Terrorakte, Flüchtlingskrise und zuletzt auch noch 
turbulente Kapitalmärkte könnten durchaus An-
lass für Zukunftssorgen sein. Doch weit gefehlt 
– die Deutschen bleiben bei bester Konsumlaune 
und zeigen sich unbeeindruckt von Krisenmel-
dungen. Der von den Experten der Gesellschaft für 
Konsumforschung  (GfK) ermittelte Konsumklima-
index hält sich auch Anfang des Jahres 2016 auf 
hohem Niveau. Damit bestätigt der Verbraucher 
wie schon in den vergangenen Jahren erneut seine 
Rolle als Stütze der deutschen Konjunktur. 

Der Freude am Shoppen stehen allerdings wach-
sende Sorgen in der stark exportorientierten 
deutschen Industrie gegenüber. Die schlechten 
Nachrichten aus dem Nahen Osten, politische 
Verwerfungen in der EU und insbesondere auch 
die Schwierigkeiten auf wichtigen Auslandsmärk-
ten wie China lassen nach Erhebungen des Ifo-
Instituts viele Industrieunternehmen derzeit eher 
skeptisch in die nächste Zukunft blicken. 

Auf die privaten Konsumausgaben haben die ein-
getrübten Geschäftsaussichten der Industrie noch 
nicht durchgeschlagen. Der Arbeitsmarkt zeigt sich 
robust und stärkt die anhaltend gute Inlandsnach-
frage. Was ebenfalls die Neigung zum Geldaus-
geben fördert: Sparen ist bei dem niedrigen Zins-
niveau unattraktiv und der niedrige Spritpreis lässt 
Extra-Geld in den Taschen der Verbraucher. 

Entsprechend günstig ist der Geschäftsverlauf 
im deutschen Handel, der für 2015 Rekordum-
sätze und das stärkste Wachstum seit 20 Jahren 
meldet 1. Wie die Marktforscher von IRI Information 
Resources dazu mitteilen, weisen Körperpflege-
mittel inkl. Babyprodukte im ‚Mass Market‘ die 
größte Wachstumsrate innerhalb der betrachte-
ten Konsumgüter-Warengruppen auf. Unsere bei-
den Sparten Schönheits- und Haushaltspflege-
mittel steuern jeden achten Euro zum Umsatz 
des Lebensmittel- und Drogeriehandels bei. 

Laut den Auswertungen des IKW für das ver-
gangene Jahr beträgt das Umsatzwachstum in 
unserer Industrie 2,4 Prozent – eine Steigerungs-
rate, die beide Produktbereiche gleichermaßen 
erzielen konnten. Unsere Industrie entwickelt sich 
also gut – deutlich über dem gesamtwirtschaft-
lichen Wachstum, das für 2015 einen Wert von 
1,8 Prozent ausweist. Wir gehen davon aus, dass 
es unseren Unternehmen gelingen wird, den po-
sitiven Wachstumstrend auch im laufenden Jahr 
fortzuschreiben. 

Die Erfolgsfaktoren sind vielschichtig. Ich möchte 
nur zwei nennen: Unseren Unternehmen gelingt 
es immer wieder aufs Neue, Verbraucherwünsche 
frühzeitig zu erkennen und attraktive Produkte 
zu entwickeln. Ob neueste Nagellack-Kreationen, 
komprimierte Waschmittel oder trendiges Haar-
styling – an den Verkaufsstellen zählt, was das 
Leben noch ein bisschen schöner, angenehmer 
und ökologischer macht. Die Basis des Erfolgs ist 
aber, dass die Verbraucher sich unbesorgt auf die 
Wirksamkeit und gesundheitliche Unbedenklich-
keit der Produkte verlassen können. 

Das große Vertrauen in die Produkte, das sich 
unter anderem auch in den erfreulichen Umsatz-
zahlen ausdrückt, ist nicht selbstverständlich. Die 
Deutschen mögen in Kauflaune sein, zum gedan-
kenlosen Kaufrausch neigen sie aber nicht. Sie 
gelten – auch im internationalen Maßstab – als 
kritisch. Laut einer aktuellen Verbraucherum frage2 
interessieren sich fast 90 Prozent der Konsumenten 
dafür, wo Produkte herkommen, wie sie hergestellt 
werden und welche Inhaltsstoffe sie enthalten. 
Fehlen Informationen, ist ein Drittel der Befragten 
bereit, zu einer anderen Marke zu wechseln. 

In der Öffentlichkeit tauchen immer wieder Be-
richte auf, die die Verträglichkeit und Sicherheit 
von Schönheits- und Haushaltspflegemitteln 
in Frage stellen. Einfache und klare Argumente 
können diese Vorwürfe entkräften: Produkte 
kommen in Europa nur in die Regale, wenn sie 

1   Quelle: HDE Handelsverband Deutschland, Konjunkturinformationen, Januar 2016
2  Quelle: PWC, Deutsche Verbraucher sind kritische Konsumenten, Januar 2016
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in umfangreichen Tests ihre Wirksamkeit und ge-
sundheitliche Unbedenklichkeit bewiesen haben. 
Dafür sorgen anspruchsvolle gesetzliche Rahmen-
bedingungen und leistungsfähige Überwachungs-
institutionen. Untersuchungen belegen, dass zum 
Beispiel pro 1 Million verkaufter Packungen Wasch-, 
Pflege- und Reinigungsmittel nur in 0,01 Fällen 
eine ärztlich bestätigte Unverträglichkeit auftaucht. 
Dies zeigt sehr deutlich, dass die sachlich-wissen-
schaftliche Aufklärung im Zusammenhang mit 
Produkten unseres täglichen Lebens eine zentrale 
Aufgabe ist.  

Die Kompetenzpartner Schönheitspflege und Haus-
haltspflege im IKW kommen dieser Aufgabe nach 
und setzen in einem kritischen öffentlichen Umfeld 
auf verlässliche Information. Wir stehen allen ge-
sellschaftlichen Gruppen für Auskünfte zu Gesund-
heits- und Produktsicherheits- sowie Umweltfragen 
zur Verfügung. Der Austausch mit Verbraucher-
organisationen, Behörden und Politik ist uns da-
bei besonders wichtig. Als sehr erfolgreich haben 
sich Gesprächsplattformen wie der „Dialog Kos-
metik“ oder das „Forum Waschen“, aber auch 
verbraucher orientierte Aktionstage wie beispiels-
weise zum Sonnenschutz oder zum nachhaltigen 
(Ab-)Waschen etabliert. 

Das Einordnen von wissenschaftlichen oder recht-
lichen Fragen in die Lebenswirklichkeit der Men-
schen spielt neben dem fachlichen Austausch 
eine immer größere Rolle. Entsprechend hat der 
IKW einen Schwerpunkt im weiteren Ausbau sei-
ner Kommunikationsaktivitäten gesetzt – online, 
mit Ratgeberpublikationen, auf Veranstaltungen 
oder im Kontakt mit Medien. Auch personell hat 
der IKW den Kommunikationsbereich gestärkt. 

Über den Wertbeitrag der Schönheitspflege im 
alltäglichen Leben haben verschiedene Hersteller 
längst umfassende Erkenntnisse gewonnen. Ein 
wichtiges Stichwort ist „Self Esteem“: Es gilt als er-
wiesen, dass ein gepflegtes Äußeres positive Aus-
wirkungen auf das Selbstwertgefühl und damit 

auch auf die seelische und körperliche Gesundheit 
hat. Wenn das schon für erwachsene Menschen 
gilt, wie ausgeprägt mag dieser Effekt bei Men-
schen sein, die noch mitten in der Entwicklung 
stecken, also Teenager und junge Erwachsene? 

Dieser spannenden Frage ist der IKW gemeinsam mit 
rheingold salon im Rahmen einer tiefen psychologisch-
repräsentativen Studie nachgegan gen. Die wich-
tigsten Ergebnisse finden Sie auf Seite 35 und auf 
der Website www.ikw-jugendstudie.org. 

Vorab nur so viel: Gut auszusehen ist heutigen 
Jugendlichen besonders wichtig. Bei der Anwen-
dung kosmetischer Mittel finden sie, was sie in 
der turbulenten Zeit der Pubertät und in einem 
vielfach brüchigen sozialen Umfeld dringend be-
nötigen: etwas Verlässliches, ein Stück Sicherheit. 

Unsere Gesellschaft verändert sich ständig. Das 
kann verunsichern, eröffnet aber auch Möglich-
keiten. Politische Entwicklungen, technische Inno-
vationen und veränderte Marktverhältnisse führen  
zu gesellschaftlichen Umwälzungen. Daraus resul -
tiert auch, dass wir Konzepte – beispielsweise von 
Konsum, Schönheit, Zuhause – immer wieder neu 
interpretieren. Das äußert sich in unse rer  Lebens-
weise und unseren Ansprüchen, auch an die 
Produkte, die uns täglich begleiten. Für die IKW-
Mitgliedsfirmen bedeutet dieses bewegte und 
spannende gesellschaftliche Umfeld: viel Potential 
für innovatives Wachstum.

Mit freundlichen Grüßen

Dr. Rüdiger Mittendorff
Vorsitzender des Vorstandes 

Industrieverband Körperpflege- und

Waschmittel e.V.
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Wir verwenden Schönheits- und Haus-
halts  pflegeprodukte jeden Tag. Sie helfen, 
gepflegt und gesund zu bleiben, unter-
stützen die Reinigung und Pflege von Zu-
hause, der Kleidung und tragen damit zu 
deren Werterhalt bei. Mehr noch: Körper-
pflege- und Waschmittel „erfüllen Träume, 
machen Mut und sorgen für Anerkennung 
und Selbstbewusstsein“, wie es die Markt-
forschung formuliert. Das äußert sich in 
einem weiteren Anstieg der ohnehin schon 
hohen Verbraucherakzeptanz. 

Durch die intensiven und professionellen 
Innovationsbestrebungen unserer Mitglieder 
sind die Produkte der Schönheits pflege- 
und der Haushaltspflegemittel industrie 
eine wichtige Säule des privaten Konsums 
in Deutschland. Im Jahr 2015 konnte der 
Umsatz insgesamt um 2,4 Prozent auf 
17,9 Milliarden Euro gesteigert werden. 
Dabei legten Schönheitspflegeartikel und 
Haushaltspflegemittel gleicher maßen um 
2,4 Pro zent zu. 

Damit  waren beide Produktbereiche er-
neut wichtige Treiber der Binnen nach frage 
mit deutlich stärkeren Wachstumsraten  
als Markenartikel im Durchschnitt. Jeder 
achte Euro1 wird heute im deutschen 
Lebensmittelhandel für Schönheits- und 
Haushaltspflege ausgegeben. Damit ist 
der deutsche Markt der mit Abstand größte 
in Europa.

Gesamtmarkt schönheItspfleGe- und haushaltspfleGemIttel In deutschland 
2011 – 2015 
in Millionen € zu Endverbraucherpreisen

2011

16.957 17.143 17.117 17.503 17.920

5.000

0

10.000

15.000

2012 2013 2014 2015

Schönheitspflegemittel

Haushaltspflegemittel

1  Quelle: IRI Information Ressources GmbH

Hinweis: Die Marktzahlen 2015 basieren auf einer Hochrechnung des IKW auf Basis der Daten der IRI Information Ressources GmbH für 
Januar bis September 2015

„ Einzelhandelsumsätze auf  
20-Jahres-Hoch. 2015 war  
das Jahr der Kauflaune. Die   
Konsumlust der Verbraucher  
hat Deutschlands Einzelhändlern im vergangenen 
Jahr voraussichtlich das höchste Umsatzplus seit 
1994 beschert.“ 

Kosmetik Report 02/16
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Schönheitspflegemittelmarkt 
Deutschland 2015 

Der Umsatz von Schönheitspflegemitteln stieg im 
Jahr 2015 um 317 Millionen Euro auf insgesamt 
13,4 Milliarden Euro und damit um 2,4 Prozent. Die 
Entwicklung basiert auf nach wie vor hohen Pro-
Kopf-Ausgaben von 148 Euro/Jahr und vor allem 
auf hochwertigen Neueinführungen. Besondere 
Bedeutung kommt der Naturkosmetik mit in-
zwischen 9 Prozent Anteil am Gesamtmarkt und 
einem Wachstum von 9,2 Prozent zu. Die stärks-
ten Segmente sind hier Gesichts- und Körper-
pflege sowie Duschen & Baden. Das Wachstum 
in der Schönheitspflege wurde breit über fast alle 
Handels kanäle hinweg erwirtschaftet.  

1. haarpfleGemIttel
Mit einem Gesamtumsatz von 3 Milliarden Euro 
bilden die Haarpflegemittel etwa ein Viertel des 
Schönheitspflegemittelmarktes und sind damit 
weiterhin die größte Warengruppe. Diese Kategorie 
konnte trotz anhaltend starken Wettbewerbsdrucks 
ihre große Bedeutung im Markt halten.

2. haut- und GesIchtspfleGemIttel
Haut- und Gesichtspflegemittel bilden mit einem 
Marktanteil von über einem Fünftel den zweitgröß-
ten Teilmarkt in der Schönheitspflege und liegen 
damit mit einem Wachstum von 4,9 Prozent auf 
ebenfalls fast 3 Milliarden Euro nur noch knapp 
hinter den Haarpflegemitteln. 

3. dekOratIve kOsmetIk
Mit 12 Prozent des Gesamtmarktes und einem 
Wachstum von 4,2 Prozent auf 1,6 Milliarden Euro 
konnte die dekorative Kosmetik ihre Position als 
drittgrößtes Segment weiter ausbauen. Der Umsatz 
stieg um 65 Millionen Euro, unterstützt durch 
attraktive Verbraucherangebote und innovative 
Neuprodukte.  

Gesamtmarkt steIGt  
in Millionen € zu Endverbraucherpreisen 

in Deutschland 2011–2015

12.673 12.819 12.811 13.070 13.387

2011 2012 2013 2014 2015

2011 2012 2013 2014 2015

1    HAARPFLEGEMITTEL in Mio. €

2.998
3.018 3.020 3.032 3.030

2011 2012 2013 2014 2015

2   HAUT- UND GESICHTSPFLEGEMITTEL in Mio. €

2.8042.7892.780
2.852

2.991

2011 2012 2013 2014 2015

3   DEKORATIVE KOSMETIK in Mio. €

1.352 1.392
1.480

1.540
1.605
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4. mund- und ZahnpfleGemIttel
Mund- und Zahnpflegemittel sind mit einem 
Marktanteil von etwas mehr als einem Zehntel das 
viertgrößte Segment. Mit einem Zuwachs von 2,3 
Prozent entwickelten sie sich ganz ähnlich wie der 
Gesamtmarkt. Sie legten, unterstützt durch höher-
preisige Neueinführungen, um 33 Millionen Euro 
auf 1,5 Milliarden Euro zu.

5. damendÜfte
Damendüfte stellen mit knapp 1,1 Milliarden Euro 
Umsatz mehr als 8 Prozent des Gesamtmarktes. 
Auch 2015 ist der Trend zu hochwertigen Marken- 
und Luxusprodukten ungebrochen. 

6. bade- und duschZusÄtZe
Der Markt der Bade- und Duschzusätze wuchs um 
3,9 Prozent deutlich überdurchschnittlich auf 877 
Millionen Euro.   

7. deOdOrantIen
Deodorantien konnten ihren Gesamtumsatz von 
nunmehr 745 Millionen Euro fast halten. 

8. herrendÜfte
Der Markt der Herrendüfte basiert weiterhin vor-
wiegend auf etablierten Marken und nahm um 1,5 
Prozent auf 516 Millionen Euro zu.

2011 2012 2013 2014 2015

6    BADE-/DUSCHZUSÄTZE in Mio. €

813

836 834
844

877

2011 2012 2013 2014 2015

5   DAMENDÜFTE in Mio. €

1.042
1.060

1.024

1.051
1.067

2011 2012 2013 2014 2015

4   MUND- UND ZAHNPFLEGEMITTEL in Mio. €

1.370 1.380 1.369

1.422

1.455

2011 2012 2013 2014 2015

7   DEODORANTIEN in Mio. €

730
737

723

748 745

2011 2012 2013 2014 2015

8   HERRENDÜFTE in Mio. €

506

525

511 509
516
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9. seIfen und sYndets
Das Marktsegment der Seifen und Syndets konnte 
sich im Gegensatz zum Vorjahr behaupten und 
wuchs um 42,9 Prozent auf 370 Millionen Euro. 

10. rasIerpfleGemIttel, aftershaves und 
preshaves
Das Produktsortiment der Rasierpflegemittel, After-
shaves und Preshaves stand auch 2015 unter 
starkem Druck. Das Marktvolumen verringerte sich 
um 2,5 Prozent auf 239 Millionen Euro. 

11. sOnstIGe schönheItspfleGemIttel*
Der Umsatz mit sonstigen Schönheitspflegemit-
teln verzeichnete im Jahr 2015 einen Umsatzan-
stieg von 5 Prozent auf 493 Millionen Euro. Ent-
haarungsmittel lagen mit 2,0 Prozent im Minus. 
Das Marktvolumen verringerte sich auf 138 Millio-
nen Euro. Das Segment der Babypflegemittel ist 
mit 146 Millionen Euro leicht gewachsen. Hervorzu-
heben sind die Fußpflegemittel, die ihren Umsatz 
über Innovationen um 11,8 Prozent auf 209 Millio-
nen Euro steigern konnten. 

*  Fußpflegemittel, Enthaarungsmittel und Babypflegemittel ohne 
Shampoo/Bade- und Duschzusätze/Seifen

Haushaltspflegemittelmarkt 
Deutschland 2015

Im Berichtsjahr 2015 wuchs der Gesamtmarkt 
der Haushaltspflegemittel um 2,4 Prozent und 
100 Millionen Euro auf 4,5 Milliarden Euro. Der 
Trend zu praktischen Kleinpackungen und attrak-
tiven Verbraucherangeboten stärkt diese Entwick-
lung. Nach wie vor stellen Verbrauchermärkte  den 
größten, allerdings mit 1,9 Prozent leicht unter-
durchschnittlich wachsenden Vertriebskanal. Dro-
ge riemärkte sind der zweitgrößte Kanal mit den 
größten Zuwachsraten von 7,9 Prozent.

2011 2012 2013 2014 2015

9   SEIFEN/SYNDETS in Mio. €

366 366

354

360

370

2011 2012 2013 2014 2015

10    RASIERPFLEGEMITTEL, AFTERSHAVES UND PRESHAVES 
in Mio. €

276
270

255
244 239

2011 2012 2013 2014 2015

11    SONSTIGE SCHÖNHEITSPFLEGEMITTEL * in Mio. €

446 446
430

470
493

Gesamtmarkt steIGt
in Millionen € zu Endverbraucherpreisen  

in Deutschland 2011–2015

4.284 4.324 4.306 4.433 4.533

2011 2012 2013 2014 2015
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1. unIversal-/ vOll- und cOlOrWasch-
mIttel
Die Universal-/Voll- und Colorwaschmittel sind 
mit einem Volumen von 1,2 Milliarden Euro und 
über 27 Prozent Anteil der mit Abstand wichtigste 
Teilmarkt in diesem Segment. Gleichzeitig liefer-
te diese Kate gorie mit einem Plus von 1,2 Prozent 
und 15 Millio nen  Euro einen wichtigen Erfolgsbei-
trag zur positiven Umsatzentwicklung in der Haus-
haltspflege.

2. reInIGunGsmIttel*
Die Reinigungsmittel stellen mit gut 20 Prozent 
Anteil das zweitgrößte Segment innerhalb der 
Haushaltspflege. Hier konnte ein deutliches Plus 
verzeichnet werden, das ein Ansteigen von 4,8 
Prozent oder mehr als 40 Millionen Euro auf 945 
Millionen Euro bedeutet. WC-Reiniger, Rohr- und 
Abflussreiniger sowie die Spezialreiniger wachsen 
stark.

*  Bad-, Sanitär-, Glas-, Fenster-, Haushaltsreiniger; Rohr-,  
Abflussreiniger; Spezialreiniger (Ofen, Kalk, Metall); WC-Reiniger 
und -Steine

3. GeschIrrspÜlmIttel
Drittgrößtes Segment ist der Markt der Geschirr-
spülmittel, der um 0,8 Prozent und damit nur un-
terdurchschnittlich zulegt. Das entspricht einem 
Wachstum von 6 Millionen Euro auf insgesamt 715 
Millionen Euro. 

4. raumdÜfte
Der Markt der Raumdüfte ist 2015 um 4,1 Prozent 
auf 410 Millionen Euro gestiegen. 

5. WeIchspÜler
Bei den Weichspülern wurde ein Plus von 2,3 Pro-
zent erzielt – ein Zuwachs von 7 Millionen Euro auf 
331 Millionen Euro.

2011 2012 2013 2014 2015

1   UNIVERSAL-/VOLL- UND COLORWASCHMITTEL in Mio. €

1.120
1.176 1.160

1.206 1.220

2011 2012 2013 2014 2015

5   WEICHSPÜLER in Mio. €

303
309 311

324
331

2011 2012 2013 2014 2015

3   GESCHIRRSPÜLMITTEL in Mio. €

679
696 693

709 715

2011 2012 2013 2014 2015

2   REINIGUNGSMITTEL * in Mio. €

855 853
864

902

945

2011 2012 2013 2014 2015

4   RAUMDÜFTE in Mio. €

385 388 383
394

410
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6. WaschhIlfsmIttel*
Auch der Markt der Waschhilfsmittel konnte das 
Niveau von 2014 ausbauen und stieg um 2,1 Pro-
zent auf 321 Millionen Euro. Damit kehrte sich in 
dieser Produktkategorie die rückläufige Entwick-
lung der Vorjahre um.   

*  Flecken-, Imprägnier-, Vorwasch-, Einweichmittel, Bleichen, 
Stärken, Bügelhilfen, Textilfärber und –entfärber

7. autOpfleGemIttel
Der Markt der Autopflegemittel hat sein Umsatz-
volumen mit 251 Millionen Euro auf dem Niveau 
des Vorjahres behauptet. 

8. feIn- und speZIalWaschmIttel
Der Umsatz mit Fein- und Spezialwaschmitteln ist 
um 2,3 Prozent auf 202 Millionen Euro gestiegen. 

9. WOhnraumpfleGemIttel*
Der Umsatz mit Wohnraumpflegemitteln stieg 2015 
um 1,1 Prozent auf 71 Millionen Euro. 

*  Reinigungs- und Pflegemittel für Fußböden und Steine, Möbel 
und Polituren

10. lederpfleGemIttel
Der Markt der Lederpflegemittel konnte sich mit 
67 Millionen Euro unverändert auf gleichem Niveau 
wie 2014 halten.  

Marktverhältnisse

Die durch die Insolvenz einer bedeutenden Droge-
riemarktkette vor einigen Jahren ausgelösten Ver-
änderungen in den Vertriebsschienen sind endgül-
tig überwunden. 2015 stand – was den Konsum 
angeht – eindeutig unter positiven Vorzeichen. 
Auch wenn das Marktumfeld von Krisen, Krie-
gen und Konflikten im Ausland, von Abgas- und 
Korruptions-Skandalen, der Griechenland- und 
China-Krise und aktuell von der Flüchtlingsthema-
tik in Deutschland geprägt war, konnte der private 
Konsum – insbesondere auch in der Marken artikel-
Industrie – wesentlich zur guten Wirtschaftsent-
wicklung beitragen.

2011 2012 2013 2014 2015

8   FEIN- UND SPEZIALWASCHMITTEL in Mio. €

197200202
197

202

2011 2012 2013 2014 2015

6   WASCHHILFSMITTEL * in Mio. €

322

314

309

314

321

2011 2012 2013 2014 2015

7    AUTOPFLEGEMITTEL in Mio. €

272

247 250 251250

2011

2011

2012

2012

2013

2013

2014

2014

2015

2015

9   WOHNRAUMPFLEGEMITTEL * in Mio. €

10   LEDERPFLEGEMITTEL in Mio. €
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Unsere Mitgliedsunternehmen sorgten mit hohem  
Innovationsdruck und gesteigerten Wettbe werbs-
aktivitäten für überdurchschnittliches Markt wachs-
tum in der Schönheits- und Haushaltspflege. Die 
weitergehende Expansion großer Drogeriemarkt-
Unternehmen und die Modernisierung bestehen-
der Verkaufsflächen trugen ihr Übriges zur guten 
Entwicklung bei.

Im Markt der Schönheitspflegemittel bleiben so-
mit die Drogeriemärkte mit einem Marktanteil von 
fast 45 Prozent der mit Abstand wichtigste und 
mit 4,5 Prozent steigende Absatzkanal. Aber auch 
die Discounter wachsen mit 3,3 Prozent deutlich. 
Der traditionelle LEH- und VM-Bereich hingegen 
verliert teils deutlich an Bedeutung.

Pro Kopf haben die Verbraucher 2015 bei den Schön-
heits- und Haushaltspflegemitteln mit 211 Euro  
durchschnittlich einen Euro mehr ausgegeben als 
 im Vorjahr.

Ausblick 2016

Im Jahr 2015 wuchs der Markt der Schönheits- 
und Haushaltspflegemittel in Deutschland trotz 
internationaler Krisen und Konflikte um 2,4 Pro-
zent. Die innovativen Produkte der vom IKW ver-
tretenen Branchen sowie die positive Entwicklung 
des allgemeinen Konsumklimas in Deutschland 
waren hier die Treiber.

Im Jahr 2016 stehen Wirtschaft und Politik vor 
weiteren Herausforderungen. Sowohl Binnen- als 
auch Außenhandel müssen sich in einem immer 
turbulenteren Umfeld behaupten. Flüchtlingskrise 
und Terrorgefahr überschatten zum Jahresstart wirt-
schaftsnahe Themen wie Chinakrise oder Reform-
stau. Auf der anderen Seite sorgen der schwache 
Euro und extrem niedrige Rohstoffpreise für Auf-
wind.

Große Hoffnungen macht weiter die Inlandsnach-
frage. Das absehbar niedrige Zinsniveau und die 
hohe Konsumneigung der Verbraucher lassen auf 
eine positive Entwicklung schließen. Während das 

ifo-Geschäftsklima zum Anfang des Jahres abfiel 
und das ifo-Institut warnt, zeigt die GfK mit dem 
im Januar gestiegenen Konsumklima eine eher 
positive Tendenz auf.

Entscheidend für eine weiterhin zufriedenstellende 
Entwicklung wird das wirtschaftliche und struktur-
politische Umfeld sein. 

Für den Wirtschaftsstandort Deutschland steht 
die Politik vor wichtigen Aufgaben: Lösungen in 
der Flüchtlingsfrage, Weitblick und Augenmaß bei 
Energie- und Steuerpolitik sowie Durchsetzungs-
kraft in Europa werden unter anderem ausschlag-
gebend sein für die Fortsetzung der bislang guten 
wirtschaftlichen Entwicklung in Deutschland.

Der IKW geht für 2016 von einem weiter intensi-
vierten Wettbewerb seiner Mitgliedsfirmen aus, der 
sicherlich auch wieder zu Innovationen mit rele-
vantem Mehrwert für die Verbraucher führt. Vor 
diesem Hintergrund rechnet der IKW mit einem 
weiterhin moderaten Wachstum der Märkte für 
Schönheits- und Haushaltspflegemittel. Dazu kann 
auch die in den letzten Jahren stetig steigende Ori-
entierung der Verbraucher hin zu Gesundheit und 
Nachhaltigkeit beitragen – eine Bewegung, die 
auch für das Handeln der Industrie von Bedeutung 
bleibt. 

„ Die Deutsche Wirtschaft schaut 
erschrocken ins neue Jahr.“ 

„ Die Verbraucher sind nach  
wie vor in bester Kauflaune.  
Der Trend zu bewussterem  
Konsum setzt sich fort.“ 

ifo Geschäftsklima Deutschland, Ergebnisse des ifo Konjunkturtests im Januar 2016

Dr. Robert Kecskes, GfK SE

Institut



FachübergreiFende 

aktivitäten

16



/ 1716

Anhaltendes Verbraucher- und  
Medieninteresse 

Die von den IKW-Mitgliedern hergestellten und ver-
triebenen Produkte für Schönheits- und Haushalts-
pflege sind Konsumgüter, die sehr nahe mit den 
Verbrauchern in Berührung kommen. Sie erleich-
tern das tägliche Leben und tragen zu Gesund heit, 
Wohlbefinden und Schönheit bei. Durchschnittlich 
benutzt ein Verbraucher in Deutschland ca. sechs 
Mal pro Tag ein Produkt aus dem Gesamt sortiment 
unserer Mitgliedsunternehmen und gibt dafür pro 
Kopf 211 Euro pro Jahr aus.

Produkte, die elementare Grundbedürfnisse be-
friedigen und eine derart hohe Nutzungsfrequenz 
haben, stehen naturgemäß unter besonderer 
Auf merksamkeit von Verbrauchern, Öffentlichkeit, 
Medien, Politik und Behörden. Daraus resultiert 
eine hohe Verantwortung. Dieser werden die Her-
steller gerecht durch kontinuierliche Produkt- und 
Prozessinnovationen, die Mehrwerte für die Ver-
braucher generieren. Gleichzeitig liefern die Unter-
nehmen einen messbaren Beitrag zu Verbraucher- 
und Umweltschutz. Das Informationsbedürfnis der 
Öffentlichkeit und die kontinuierlichen Verbesse-
rungen innerhalb der Branche induzieren einen 
dauer haften Kommunikationsbedarf, den es zu 
decken gilt.

Der IKW wird diesem Informationsbedürfnis ge-
recht durch eine hohe Dialogbereitschaft und eine 
regelmäßige Berichterstattung gegenüber allen 
involvierten Gruppen. Der Verband versteht es als 
seine Aufgabe, Regierungen, Behörden, wissen-
schaftliche Institutionen, Nichtregierungsorgani-
sationen und Medien umfassend zu informieren 
und als kompetenter Ansprechpartner zur Verfü-
gung zu stehen.

Eine Vielzahl von Informationsveranstaltungen, 
Foren, Round-Table-Gesprächen und Dialogwork-
shops für unterschiedliche Zielgruppen trägt der 
geforderten Transparenz zusätzlich Rechnung. Dazu 
einige Beispiele:
 

Christian Lindner, MdL, Bundesvorsitzender der  
Freien Demokraten und Vorsitzender der  
FDP-Landtagsfraktion Nordrhein-Westfalen (NRW)

„ Verbände sind Vermittler –  
zwischen Industrie, Politik,  
Behörden und Öffentlichkeit. 
Damit leisten sie einen  
wichtigen Beitrag für die  
Gesellschaft.“ 

Mitgliederversammlung

Am 27. Mai 2015 fand in Mainz die ordentliche 
Mitgliederversammlung des IKW statt. Turnusge-
mäß standen 2015 Neuwahlen des Vorstandes an. 
In den BGB-Vorstand wurden gewählt Dr. Rüdiger 
Mittendorff, Georg Held und Gabriele Hässig. 

Thomas Keiser (Geschäftsführer des IKW), Georg Held (stellvertretender Vorsitzender des IKW, L’Oréal 

Deutschland GmbH), Gabriele Hässig (Schatzmeisterin des IKW, Procter & Gamble Service GmbH),

Dr. Rüdiger Mittendorff (Vorsitzender des IKW, Sebapharma GmbH & Co. KG)
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Ein besonderes Highlight der Mitgliederversamm-
lung waren die Vorträge von Joss Hertle, Google 
Germany, sowie von Stephan Grünewald, rheingold 
Institut. „Interne Think-Tanks fördern, also bewusst 
neuen Ideen viel Raum zur Entwicklung lassen“, so 
der grundsätzliche Appell von Joss Hertle. Darüber 
hinaus empfahl er eindringlich, dem Verbraucher 
visuelle Anwendungsbeispiele für die angebote-
nen Produkte zu bieten. Seiner Information zufol-
ge werden im Bereich der Schönheitspflege pro 
Monat 700 Millionen Videoviews aufgerufen, was 
den Stellenwert von digitalem Marketing verdeut-
licht. ‚Generation Biedermeier‘ lautete der Titel des 
Vortrags von Stephan Grünewald. Sein aufrütteln-
des Fazit: „Aus dem Besitzideal ist beim Verbrau-
cher ein Verfügbarkeitsideal geworden“. Vor allen 
Dingen müssten Produkte aber wie bisher kind-
liche Wünsche der Kunden erfüllen.

Mittelstand

Der Mittelstand hat im IKW einen besonderen Stel-
lenwert. Dreh- und Angelpunkt der Verbandsarbeit 
in diesem Bereich sind die zweimal pro Jahr statt-
findenden Mittelstandstagungen. Hier werden die-
jenigen Schwerpunktthemen intensiv aufgearbeitet, 
die für die mittelständische Wirtschaft relevant sind. 

Bei der Frühjahrstagung 2015 waren dies zum einen 
Erfahrungsberichte zu den Regionen Middle East 
und Singapur. Marco Lustenberger, delta pronatura, 
berichtete anschaulich über die Markteintrittsstrate-
gie seines Unternehmens in Ländern wie Katar, Sau-
di-Arabien und Vereinigte Arabische Emirate. Nasyr 
Birkholz, BB by Berlin, teilte seine Erfahrungen in den 
Vereinigten Arabischen Emiraten, im Iran, Irak und in 
Syrien mit den Zuhörern. Ulrich Maith, dm-drogerie 
markt, beleuchtete die Eigenmarkenentwicklung 
seines Handelshauses. Um Anforderungen an Han-
del und Industrie drehten sich die Vorträge von Ingo 
Wolters, GS1 Germany, und Bert Martin Ohnemüller, 
neuromerchandisingroup. Ingo Wolters erklärte die 
systemischen Anforderungen im Lieferbereich für 
die Kooperation sowohl mit dem Handel als auch 
mit der Industrie. Bert Martin Ohnemüller regte zu 
‚Mut zu neuem Handeln‘ an. Er gab Tipps, wie man 
durch Erkenntnisse aus Hirnforschung und Evoluti-
onsbiologie den Menschen und damit den Kunden 
besser versteht.

Das Schwerpunktthema der Herbsttagung war 
Nachhaltigkeit. Dr. Robert Kecskes, GfK, beleuch-
tete das Thema aus Verbrauchersicht. Seine These: 
Die Interaktion mit dem Verbraucher wird zuneh-
men. Reinhard Schneider, Werner & Mertz, stellte 
die Nachhaltigkeitsstrategie seines Unternehmens 

IKW Mittelstandstagung, Frühjahr 2015, Bad Homburg

Kaiyin Li, International Enterprise Singapore, Marco Lustenberger, delta pronatura Dr. Krauss & Dr. Beckmann KG, Nasyr Birkholz, BB by Berlin GmbH,

Heinrich Beckmann, delta pronatura Dr. Krauss & Dr. Beckmann KG, Ingo Wolters, GS1 Germany GmbH, Thomas Keiser, IKW, Ulrich Maith, dm-drogerie 

markt GmbH + Co. KG, Bert Martin Ohnemüller, neuromerchandising group gmbh & co. kg, Dr. Rüdiger Mittendorff, Sebapharma GmbH & Co. KG 
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„ Gerade für den Mittelstand 
spielt die Unterstützung des 
IKW eine entscheidende Rolle.“ 

Heinrich Beckmann,  
Vorsitzender des IKW-Mittelstandsausschusses,  
delta pronatura Dr. Krauss & Dr. Beckmann KG

vor. Professor Günther Bachmann, Rat für Nach-
haltige Entwicklung, erklärte: „Nachhaltigkeitspolitik 
in Deutschland bedeutet immer, mit Zielkonflikten 
umzugehen“. In der abschließenden Diskussions-
runde kristallisierte sich ein gemeinsamer Wunsch 
heraus: Durch mehr Kooperation zwischen Handel 
und Industrie miteinander und mit längerem Atem 
in Richtung Nachhaltigkeit gehen. Am Nachmittag 
sprach Leonhard Diepenbrock über seine Entwick-
lung vom Dübelhersteller zum Moderator und Mar-
kengestalter. Abschließend veranschaulichte Pro-
fessor Hans-Willi Schroiff die neuesten Erkenntnisse 
aus dem Neuromarketing und deren Auswirkungen: 
Verpackungen und Etiketten sind das wichtigste 
Kommunikationsmittel.

Über die Tagungen hinaus hat der IKW Anfang 2016 
erstmalig einen Category Management Workshop 
in Zusammenarbeit mit der Gesellschaft für Kon-
sumforschung und mit besonderem Fokus auf die 
Bedürfnisse des Mittelstands durchgeführt. Auf 
Basis aktueller Marktforschungsmethoden wurden 
Möglichkeiten einer noch effektiveren Kategoriebe-
arbeitung vorgestellt und an Beispielen verdeutlicht.

Auslandsmessen

Seit Mitte der neunziger Jahre fördert der IKW das 
Auslandsengagement seiner Mitgliedsunterneh-
men über die Beantragung und Organisation von 
Auslandsmessen. Diese helfen besonders dem 
Mittelstand, Wachstum außerhalb der deutschen 
Landesgrenzen zu realisieren. So beantragt der IKW 
u. a. Fördermittel beim Bundeswirtschaftsministerium 
für die Messeauftritte mittelständischer Mitglieds-
unternehmen außerhalb der Europäischen Union.  
Diese „German Pavilions“ ermöglichen es den 
Unter nehmen, sich und ihre Produkte auf individu-
ellen Firmenständen zu präsentieren. Sie sind dabei 
in die Infrastruktur eines deutschen Gemeinschafts-
standes integriert und können unter dem nach wie 
vor anerkannten Qualitätsversprechen „Made in 
Germany“ firmieren. Zudem profitieren sie von einer 
umfassenden Betreuung und Beratung und einem 
gemeinsamen Informations- und Service-Point vor 
Ort. Darüber hinaus gibt es ein breites Portfolio 

BeautyEurasia 2015, Istanbul

unterstützender Maßnahmen wie Pressekonferenzen, 
Incentive-Veranstaltungen für Messe besucher, Ton- 
und Bildwerbematerial, Kundenzuführung und Be-
suche amtlicher deutscher Vertreter an den Messe-
ständen. Zusätzlich werden auf die jeweilige Messe 
zugeschnittene Online-Auftritte zur Vorabkon-
taktanbahnung und Nachbereitung geboten, wo 
sich Aussteller, Presse und interessier tes Fachpu-
blikum unter www.german-pavilion.de noch besser 
austauschen können.

Der IKW ist derzeit bei folgenden Fachmessen en-
gagiert: Beautyworld Middle East in Dubai, China 
Beauty Expo in Shanghai, Cosmoprof Asia in Hong-
kong, InterCHARM in Moskau sowie BeautyEurasia 
in Istanbul.
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Presse + Presseecho
Wieviel Geld geben Verbraucher in Deutschland 
für Schönheits- und Haushaltspflege aus? Ist das 
mehr oder weniger als unsere europäischen Nach-
barn? Welche Bedeutung haben Pflege- und Reini-
gungsprodukte für unser Wohlbefinden und was 
sind unsere Lieblingsprodukte? 

„ Schönheits- und Haushalts-
pflegeprodukte gehören zu 
unserem täglichen Leben.  
Sie unterstützen uns dabei,  
attraktiv zu sein und uns wohl 
zu fühlen. Damit fördern sie 
unser Selbstwertgefühl.“

Rainer Anskinewitsch, IRI Information Resources GmbH

Diese Fragen standen im Mittelpunkt der jähr-
li chen IKW-Pressekonferenz, die dieses Mal am   
1. Dezember 2015 in Frankfurt am Main stattfand. 
Die im IKW vertretene Industrie gehört zu den 
wenigen Branchen, die bereits während des lau-
fenden Jahres eine Schätzung über die Umsatz- 
und Marktentwicklung des Gesamtjahres abge-
ben. Die Daten der Marktforschungsinstitute IRI 
Information Resources und der Gesellschaft für 
Konsumforschung (GfK) ergänzen diese Progno-
sen quantitativ und qualitativ. 

„Der deutsche Verbraucher gibt heute mehr als jeden 
8. Euro für Schönheits- und Haushaltspflege aus“. 

Damit beantwortete Rainer Anskinewitsch, IRI, eine 
der wohl interessantesten Ausgangsfragen und 
zeigte die Bedeutung dieser Produktwelten für die 
Verbraucher auf. Dr. Robert Kecskes, GfK, gab Ein-
blicke in die soziologische Dimension gesellschaft-
licher Entwicklungen und zeichnete damit ein Bild 
der Menschen hinter den Zahlen. Als Trend iden-
tifizierte er die „beschleunigte Sinnhaftigkeit“. Das 

IKW-Jahrespressekonferenz, 1. Dezember 2015, Frankfurt am Main
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bedeutet unter anderem bewussten Konsum, also 
Vertrauen in die Qualität der Produkte und das ver-
antwortungsvolle Handeln der Unternehmen. Da-
rüber hinaus wird seiner Ansicht nach der Dialog 
zwischen Konsumenten und Herstellern wichtiger, 
denn „nur wer zuhört, wird Marktanteile gewinnen“.

Die Medienresonanz auf die Pressekonferenz war 
sehr positiv. Berichte in 6 Millionen Printexem pla ren 
und eine Gesamtreichweite von 194 Millionen (Print-, 
Onlinepublikationen und Fernsehausstrahlungen) 
bestätigen das Interesse einer breiten Öffentlichkeit. 

Medien als Mittler der Gesellschaft sind ein wich-
tiger Partner. Neben der jährlichen Pressekonferenz 
bietet der IKW den Medien zahlreiche Anlässe und 
Anstöße zu Themen der Schönheits- und Haus-
haltspflege wie beispielsweise Round-Table-Ge-
spräche und Workshops zu Zukunftstrends. Im Jahr 
2015 wurden allein im Bereich der Haushaltspflege 
IKW-Informationen und Stellungnahmen in mehr 
als 138 Millionen Exemplaren der Print-Medien 
aufgenommen.

„ Wir sind stolz, dass uns 
 unsere Mitglieder in der 2015 
durchgeführten Mitglieder-
befragung eine  hervorragende 
Note für unsere Arbeit gege-
ben haben.“ 

Thomas Keiser, IKW Geschäftsführer

Weitere Aktivitäten

Über Tagungen und Auslandsmessen hinaus bie-
tet der IKW seinen Mitgliedsfirmen eine Vielzahl an 
Mehrwerten. Hierzu zählen unter anderem natur-
wissenschaftlich-technische Informationsveranstal-
tungen und Workshops genauso wie ein umfang-
reiches Kompendium an Fach-Informationen im 
IKW-Extranet.

mai 15 SP, HP mitgliederversammlung, mainz

mai 15 SP  dGk/IkW training course  
“General and systemic toxicology”, köln

Jun 15 HP  redaktionsbesuche, baden baden / Offen burg, rastatt 
und redaktionsbesuche hamburg

Jul 15 SP Webinar asean regulation 

Jul 15 HP detnet-seminar, frankfurt am main 

aug 15 HP  basisseminar Wasch-, pflege- und  
reinigungsmittel, frankfurt am main 

sep 15 SP  basisseminar kosmetikrecht in der eu,  
frankfurt am main

sep 15 HP  Informationsveranstaltung für hersteller  
von Wpr-produkten, frankfurt am main

sep 15 SP, HP mittelstandstagung, bad homburg 

sep 15 HP redaktionsbesuche essen

sep 15 SP  dGk/IkW-fortbildungskurs „mikrobiologische  produkt-
sicherheit kosmetischer mittel“, frankfurt am main

Okt 15 SP Journalistentraining, hamburg und münchen

Okt 15 SP trendseminar, frankfurt am main

nov 15 SP seminar kosmetik und recht, münchen

nov 15 SP  dGk/IkW-fortbildungskurs  
„kanzerogenese und mutagenese“, berlin

nov 15 SP  dGk/IkW training course  
“skin compatibility and sensitization”, Witten

nov 15 SP, HP  IkW-veranstaltung für den handel,  
frankfurt am main

dez 15 SP, HP Jahrespressekonferenz, frankfurt am main

dez 15 SP  dGk/IkW-seminar für sicherheitsbewerter,  
frankfurt am main

Jan 16 SP IkW/alb-Workshop, frankfurt am main

Jan 16 SP  Workshop kosmetovigilanz, frankfurt am main

feb 16 SP pressekonferenz Jugendstudie

feb 16 SP  Journalisten round-table-Gespräch,  
hamburg und münchen

feb 16 SP  dGk/IkW-fortbildungskurs  
„reproduction toxicology“, kaarst

mär 16 SP, HP mittelstandstagung, bad homburg 

mär 16 SP Webinar zum thema abs/nagoya-protokoll

apr 16 SP  dGk/IkW-seminar für sicherheitsbewerter,  
frankfurt am main

apr 16 SP, HP  IkW/Gfk-Workshop category management, nürnberg

mai 16 SP, HP mitgliederversammlung, hamburg

Übersicht IKW Veranstaltungen Mai 2015 – Mai 2016  



22SchönheitSpflege



/ 2322

Kosmetikprodukte sind sicher

In Medienberichten wird immer wieder unter-
stellt, Kosmetikprodukte würden „gesundheitlich 
bedenkliche“ Stoffe enthalten: Krebs erregende 
Stoffe, Stoffe, die das Hormonsystem beeinflussen 
können, Stoffe, die die Haut verschließen oder – 
im Gegenteil – durchlässiger für beliebige Schad-
stoffe machen. Begriffe wie „Chemikaliencocktail“ 
machen die Runde. Neue Studien werden zitiert, 
die Besorgnis erregende Erkenntnisse zu Tage ge-
bracht haben sollen. Mineralöl-Derivate, Silikone, 
Parabene, Duftstoffe, Aluminium, Nanopartikel und 
ganz allgemein „synthetische Chemikalien“ stehen 
in der Kritik. Viele Verbraucher reagieren verständ-
licherweise verunsichert und bisweilen verängstigt.

Der IKW stellt klar: Wer in Deutschland Kosme-
tika kauft, kann diese Produkte ohne Bedenken 
verwenden. Kosmetische Mittel unterliegen EU-
weit einer Vielzahl gesetzlicher Bestimmungen, 
die die Sicher heit der Produkte für den Verbrau-
cher gewährleisten. Eine gute Übersicht über die 
rechtlichen Anforderungen an Kosmetika gibt eine 
aktuelle  Publikation von C. Walther et al., Nach-
richten aus der Chemie (63) 2015, S. 533 ff. Da 
die Produkte direkt mit dem Menschen in Kontakt 
kommen, sind die Anforderungen an die gesund-
heitliche Unbedenklichkeit entsprechend hoch. Sie 
betreffen nicht nur das kosmetische Mittel und die 
Art seiner Anwendung, sondern auch alle Inhalts-
stoffe. Auch nach ihrer Markteinführung stellen die 
Hersteller kontinuierlich sicher, dass die kosmeti-
schen Produkte sicher und wirksam sind. Ähnlich 
wie Lebensmittel unterliegen Kosmetika zudem 
der amtlichen Kontrolle. So können Verbraucher 
zu jedem Zeitpunkt sicher sein, dass die am Markt 
erhältlichen Produkte gesundheitlich unbedenk-
lich sind. 

IkW-statIstIk beleGt: kOsmetIka sInd 
sehr Gut vertrÄGlIch
Die Hersteller überprüfen im Rahmen der Sicher heits-
bewertung auch die Verträglichkeit der Kos metika. 
Zur Bestätigung werden vor der Markt einführung 
vielfach Anwendungs- und Verträglichkeitsstudien 
an Probanden durchgeführt. Trotzdem können in 
Einzelfällen Unverträglichkeiten wie beispielsweise 
allergische Reaktionen nie ganz ausgeschlossen 
werden. Bei über drei Milliarden pro Jahr verkauf-
ten Kosmetikprodukten in Deutschland tritt pro 
einer Million verkaufter Produkte im Durchschnitt 
nur in 1,3 Fällen eine Unverträglichkeit auf. Bei die-
sen Unverträglichkeiten handelt es sich meist um 
leichte Haut- oder Schleimhautreizungen sowie 
allergische Reaktionen.

Um eine optimale Verträglichkeit sicherzustellen, 
sollten Verbraucher nur solche kosmetischen Mit-
tel verwenden, die für ihren Haut- bzw. Haartyp 
geeignet sind, und sie sollten immer die Anwen-
dungshinweise auf der Verpackung befolgen. Im 
Falle einer Allergie bezieht sich eine individuelle 
Unverträglichkeit in der Regel nur auf einen In-
haltsstoff des Produkts und nicht auf das gesamte 
kosmetische Mittel. Nachdem der für den Verbrau-
cher problematische Inhaltsstoff vom Facharzt 
identifiziert wurde, sollte dieser Stoff gemieden 
werden. Mithilfe der INCI-Kennzeichnung (INCI: 
 International Nomenclature of Cosmetic Ingredients) 
können Verbraucher leicht die Inhaltsstoffe im Pro-
dukt überprüfen. Fachlich neutrale Informationen 
zu den Inhaltsstoffen kosmetischer Mittel bietet die 
Inhaltsstoff-Datenbank auf www.haut.de.

„ Die Verbraucher erwarten, dass 
Kosmetikprodukte sicher  
und wirksam sind. Die Hersteller 
stellen sicher, dass diese  
Erwartungen erfüllt werden.“ 
Georg Held, stellvertretender Vorsitzender des IKW, L’Oréal 
Deutschland GmbH
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Stoffe

mIneralöle 
Schon seit über 100 Jahren werden Mineralöle in 
kosmetischen Mitteln als sichere und wichtige 
Rohstoffe eingesetzt. Sie werden in unterschied-
licher Konsis tenz in Kosmetika verwendet, bei-
spielsweise als flüssige Öle oder feste Wachse. 
Aufgrund ihrer hervorragenden Hautverträglich-
keit, ihrer ausgeprägt pflegenden und schüt-
zenden Eigenschaften sowie ihrer hohen Reini-
gungsleistung sind Mineralöle besonders gut als 
Inhaltsstoffe für kosmetische Produkte geeignet. 
Sie haben zudem filmbildende und wasserabwei-
sende Eigenschaften. Beim Lippenstift fördern 
Mineralöle zum Beispiel die Glanzbildung. Auch 
können sie dem kosmetischen Produkt eine ge-
wisse Festigkeit verleihen und schützen die Haut 
vor Feuchtigkeitsverlust. Den Mineralölen ähnliche 
Substanzen werden auch in der menschlichen Haut 
oder in anderen natürlichen Fetten und Wachsen 
nachgewiesen, zum Beispiel in Pflanzenölen und 
Bienenwachs.

Verbraucher können kosmetische Produkte, die 
Mineralöle enthalten, bedenkenlos benutzen. Die 
Sicherheit der Verbraucher hat für die Hersteller 
kosmetischer Produkte einen sehr hohen Stel-
lenwert. Alle verwendeten Rohstoffe müssen um-
fangreich geprüft werden und höchste Standards 
in Bezug auf Reinheit und Qualität erfüllen. Die-
se Anforderungen gelten selbstverständlich auch 
für Kosmetikrohstoffe auf Basis von Mineralöl. 
Mehrere Studien belegen, dass Mineralöle als 
Inhaltsstoffe in kosmetischen Mitteln gesundheit-
lich unbedenklich und sicher sind. In zahlreichen 
Untersuchungen wurde festgestellt, dass von ihnen 
keine krebserregende Wirkung ausgeht. Auch das 
Bundesinstitut für Risikobewertung kommt in ei-
ner aktuellen Bewertung zu dem Ergebnis, dass 
gesundheitliche Risiken durch die Aufnahme von 
Mineralölen in Kosmetika über die Haut für Ver-
braucher nach derzeitigem Kenntnisstand nicht zu 
erwarten sind.

Die Hersteller setzen in ihren Produkten nur hoch 
raffinierte und qualitativ hochwertige Mineralöle 

ein. Sie entsprechen den umfassenden gesetz-
lichen Regelungen, wie zum Beispiel der EG-
Kosmetik-Verordnung, und die Qualitätsvorgaben 
orientieren sich an Vorgaben aus dem EU-Arznei-
buch. Damit haben die verwendeten Mineralöle 
Pharmaqualität. Die schon immer geltenden ho-
hen Anforderungen an die Qualität und Reinheit 
von Mineralölen sind ferner seit 2004 in den Em-
pfehlungen von COLIPA (jetzt: Cosmetics  Europe) 
festgehalten. Diese enthalten insbesondere für 
Lippenpflegeprodukte spezielle Vorgaben, da die-
se Produkte direkt auf die Lippen aufgetragen 
werden und somit leicht über eine orale Aufnah-
me in den Körper gelangen können. Alle kosme-
tischen Mittel werden darüber hinaus vor der Ver-
marktung von einem eigens dafür ausgebildeten 
Experten (Sicherheitsbewerter) in einem umfas-
senden  Sicherheitsbericht überprüft und bewertet.

Die in kosmetischen Produkten eingesetzten 
Mine ralöle sind chemisch betrachtet sogenannte 
gesättigte Kohlenwasserstoffe, kurz MOSH (Mine-
ral Oil Saturated Hydrocarbons) genannt. Für diese 
Stoffe konnte mittels zahlreicher Untersuchungen 
belegt werden, dass eine Aufnahme durch die 
Haut nicht stattfindet. Weiterhin wird das Vor-
kommen von aromatischen Kohlenwasserstoff-
verbindungen (kurz MOAH, Mineral Oil Aromatic 
Hydrocarbons) in einigen kosmetischen Produkten 
beanstandet.

Vor ihrem Einsatz in kosmetischen Mitteln wer-
den Mineralöle und -wachse hochgradig gereinigt. 
Die Mengen, in denen MOAH auch nach höchs-
ter Reinigung noch enthalten sein können, sind 
unbedenklich für die Verbraucher. Dies gilt auch 
für Lippenpflegeprodukte auf Mineralölbasis, die 
sowohl MOSH als auch MOAH enthalten können. 
Mineralöle, die nach der Reinigung noch MOAH 
enthielten, wurden wiederholt untersucht, ohne 
dass ein Gefährdungspotenzial festgestellt wur-
de. Diese Einschätzung wird durch eine aktuelle 
Stellungnahme des kanadischen Ministeriums 
für Umwelt und Gesundheit vom März 2015 ge-
stützt. Zahlreiche Kanzerogenitätsstudien, die der 
Europäischen Chemieagentur ECHA vorliegen, 
bestätigen zudem, dass von Mineralölen in den in 

SchönheitSpflege



/ 2524

Kosmetika verwendeten Qualitäten keine krebser-
regende Wirkung ausgeht. Sie können unter dem 
Menüpunkt „Toxicological Information“ der ECHA-
Website eingesehen werden.

Darüber hinaus gibt es noch Klärungsbedarf bei 
der Analysemethodik. 

Oberstes Anliegen und Ziel der im IKW vertretenen 
Firmen ist es, den Verbrauchern sichere, qualitativ 
hochwertige und verträgliche Produkte zu bieten. 
Zur Erreichung dieses Ziels ergreifen sie alle erfor-
derlichen Maßnahmen.

kunststOffe In kOsmetIschen mItteln 
In Medien und Fachöffentlichkeit wird vermehrt 
über die zunehmende Verunreinigung von Ozeanen 
mit Kunststoffen und Kunststoffpartikeln (so ge-
nanntes Mikroplastik) berichtet. Unter anderem wird 
dabei die Einschätzung vertreten, dass kosmetische 
Mittel eine relevante Quelle für den Eintrag von 
Kunststoffpartikeln in Gewässer seien. 

Oftmals wird in den Berichten nicht eindeutig zwi-
schen Kunststoffen in gelöster Form und festen 
Kunststoffpartikeln unterschieden. 

Feste Kunststoffpartikel unterscheiden sich von 
den flüssigen Kunststoffen sowohl durch Größe 
und Form als auch durch ihre physikalisch-che-
mischen Eigenschaften. Eine Verallgemeinerung, 
die beide Bereiche gleichermaßen betrifft, ist so-
mit nicht gerechtfertigt. Feste Partikel sind nur in 
einigen kosmetischen Mitteln enthalten. So werden 
bzw. wurden sie z. B. in manchen Produkten zur 
Körper- oder Gesichtsreinigung eingesetzt, wenn 
das Produkt einen speziellen Peeling-Effekt auf-
weisen sollte oder als Hautreinigungs-Produkt für 
starke Verschmutzungen im gewerblichen Bereich 
verwendet wurde. In der Vergangenheit kamen sie 
auch in wenigen speziellen Zahnpasten zur Anwen-
dung. 

Kunststoffe in gelöster Form übernehmen beispiels-
weise in Haarstyling- und Make-up-Produkten 
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wichtige Funktionen. So wäre ein effektiver Hitze-
schutz beim Haarstyling oder eine gute Abde-
ckungswirkung bei Make-ups ohne diese Polymer-
verbindungen nicht möglich. Diese Stoffe haben 
mit Kunststoffpartikeln nichts zu tun und liegen 
bei ihrer Entfernung durch Auswaschen oder 
Abschminken wieder gelöst vor. Nach heutigem 
Wissensstand tragen sie nicht zur Belastung der 
Meere mit festen Kunststoffpartikeln bei. 

Nach Kenntnis des IKW ist der Anteil von Kunst-
stoffpartikeln aus kosmetischen Mitteln in den 
Gewässern in Relation zum Gesamteintrag von 
Kunststoffen sehr gering. Wissenschaftliche Unter-
suchungen belegen, dass ihr Anteil am Gesamtein-
trag in die Nordsee gegenüber anderen vorhandenen 
Kunststoffmaterialien zwischen 0,1 und 1,5 Prozent 
beträgt. Zu einem vergleichbaren Ergebnis kommt 
auch eine aktuelle Studie des Umweltbundesamtes. 
Mikrokunststoffpartikel aus kosmetischen Mitteln, 
die ins Abwasser gelangen, werden in Kläranlagen 
überwiegend ausgefiltert. Die Kosmetikindustrie ist 
sehr daran interessiert, die Umweltverträglichkeit 
ihrer Produkte weiter zu verbessern. Wir sammeln 
und verwerten die entsprechenden Informationen 
und befinden uns deshalb kontinuierlich in Ge-
sprächen mit den Umweltbehörden. 

Der Austausch der Kunststoffpartikel ist ein kom-
plexer Vorgang. Alternative Stoffe müssen im Hin-
blick auf Sicherheit, Wirksamkeit, Umweltverträg-
lichkeit und Produktstabilität zunächst getestet 
werden, damit sie den jeweiligen Anforderungen 
genügen. Hierzu sind neben den Entwicklungs-
arbeiten umfangreiche Prüfungen erforderlich. 
Die Hersteller kosmetischer Produkte arbeiten 
intensiv an Lösungen. Mittlerweile sind für viele 
Anwendungen sichere und geeignete Alternativen 
auf dem Markt verfügbar. Cosmetics Europe, der 
europäische Dachverband der Kosmetikindustrie, 
empfiehlt seinen Mitgliedern daher, bis 2020 feste 
Kunststoffpartikel in Produkten, die wieder abge-
waschen werden (wie z. B. Peelings), durch alter-
native Stoffe zu ersetzen. Viele Hersteller hatten 
sich aber bereits vorsorglich dafür entschieden, 
Produkte, die Mikrokunststoffpartikel enthalten, 
entsprechend zu überarbeiten. 

Die Hersteller kosmetischer Mittel tragen die Ver-
antwortung, dass die dem Verbraucher zur Verfü-
gung gestellten Produkte für Mensch und Umwelt 
sicher sind. Hierzu werden sie weltweit nicht zu-
letzt durch die Einhaltung der umfangreichen ge-
setzlichen Regelungen verpflichtet. 

sOnnenschutZ, deO, shampOO & cO. 
sInd GesundheItlIch unbedenklIch. 
Die in Deutschland vertriebenen kosmetischen 
Produkte sind sicher und verträglich. Verbraucher 
können Sonnenschutzmittel, Deo oder Shampoo 
ohne gesundheitliche Bedenken anwenden. Das 
gewährleisten sorgfältige Sicherheitsbewertungen 
der Hersteller und die wissenschaftlich fundierte 
Prüfung und Genehmigung durch Behörden wie 
das Bundesinstitut für Risikobewertung (BfR) oder 
die EU-Verbraucherschutzbehörden. 

Einzelne Organisationen führen immer wieder Hin-
weise einer angeblich gesundheitsschädli chen (hor-
monähnlichen) Wirkung von Stoffen an. Hierzu gibt 
es keinerlei neue anerkannte Belege. Eine Vielzahl 
anerkannter wissenschaftlicher Studien  und auch 
die Aufsichtsbehörden hingegen bestätigen die 
Sicherheit und gesundheitliche Unbe denklichkeit 
der betreffenden Rohstoffe. Für unsere Mitglieds-
unternehmen haben sichere Produktanwen dung 
und die Gesundheit der Verbraucher höchsten 
Stellenwert. 

Häufig wird in der Öffentlichkeit eine ältere so 
genannte „Verdachtsstoffliste“ der EU-Behörden 
 heran  gezogen. Die Autoren beschreiben den Zweck 
der Liste wie folgt: „The priority list of substances for 
further evaluation of their role in endocrine disrup-
tion” („Prioritätenliste von Substanzen, die in Bezug 
auf ihre Eigenschaften als endokrine Disruptoren 
weitergehend bewertet werden sollen”). Daraus geht 
eindeutig hervor, dass für eine Einstufung als endo-
kriner, also mit Hormonen vergleichbarer Stoff eine 
Einzelbewertung jedes Stoffes durchgeführt wer-
den muss. Die relevanten Inhaltsstoffe sind vom 
wissenschaftlichen Beratergremium der Europä-
ischen Kommission bereits bewertet und in der 
Anwendung in kosmetischen Mitteln für sicher be-
funden und somit nicht „nachweislich gefährlich“. 
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Diese Stoffe haben möglicherweise eine sehr 
schwache endokrine Wirkung. Ein tatsächlicher 
schädlicher Einfluss auf den Hormonhaushalt 
im menschlichen Körper ist in keinem Fall nach-
gewiesen. Im Übrigen gibt es in der Natur viele 
Stoffe, die von der Wirkung her eine Ähnlichkeit 
mit menschlichen Hormonen aufweisen, wie z. B. 
bestimmte Stoffe in Soja, Milch, Eiern etc. 

Neue Inhaltsstoffe in kosmetischen 
Mitteln

Die Kosmetikbranche ist hoch innovativ und 
forscht kontinuierlich, um den Verbrauchern die 
jeweils besten Produkte zu bieten. In diesem Zu-
sammenhang können die Hersteller kosmetischer 
Mittel es für notwendig befinden, die Zusammen-
setzung einzelner Produkte zu überarbeiten. Dies 
kann verschiedene Gründe haben: Zum Beispiel 
kann ein neuer Inhaltsstoff verfügbar sein, der ein 
kosmetisches Mittel noch weiter verbessert. Auch 
wenn Verbraucherwünsche sich ändern oder be-
stimmte Inhaltsstoffe weniger nachgefragt wer-
den, prüfen die Hersteller, ob eine Umformulie-
rung, also eine Änderung der Zusammensetzung, 
sinnvoll ist. 

Oberste Priorität bei jeder Umformulierung haben 
die Sicherheit und die Verträglichkeit des Endpro-
dukts. Um diese zu gewährleisten, sind umfang-
reiche Tests nötig, die natürlich eine gewisse Zeit 
in Anspruch nehmen. Außerdem ist eine Vielzahl 
an organisatorischen Rahmenbedingungen zu 
überprüfen – angefangen bei Patentfragen bis 
hin zu der Frage, welche eventuell neue Verpa-
ckung eine neue Formulierung des kosmetischen 
Mittels erfordern wird. 

Eine vom IKW erstellte Grafik zeigt anschaulich, 
welche Stationen ein kosmetisches Mittel bei der 
Umformulierung im Einzelnen durchläuft und 
welche Experten dabei jeweils beteiligt sind.
 

Fortsetzung Grafik j
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nanOmaterIalIen
In der EG-Kosmetik-Verordnung wird ein Nanoma-
terial definiert als ein „unlösliches oder biologisch 
beständiges und absichtlich hergestelltes Material 
mit einer oder mehreren äußeren Abmessungen 
oder einer inneren Struktur in einer Größenord-
nung von 1 bis 100 Nanometern“. Nanomaterialien 
unterliegen seit dem 11.07.2013 einer gesonderten 
Kennzeichnungspflicht: im Rahmen der Inhalts-
stoffliste werden Nanomaterialien mit dem Suffix 
„(nano)“ kenntlich gemacht. Außerdem gilt für 
diese Stoffe eine Zulassungs- bzw. Notifizierungs-
pflicht. Die wichtigsten in kosmetischen Mitteln 
eingesetzten Nanomaterialien sind die beiden 
als UV-Filter in Sonnenschutzmitteln verwende-
ten sogenannten Mikropigmente Titandioxid und 
Zinkoxid sowie der  Farbstoff Carbon Black. Für all 
diese Stoffe liegen zwischenzeitlich positive Stel-
lungnahmen des Wissenschaftlichen Komitees 
Verbraucherschutz der Europäischen Kommission 
(SCCS) vor, die den Einsatz dieser Materialien als 
sicher bewerten. Verbrauchergerecht aufbereitete 
Informationen zu diesen Stoffen sowie zur Kenn-
zeichnung von Nanomaterialien stehen auf der Inter-
netseite des DIALOG KOSMETIK bereit.

naGelmOdellaGe
Mittel zum Nagelmodellieren (Naildesign) sind 
nach deutschem bzw. europäischem Recht kos-
metische Mittel. Sie unterliegen den gesetzlichen 
Vorgaben und Sicherheitsanforderungen für diese 
Produktkategorie.

Produkte, die Hydrochinon, Hydrochinonmethyle-
ther oder Benzoylperoxid enthalten, müssen laut 
Kosmetikrecht mit Anwendungs- und Warnhin-
weisen auf der Verpackung versehen sein. Herstel-
ler müssen darauf hinweisen, dass diese nur für 
gewerbliche Zwecke bestimmt sind, dass Haut-
kontakt zu vermeiden ist und dass die Gebrauchs-
anweisungen beachtet werden sollen. Bei Beach-
tung der Anwendungs- und Gebrauchshinweise 
sind diese Produkte sicher für den Verbraucher.

Fragen zu Nagelmodellagen bearbeitet im IKW die 
Arbeitsgruppe Nagelmodelliermittel. Sie stellt u. a. 
Dossiers zusammen, die die Sicherheit der einge-

j Fortsetzung Grafik
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setzten Stoffe belegen. Im gewerblichen Bereich 
stellt sie über die „Gruppenmerkblätter für Nagel-
modelliermittel“ weitere Informationen für Nagel-
studios bereit. 

GruppenmerkblÄtter fÜr kOsmetIsche 
mIttel
Kosmetische Mittel sind in Europa als Fertigerzeug-
nisse von allen gefahrstoffrechtlichen Vorschriften 
über die Einstufung, Verpackung und Kennzeich-
nung ausdrücklich ausgenommen. Von den zum 
Zwecke des Arbeitsschutzes getroffenen Regelun-
gen des 3. Abschnitts der deutschen Gefahrstoff-
Verordnung sind kosmetische Mittel dagegen nicht 
ausgenommen. Nach diesen Vorschriften hat ein 
Arbeitgeber die möglichen Gefährdungen, denen 
die Arbeitnehmer beim vorgesehenen Umgang 
mit Produkten in seinem Betrieb ausgesetzt sein 
können, festzustellen und zu berücksichtigen. Der 
IKW hat aus diesem Grund für den Umgang mit 
kosmetischen Mitteln im gewerblichen Bereich 
(z. B. im Friseursalon, beim Handel, im Nagel- und 

Kosmetik-Studio sowie im Rahmen des beruf-
lichen Hautschutzes) anstelle der hier nicht vorge-
schriebenen Sicherheitsdatenblätter so genannte 
Gruppen merkblätter entwickelt, in denen für die 
verschiedenen Produktkategorien jeweils alle not-
wendigen Angaben zu Handhabung und Lagerung 
sowie sicherheitstechnische Hinweise enthalten 
sind.

Die über die Internet-Datenbank http://gmb.ikw.org/ 
angebotenen Gruppenmerkblätter für kosmetische 
Mittel wurden im Berichtszeitraum umfassend 
über arbeitet und aktualisiert. Schwerpunkte der 
Überarbeitungen waren die Anpassung der Merk-
blätter an die neuen Rahmenrezepturen des No-
tifizierungsportals CPNP (Stand: 2013) sowie die 
Anpassung der Warnhinweise an den Wortlaut des 
aktuellen europäischen Chemikalienrechts. Damit 
einhergehend ist auch die Zahl der zur Verfügung 
stehenden Merkblätter deutlich gestiegen. Eine 
ebenfalls aktualisierte englischsprachige Version 
der Datenbank ist derzeit in Vorbereitung.
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krIterIen der eu-kOmmIssIOn fÜr Werbe-
aussaGen Zu kOsmetIschen mItteln
Alle Werbeaussagen zu kosmetischen Mitteln 
müssen selbstverständlich belegbar sein und dür-
fen die Verbraucher nicht in die Irre führen. Durch 
die EG-Verordnung mit „gemeinsamen Kriterien 
zur Begründung von Werbeaussagen im Zusam-
menhang mit kosmetischen Mitteln“ und die 
hierzu von der EU herausgegebenen Leitlinien hat 
sich insoweit nichts verändert. Vielmehr bestätigen 
diese Kriterien eine ohnehin seit langem beste-
hende Praxis der Kosmetikindustrie. Das Thema 
stand im Jahr 2015 jedoch besonders im Fokus 
der Überwachung, da die Mitgliedstaaten aufge-
fordert waren, der Europäischen Kommission über 
die Umsetzung dieser Regelungen in der Praxis 
zu berichten. Auf Basis dieser Rückmeldungen 
erstellt die Europäische Kommission 2016 einen 
Bericht über die Werbepraxis und die Einhaltung 
der gemeinsamen Kriterien.

Die Diskussion um eine Ergänzung der gemein-
samen Kriterien zu „frei von …“-Auslobungen 
wurde Ende 2015 wieder aufgegriffen. So wird 

weiterhin überlegt, ob auch reine „frei von ...“-Aus-
lobungen, die keine ausdrückliche Abwertung der 
genannten Stoffe enthalten, in Zukunft unter dem 
Gesichtspunkt einer ungerechtfertigten Herab-
setzung als irreführend eingestuft werden sollten. 
Nach geltendem Recht werden diese Fälle nicht 
vom Irreführungsverbot erfasst und können daher 
nicht mit einer solchen Begründung beanstan-
det werden. Im Berichtszeitraum ist es allerdings 
weiterhin nicht gelungen, praktikable und rechts-
sichere Kriterien zur Abgrenzung von denjenigen 
„frei von …“-Claims zu definieren, die auch weiter-
hin als sinnvolle Verbraucheraufklärung zulässig 
sein sollen. Der IKW setzt sich dafür ein, dass für 
den Fall einer solchen Neuregelung zumindest die 
Gewährung angemessener Übergangsfristen – 
insbesondere für die Kennzeichnung auf Etiketten 
und Verpackungen – vorgesehen wird. 

IkW-semInar kOsmetIk und recht
Zum 13. Mal führte der IKW für seine Mitglieder das 
Seminar Kosmetik und Recht in München durch. 
Auch 2015 war das Interesse an der Veranstaltung 
wieder sehr groß und die Resonanz entsprechend 

IKW Seminar Kosmetik und Recht: Beth A. Lange, Birgit Huber, Qingbin Lin, Dr. Dirk Alert,  

Dr. Bernard Cloetta, Geetha Bajaj, Marianne Schwarberg

Qingbin Lin, China Food and Drug Administration
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positiv. Die Teilnehmer wurden von IKW-Mitarbei-
tern sowie Experten aus den Mitgliedsfirmen über 
aktuelle Entwicklungen aus dem Kosmetikrecht in-
formiert. Dazu kamen Vorträge von Vertretern aus 
anderen Ländern. Beth Lange, PCPC, stellte  die 
neuesten Entwicklungen aus den USA vor. Geeta 
Bajaj informierte über die Kosmetikgesetzgebung 
in Indien. Weiterhin sprach Bernard Cloetta über die 
Herausforderungen, die in der Schweiz im Zusam-
menhang mit der Kosmetikgesetzgebung beste-
hen. Ein besonderes Highlight war die Präsentation 
von Qingbin Lin, China Food and Drug Administra-
tion, der die Anforderungen an Hersteller für den 
Import in China darstellte.

Kooperation & Dialog

fOrtbIldunGsanGebOt vOn dGk und IkW 
fÜr sIcherheItsbeWerter
In der seit 2010 gültigen EG-Kosmetik-Verordnung 
sind die Anforderungen an die Sicherheitsbewer-
tung kosmetischer Mittel gegenüber der früheren 
EG-Kosmetik-Richtlinie weiter ausgeführt und 
kon kretisiert worden. Die EU-Kommission hatte 
außer dem Leitlinien zum Anhang I der Verord-
nung veröffentlicht, die insbesondere kleinen und 
mittelständischen Firmen helfen sollen, die Anfor-
derungen der EG-Kosmetik-Verordnung in puncto 
Sicherheitsbewertung zu erfüllen. Weiterhin ist eine 
entsprechende Qualifikation des verantwortlichen 
Sicherheitsbewerters, ergänzt durch spezifisches 
Fachwissen und Erfahrungen, unabdingbar.

In einem EU-weit einzigartigen Fortbildungskon-
zept bietet die DGK (Deutsche Gesellschaft für 
Wissenschaftliche und Angewandte Kosmetik) 
gemeinsam mit dem IKW seit 1998 regelmäßig 
Fortbildungskurse zur Aus- und Weiterbildung von 
Sicherheitsbewertern an. Mit weiteren Ausbildungs-
elementen kann die Qualifikation eines geprüften 
„Sicherheitsbewerter DGK“ erworben werden. DGK 
und IKW bieten ergänzend zu den Fortbildungs-
kursen halbjährlich stattfindende Praxisseminare 
für Sicherheitsbewerter an. Seit Kurzem werden 
parallel zum deutschen Kursprogramm auch eng-
lischsprachige Kurse angeboten. Im Berichtszeit-

„ We highly appreciate our  

effective cooperation with IKW.  

Representing the biggest mar-

ket in Europe, it draws on a 

wealth of knowledge that helps 

us on the international level 

and it is efficiently dealing with 

scientific issues and emerging 

consumer trends in Europe.“ 

Beth A. Lange, Personal Care Products Council, USA

raum haben die ersten acht Personen den eng-
lischsprachigen Kurszyklus erfolgreich absolviert. 

Weitere Informationen zum Fortbildungsangebot 
für Sicherheitsbewerter können Interessierte auf 
den Internetseiten www.sicherheitsbewerter.info bzw.  
www.safetyassessor.info finden.

Verleihung der Zertifikate an die ersten acht Absolventen der englischen Kurse
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dIalOG kOsmetIk 
Der letzte Dialog Kosmetik stand unter dem The-
ma:“ ALLES NUR WERBUNG - ODER WAS?“ Digi-
tale Medien haben eine zunehmende Bedeutung 
bei der Vermittlung produktbezogener Botschaf-
ten an Konsumenten. Im Jahr 2015 informierten 
sich Verbraucher in etwa 30 Prozent aller Ein-
käufe im stationären Handel zuvor mittels Online-
Recher che zu dem jeweiligen Produkt. Der Anteil 
des Online-Handels nimmt ebenfalls weiterhin zu. 

Entsprechend wachsen die digitalen Kommuni-
kationsangebote: Organisationen bieten Apps mit 
produktbezogenen Informationen, die über einen 
Scan des EAN-Codes ausgegeben werden kön-
nen. Verbraucher geben immer mehr produktbe-
zogene Bewertungen auf Händlerportalen ab und 
tauschen ihre Erfahrungen in Blogs aus. Entspre-
chend versuchen Hersteller, Händler, Verbraucher-
schützer und Medien, die Konsumenten über das 
Internet mit ihren Botschaften zu erreichen. 

Vor diesem Hintergrund wurden im 9. “Dialog 
Kosmetik“ Möglichkeiten der digitalen Kommuni-
kation über Kosmetika diskutiert. Zur verbesserten 
Information über Inhaltsstoffe wurde eine Ergän-
zung des EAN-Codes erwogen sowie Ideen zu 

einem digitalen Info-Service gesammelt. Start-
punkt könnte eine App mit einem begrenzten 
Informationsangebot zu allergenen Inhaltsstoffen 
sein, die auf der INCI-Datenbank aufbaut. Ergänzt 
um ein Benutzerprofil könnten so Allergiker über 
den Scan des Produktes zielgerichtet mit Pro-
duktempfehlungen versorgt werden. 

Da eine solche Entwicklung viele offene Fragen 
aufwirft und strategische Entscheidungen von den 
beteiligten Akteuren erfordert, wurde eine Arbeits-
gruppe mit Vertretern aus Behörden, Herstellern 
und Verbänden eingerichtet, die sich in Zukunft 
mit der Erarbeitung von Lösungsmodellen be-
schäftigen wird. 

rOund-table 2015: trendberIcht Zum 
 thema beautY 3.0 
In München und Hamburg trafen sich im April 2015 
interessierte Beauty-JournalistInnen zum jährli chen 
Round-Table-Gespräch des IKW – und durften einen 
Blick in die Glaskugel werfen. Das Thema lautete: 
Beauty 3.0 – Ästhetik im Beta-Modus. 

Was und wer ist schön? Wie definieren wir in 
Zukunft den Begriff »Schönheit« und was kön-
nen wir selbst tun, um schön zu sein? Antworten 
auf diese spannenden Fragen findet die Trend-
forscherin  Europa Bendig, Managing Partnerin 
der Hamburger Agentur Sturm und Drang, in 
ihrem beeindrucken den Vortrag. Ausführliche 
Informatio nen zu dem Vortrag finden sich auf 
www.schoenheitspflege.org unter Wissenswertes. 

Trendforscherin Europa BendigDialog Kosmetik

SchönheitSpflege
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kOsmetIk-traInInG 2015:  
staunen und lernen Über dIe haare
Einmal im Jahr lädt der IKW JournalistInnen und 
BloggerInnen zum Kosmetiktraining ein. Diesmal 
widmeten sich in Hamburg und München fünf 
ausgewiesene Experten auf spannende Weise dem 
Thema Haare. Ihre Schwerpunkte lauteten: 
 
•  Wie ist ein Haar aufgebaut, und was hält es intakt?
•  Wie müssen Werbeaussagen belegt werden?
•  Was steckt in Haarfarben, und wie sicher sind sie?
•  Die Psychologie der Haare und wie man sie 

nutzen kann
•  Die Haare der Welt: was macht den Unterschied? 

Ausführliche Informationen zu dem Vortrag finden 
sich auf www.schoenheitspflege.org unter Wissens-
wertes. 

WWW.haut.de
Das Internetportal www.haut.de informiert inte-
ressierte Verbraucher umfassend zu den Themen 
Haut, Haare und Zähne sowie deren Pflege. Der 
Kompetenzpartner Schönheitspflege im IKW ist 
eine von neun Organisationen, die das Verbrau-
cherportal gemeinsam betreiben und ein breites 
Spektrum an Informationen bieten. Die ständig 
steigenden Zugriffszahlen bestätigen, dass diese 
Seite das Hintergrundwissen bietet, das sich Ver-
braucher wünschen. Neben einem alle 14 Tage 
erscheinenden Newsletter, in dem jeweils aktuelle 
Themen aufbereitet werden, gibt es auch regel-
mäßige Experteninterviews. Dort werden Themen 
beleuchtet wie Sicherheit von Kosmetik-Inhalts-
stoffen, Fluoride in Zahnpasten, Mikrokunststoffe, 
ärztliche Versorgung von Allergikern neben vielen 
weiteren Fragen, die die Verbraucher bewegen.

InhaltsstOff-datenbank auf WWW.haut.de
Ein Glanzlicht des Portals www.haut.de ist die 
kosten lose Inhaltsstoff-Datenbank. Hier finden in-
teressierte Verbraucher fachlich neutrale Informati-
onen zu allen Inhaltsstoffen kosmetischer Mittel. 
Zu vielen Stoffen sind deutsche Übersetzungen ver-
fügbar. Die Suche erfolgt entweder über die INCI-
Bezeichnungen, wie sie auch auf den Packungen 
angegeben sind, oder über die deutschen oder 
die chemischen Bezeichnungen. Die Datenbank 
informiert zu Funktion und Wirkungsweise der In-
haltsstoffe und gibt Hinweise auf weiterführende 
Informationen und fachliche Bewertungen. Neu ist 
die Möglichkeit, auch über Produktkategorien und 
Stoffgruppen (z. B. Konser vierungsstoffe, Emulga-
to ren, Farbstoffe) durch die Datenbank und die 
Welt  kosmetischer Inhaltsstoffe zu navigieren. Die 
Inhaltsstoff-Datenbank wird kontinuierlich weiter 
ausgebaut, so dass künftig immer mehr detail-
lierte Informationen zur Verfügung stehen werden.
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der Tag des Sonnenschutzes, ein Projekt, bei dem 
der Kompetenzpartner Schönheitspflege im IKW 
gleich mit einer ganzen Reihe von Akteuren und 
Organisationen, u. a. aus den Bereichen Gesund-
heitsschutz und -vorsorge, Medizin, Sport, Ver-
braucherschutz und Fachhandel, kooperiert. Jedes 
Jahr rund um den 21. Juni geht es unter dem Mot-
to „Sonnenschutz? – Sonnenklar!“ um das eine 
wichtige Ziel: das Bewusstsein der Verbraucher für 
einen wirksamen Sonnenschutz zu schärfen.  Alle 
Interessierten sind aufgerufen, sich mit eigenen 
Aktionen an diesem Informationstag zu beteili-
gen. Die individuelle Ausgestaltung von Aktionen 
ist freigestellt. Die Organisatoren des Infotags stel-
len kostenlos umfangreiches Basis-Informations-
material zur Verfügung, das über die Website an-
gefordert werden kann (Verbraucherfaltblatt und 
Poster zum Sonnen schutz, Probepäckchen Son-
nenschutzmittel, fachliche Hintergrundinforma-
tionen für schulende Personen). Alle geplanten 
Aktionen, die dem Koordinationsbüro frühzeitig 
gemeldet werden, können auf dem Internetportal 
www.sonnenschutz-sonnenklar.info veröffentlicht 
werden.

taG des sOnnenschutZes
Sommeranfang ist Sonnenanfang! Vor lauter Freu-
de unterschätzen immer noch viele Menschen, wie 
gefährlich die Sonne sein kann. Aufklärung bietet 

QR-Code scannen
für weitere Informationen

m.sonnenschutz-sonnenklar.info 

„Blau das Meer,
               weiß der Sand,
                 … jetzt nur bloß keinen
                                       Sonnenbrand!“
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Sonnenschutzes
Tag des

Eine Initiative von www.sonnenschutz-sonnenklar.info

 21. Juni

SchönheitSpflege
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IkW-studIe „JuGend unGeschmInkt“
Es gibt eine Vielzahl von Studien, die sich mit den 
Werten, den Vorlieben oder auch dem Medien-
verhalten von Jugendlichen beschäftigen. Dabei 
wird das Thema Erwachsenwerden selbst eher 
weniger behandelt. Welche Sorgen und Nöte sind 
damit verbunden, ein Mann oder eine Frau zu wer-
den? Wie gehen die Jugendlichen um mit den 
typischen Gefühlsschwankungen in der Pubertät 
oder der aufkeimenden Sexualität? Wie entwickeln 
sie ein positives Gefühl zu sich selbst und Selbstsi-
cherheit in ihrer Wirkung auf andere?

Die Entwicklung des Selbstwertgefühls in dieser 
turbulenten Zeit ist der Forschungsschwerpunkt 
der vorliegenden tiefenpsychologisch-repräsen-
tativen Studie mit Jugendlichen und jungen Er-
wachsenen im Alter von 14 bis 21 Jahren, die 
rheingold salon im Auftrag des Industrieverbandes 
Körperpflege- und Waschmittel im Berichtszeit-
raum durchgeführt hat. Nicht allein, welche Werte 
die Jugendlichen haben, sondern warum sie diese 
haben und wie sie entstehen, hat uns interessiert. 
Und welche Rolle der Körper beziehungsweise das 
Aussehen dabei spielt. Welchen Einfluss die Pflege 
des Äußeren auf das Selbstwertgefühl hat, wenn 
es innen brodelt? Und ob Kosmetik- und Schön-
heitsprodukte die Jugendlichen bei ihrer Selbst-
findung unterstützen können. 

Die Ergebnisse der tiefenpsychologisch-
repräsentativen Studie, die im Februar der 
Presse vorgestellt wurden, zeigen Jugend-
liche ungeschminkt – auch mit den Seiten, 
die junge Menschen nur allzu gern verste-
cken. Die Ergebnisse sind umfassend auf  
www.ikw-jugend studie.org zusammengefasst. 

„ Wir haben diese Studie durchge-

führt, um hinter die Kulissen der 

Pubertät  zu blicken. Für uns war es 

wichtig zu erfahren, was die Jugend 

bewegt und wie die Pflege des 

Äußeren die Selbstwahrnehmung 

prägt. Besonders aufschlussreich 

ist für uns, dass ein überwiegender 

Teil der Jugendlichen Schönheits-

pflege nutzt, um sich wohler und  

sicherer zu fühlen“.

Birgit Huber, Bereichsleiterin Schönheitspflege beim IKW

„ Keine Generation zuvor hat sich 

so stark mit der Bearbeitung der 

Oberfläche beschäftigt wie die 

heutige. Ein attraktives, gepfleg-

tes Äußeres ist eine der wenigen 

Möglichkeiten für Jugendliche, 

ein Gefühl von Halt und Kontrolle 

in ihrem Leben zu entwickeln.“ 

Ines Imdahl, Studienleiterin und Geschäftsführerin von 
rheingold salon
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Gesetzliche Regelungen

eInstufunG und kennZeIchnunG 
Das Jahr 2015 brachte auffällige Änderungen für 
Verpackungen vieler Wasch- und Reinigungsmit-
tel durch die Umsetzung des Global Harmonisier-
ten Systems (GHS) zur Einstufung und Kennzeich-
nung mit sich. Bei zahlreichen Rezepturen von 
WPR-Produkten führen die sehr konservativen 
Vorschriften des GHS dazu, dass sie als augenrei-
zend oder gar -schädigend zu kennzeichnen sind, 
auch wenn die Rezeptur unverändert ist und die 
Produkte weiterhin sicher verwendet werden können. 

Tenside müssen schnell und vollständig biologisch 
abbaubar sein, damit sie in Wasch- und Reini-
gungsmitteln eingesetzt werden dürfen. Obwohl 
die Tenside daher keinen längerfristigen Effekt in 
der Umwelt bewirken können, sind einige Produkte 
nach dem GHS als chronisch gewässergefährdend 
zu kennzeichnen. Dies führt zu zusätzlichen Kenn-
zeichnungselementen, die aber für die Verbraucher 
irrelevant sind.

Der Bereich Haushaltspflege im IKW berichtet 
regel mäßig durch Mitglieder-Informationen und in 
Veranstaltungen über aktuelle gesetzliche Rege-
lungen und geplante Änderungen, die Wasch-, 
Pflege- und Reinigungsmittel (WPR-Produkte) 
betreffen. Bei Gesetzesvorhaben dient er als An-
sprechpartner für Ministerien und Behörden des 
Bundes und der Länder sowie für Abgeordnete 
des Deutschen Bundestags und des Europäischen 
Parlaments. Dabei setzt er sich dafür ein, sowohl 
ein hohes Niveau des Verbraucher- und Umwelt-
schutzes sicherzustellen als auch Regelungen zu 
erzielen, die für die Mitgliedsfirmen praktikabel 
sind.

Erstmals wurde im Jahr 2015 ein basisseminar 
durchgeführt, das neuen Mitarbeitern in IKW-
Mitgliedsfirmen einen kompakten Überblick über 
die wichtigsten Rechtstexte gibt, die für WPR-Pro-
dukte gelten. Das Basisseminar soll regelmäßig 
wiederholt werden.

Journalisten informiert der Bereich Haushaltspflege  
durch jährliche redaktionsbesuche und einen 
vierteljährlich erscheinenden newsletter über die 
richtige Anwendung von WPR-Produkten und 
über deren Inhaltsstoffe. Im Jahr 2015 betrug die 
Gesamtauflage der Artikel in Printmedien, die auf 
den IKW-Bereich Haushaltspflege Bezug nehmen, 
138 Millionen Exemplare.

Die Mitglieder der IKW-Fachausschüsse Putz- und 
Pflegemittel und Öffentlichkeitsarbeit Haushalts-
pflege haben im Jahr 2015 die vergriffene broschüre 
„Haushalt und Pflege“ komplett überarbeitet. Sie 
wurde unter dem Titel „ein gepflegter haushalt - 
gewusst wie“ im Januar 2016 veröffentlicht und 
beschreibt die Vielfalt an Reinigungs- und Pflege-
mitteln und die Aspekte Problem lösung, Werterhalt, 
Gesundheits- und Umweltschutz. Rezep   turbeispiele 
zeigen die unterschiedliche Zusam mensetzung der 
Produkte, ein Glossar informiert über die Funktionen 
der Inhaltsstoffe.



38

Einige Vorschriften des GHS werden auch seitens 
des Verbraucherschutzes in Frage gestellt. So wies 
die Stiftung Warentest im Juli 2015 in der Zeit-
schrift test darauf hin:

Die Übergangsregelung für Produkte, die bis zum 
31. Mai 2015 nach dem geltenden Recht produziert 
und zur Abgabe an Dritte freigegeben wurden, wird 
in Deutschland verordnungskonform umgesetzt, 
sodass solche Gemische bis zum 31. Mai 2017 an 
den Handel oder Verbraucher abgegeben werden 
dürfen.

deterGenZIenverOrdnunG
Für Maschinengeschirrspülmittel, die für Ver-
braucher bestimmt sind und ab dem 1. Januar 
2017 erstmals auf dem Markt bereitgestellt wer-
den, schreibt die Detergenzienverodnung (EG) Nr. 
648/2004 in Bezug auf den Phosphorgehalt vor, 
dass der Wert von 0,3 Gramm Phosphor pro Stan-
dardspülgang unterschritten werden muss. Ein-
zubeziehen sind alle Phosphorverbindungen, so 
auch Phosphate und Phosphonate. Alle Maschi-
nengeschirrspülmittel, die vom Hersteller bis zum 
31. Dezember 2016 an den Handel abgegeben 
werden, können vom Handel anschießend ohne 
zeitliche Begrenzung vermarktet werden.

Phosphat war für Maschinengeschirrspülmittel 
bisher ein bedeutender Inhaltsstoff, der wegen der 
niedrigen Schwelle von 0,3 Gramm Phosphor pro 
Standardspülgang künftig keine Rolle mehr spie-
len wird. In Haushaltsabwässern in Deutschland 
lag der Anteil von Phosphat aus Maschinenge-
schirrspülmitteln bei circa 5 Prozent; der größte 
Anteil des Phosphateintrages stammt hingegen 
von den Ausscheidungen der Menschen. Dank des 
hohen Anschlussgrades in Deutschland an drei-
stufige Kläranlagen werden mindestens 90 Pro-
zent des Phosphats aus den Haushaltsabwässern 
entfernt. Die neue Obergrenze des Phosphorge-
halts für Maschinengeschirrspülmittel bringt da-
her für die Oberflächengewässer in Deutschland 
kaum Nutzen.

REACH-Verordnung (EU)  
Nr. 1907/2006

Gemäß der REACH-Verordnung (EG) Nr. 1907/2006 
zur Registrierung, Bewertung, Zulassung und Be-
schränkung von Stoffen endet die letzte Regis-
trierungsfrist für vorregistrierte Stoffe des Men-
genbandes von 1 bis unter 100 Jahrestonnen am  
1. Juni 2018. Registriert werden müssen Stoffe, die 
als solche oder in Gemischen in der Europäischen 
Union (EU) hergestellt oder in die EU importiert 
werden, z. B. aus der Schweiz. Registrierungs-
pflichtig sind die Hersteller bzw. die Importeure 
der Stoffe. Einige Stoffe und Stoffgruppen, z. B. 

„ Es ist überzogen, auf Handgeschirr-

spülmittel Gefahren symbole und Warn-

hinweise drucken zu müssen. Unsere  

Analyse belegt: Die meisten Spülmittel  

enthalten milde  Tenside, die auch in 

Dusch bädern und Shampoos  verwendet 

werden. Die Haut  verträglichkeit ist 

hoch, die  Ab wasserbelastung gering. 

Die ‚Überkennzeichnung‘ ver unsichert. 

Sie kann sogar gefährlich werden.  Der 

Gewöhnungseffekt bewirkt womöglich, 

dass Verbraucher Warnungen auf wirk-

lich aggressiven Produk ten wie Rohr- 

oder WC-Reinigern nicht mehr ernst 

nehmen.“ 

Dr. Konrad Giersdorf, Stiftung Warentest

haushaltspflege
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Polymere und die in den Anhängen IV und V der 
REACH-Verordnung aufgeführten, sind von der 
Registrierungspflicht ausgenommen.

Falls Formulierer (z. B. Hersteller von kosmetischen 
Mitteln oder Wasch-, Pflege- und Reinigungsmit-
teln) Stoffe in Mengen unter 100 Tonnen pro Jahr 
selbst herstellen oder importieren, müssen sie 
bis zum 1. Juni 2018 für jeden dieser Stoffe ein 
Registrierungsdossier bei der Europäischen Che-
mikalienagentur (ECHA) einreichen. Um die Frist   
1. Juni 2018 in Anspruch nehmen zu können, 
muss sichergestellt sein, dass der Stoff bereits 
vorregistriert wurde. Eine nachträgliche Vorregis-
trierung kann noch innerhalb von sechs Monaten 
nach der ersten Herstellung oder Einfuhr in einer 
Menge von 1 Jahrestonne oder mehr erfolgen. Sie 
ist höchstens bis ein Jahr vor Ende der Registrie-
rungsfrist möglich, also bis zum 1. Juni 2017. 

Der IKW-Bereich Haushaltspflege informiert regel-
mäßig über Aktualisierungen und beteiligt sich 
national als auch international an Diskussionen 
zum Thema REACH. Den IKW-Mitgliedsfirmen 
stehen die umfangreiche „IKW / IHO-Anleitung 
zu REACH“ sowie die „Informationen zum Sicher-
heitsdatenblatt nach der REACH-Verordnung“ im 
IKW-Extranet zur Verfügung. 

bIOZIdprOdukte
Unter die Bestimmungen der Biozidprodukte-
Verordnung (EU) Nr. 528/2012 fallen u. a. Kon-
servierungsstoffe und WPR-Produkte, die z. B. 
antibakteriell oder desinfizierend wirken und auch 
so ausgelobt werden. Konservierte WPR-Produkte 
fallen als „behandelte Waren“ ebenfalls unter die 
Regelungen dieser Verordnung. Kosmetische Mit-
tel sowie die hierfür eingesetzten Konservierungs-
mittel sind ausdrücklich von der Biozidprodukte-
Verordnung ausgenommen.

Alle Biozidprodukte durchlaufen grundsätzlich vor 
der Vermarktung einen kosten- und zeitintensiven 
zweistufigen Prozess: Die bioziden Wirkstoffe der 
Biozidprodukte bedürfen je nach Produktart zu-
nächst einer amtlichen Genehmigung und die 
Biozidprodukte anschließend einer Zulassung. 

Übergangsbestimmungen regeln jedoch die Ver-
marktung von noch nicht genehmigten, sich aber 
im Überprüfungsverfahren befindlichen Wirk-
stoffen sowie von noch nicht zulassungsbedürf-
tigen Biozidprodukten. 

Wenn die Europäische Kommission im Rahmen 
einer Durchführungsverordnung einen bioziden 
Wirkstoff für eine oder mehrere Biozidproduktar-
ten genehmigt, wird darin auch der Zeitpunkt des 
Beginns und die Dauer der Genehmigung festge-
legt. Spätestens zum Zeitpunkt des Beginns der 
Genehmigung des Wirkstoffs muss ein vollstän-
diger Antrag zur Zulassung des Biozidprodukts 
gestellt werden, wenn das Biozidprodukt weiterhin 
vermarktet werden soll; sonst darf das Biozidpro-
dukt nur noch 180 Tage nach diesem Zeitpunkt 
auf dem Markt bereitgestellt werden. „Bereitstel-
lung auf dem Markt“ bedeutet jede entgeltliche 
oder unentgeltliche Abgabe eines Biozidprodukts 
zum Vertrieb oder zur Verwendung im Rahmen 
einer gewerblichen Tätigkeit. Die Dauer einer Bio-
zidprodukt-Zulassung ist auf zehn Jahre begrenzt.

Die folgende Tabelle zeigt den Stand des Wirk-
stoff-Überprüfungsprogramms für IKW-relevante 
Produktarten im Januar 2016:

Entscheidet die Kommission, einen Wirkstoff nicht 
zu genehmigen, wird ein Durchführungsbeschluss 

Produktart ZaHl der WirkStoffe

Nr. Bezeichnung, Beispiele bereits genehmigt im Überprüfungsverfahren

1 Menschliche Hygiene 5 29

2 Desinfektionsmittel und  
Algen bekämpfungsmittel 
ohne direkte  Anwendung bei 
Mensch und Tier

7 86

4 Lebensmittel- und 
Futtermittel bereich,  
z. B. Desinfektionsmittel für 
Lebensmittelkontaktflächen

10 53

6 Schutzmittel für Produkte 
während der Lagerung,  
z. B. Konservierungsmittel für 
WPR-Produkte

5 45

19 Repellentien und Lockmittel,  
z. B. Mückenabwehrmittel für 
die Haut

8  8
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Nachhaltigkeitsinitiativen 

fOrum Waschen
Das Forum Waschen ist eine Dialogplattform mit 
Akteuren, die sich für Nachhaltigkeit in den Be-
reichen Waschen, Abwaschen und Reinigen im 
Haushalt einsetzen und unter anderem praxistaug-
liche Tipps für Verbraucher erarbeiten. Es besteht 
aus Fachleuten von Behörden, Bundesministerien, 
Forschungsinstitutionen, Gewerkschaft, Herstellern 
von Wasch- und Reinigungsmitteln und Haus-
haltsgeräten, (Hoch)Schulen, Umweltorganisatio-
nen, Universitäten und Verbraucherverbänden. Die 
Zahl der Akteure hat sich bis Januar 2016 auf 40 
erhöht. 

Das FORUM WASCHEN ging aus einer Nachhal-
tigkeitsinitiative des IKW hervor. Der IKW-Bereich 
Haushaltspflege übernimmt die Aufgabe des 
Koor dinationsbüros.

über die Nicht-Genehmigung des Wirkstoffs ver-
öffentlicht. Wirkstoffe, die nicht genehmigt wer-
den, dürfen in Deutschland in den entsprechen-
den Biozidprodukten maximal noch ein Jahr nach 
Inkrafttreten des Durchführungsbeschlusses auf 
dem Markt bereitgestellt werden. 

Der IKW-Bereich Haushaltspflege beteiligt sich 
national und international an der Diskussion zur 
Biozidprodukte-Verordnung und informiert die 
Mitglieder regelmäßig über den Stand des Über-
prüfungsprogramms zu bioziden Wirkstoffen sowie 
über die Veröffentlichung von Begleitdokumenten. 
Darüber hinaus stehen den IKW-Mitgliedsfirmen 
die „IHO/IKW-Anleitung zur Zulassung von Bio-
zidprodukten der Hauptgruppe 1 (Desinfektions-
mittel)“ sowie „Wichtige Informationen für Inver-
kehrbringer von Biozidprodukten aus dem Bereich 
der Wasch-, Pflege- oder Reinigungsmittel“ im 
IKW-Extranet zur Verfügung.

Aktion Humane Welt e. V.; Arbeitsgemeinschaft Evangelischer 
Haushaltsführungskräfte (AEH) des Deutschen Evangelischen 
Frauenbundes e. V. (DEF); Berufsbildende Schule Ritterplan, 
Göttingen; Berufsverband Hauswirtschaft e. V.; Bundesamt 
für Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit (BVL); 
Bundesinstitut für Risikobewertung (BfR); Bundesmi-
nisterium der  Justiz und für Verbrau cherschutz 
(BMJV); Bundesministerium für Umwelt, 
Naturschutz, Bau und Reaktorsicher heit 
(BMUB);  Bundesministerium für Wirtschaft 
und Energie (BMWi); Bundesverband haus-
wirtschaftlicher Berufe MdH e. V.; Deutsche 
Energie-Agentur GmbH (dena); Deutscher 
Allergie- und Asthmabund e. V. (DAAB); Deutscher 
LandFrauenverband e. V. (dlv); DHB-Netzwerk Haushalt - 
 Berufsverband der Haushaltsführenden e. V.;  Die Verbraucher 
Initiative e. V.; Elisabeth-Knipping-Schule, Kassel; German-
Fashion  Modeverband Deutschland e. V.; Gesellschaft Deut-
scher Chemiker e. V., Fachgruppe Chemie des Waschens; 
 Gesundheitsamt Bremen; Hauptausschuss Detergenzien (HAD);  

HEA - Fachgemeinschaft für effiziente Energieanwendung e. V.; 
Hochschule Fulda, Fachbereich Oecotrophologie; Hochschule 
Rhein-Waal, Fakultät Life Sciences; Hochschule für Technik und 

Wirtschaft Berlin (HTW), Studiengang Bekleidungstech-
nik/Konfektion; Industriegewerkschaft Bergbau, 

Chemie, Energie (IG BCE); Industrieverband 
Körperpflege- und Waschmittel e. V. (IKW); 
Informationsverbund Dermatolo gischer Kli -
niken (IVDK); Institut für Markt-Umwelt-
Gesellschaft e. V. (imug); Institut für Ökolo-

gische Wirtschaftsforschung (IÖW)  GmbH, 
gemeinnützig; Öko-Institut e. V.; SEPAWA/LUV 

(Vereinigung der Seifen-, Parfüm- und Waschmit-
telfachleute e. V.); Stiftung Warentest; Umweltbundesamt 

(UBA); Universität Bonn - Sektion Haushaltstechnik; Univer sität 
Oldenburg – Lehrstuhl für Produktion & Umwelt; Verbrau-
cherService Bayern im KDFB e. V. (VSB); Verbraucherzentrale 
Bundesverband e. V. (vzbv); Verbraucherzentrale Sachsen-An-
halt e. V.; World Wide Fund For Nature (WWF); Zentralverband 
Elektro technik- und Elektroindustrie e. V. (ZVEI)

akteure im fOrum Waschen

haushaltspflege
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Nachhaltigkeitskonferenz und 
Akteurs-Workshop 2016

Am 28./29. Januar 2016 fand der 14. Akteurs-
Workshop des FORUMs WASCHEN in Berlin statt. 
Das Thema der Nachhaltigkeitskonferenz lautete  
„Nachhaltigen Konsum von Verbraucherinnen und  
Verbrauchern fördern – Herausforderungen, Pers-
pek tiven und Handlungsoptionen“. Impulsvorträge 
hielten:

-  Gerd Billen, Staatssekretär im Bundesministe-
rium der Justiz und für Verbraucherschutz 

-  Dr. Ulf D. Jaeckel, Leiter des Referats Nachhal-
tige Verbraucherschutzpolitik, Produktbezogener 
Umweltschutz im Bundesministerium für Um-
welt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit

An der anschließenden Podiumsdiskussion, die von 
Professor Christian Thorun moderiert wurde, nah-
men darüber hinaus teil: 

Gerd Billen, Thomas Keiser, Dr. Reinhard Büscher, Prof. Christian Thorun, Ingmar Streese, Bärbel Höhn, Dr. Ulf D. JaeckelDr. Ulf D. Jaeckel

-  Bärbel Höhn, Vorsitzende des Bundestagsaus-
schusses für Umwelt, Naturschutz, Bau und 
Reaktorsicherheit

-  Ingmar Streese, Geschäftsbereichsleiter 
Verbrau cherpolitik beim Verbraucherzentrale 
Bundesverband

-  Dr. Reinhard Büscher, Leiter des Referats 
Chemi sche Industrie, Generaldirektion Wachs-
tum der Europäischen Kommission

- Thomas Keiser, Geschäftsführer des IKW.

Anschließend wurden in Arbeitsgruppen mit Fach-
leuten die folgenden Themen erörtert:

•	 	Die	richtige	Dosierung	von	Waschmitteln:		 
Dosierungsgewohnheiten verändern

•	 	Neue	Gefahrenkennzeichnung	für	Wasch-	und	
Reinigungsmittel: Gut gemeint, aber auch  
hilfreich für Verbraucher?

•	 	Worauf	ist	zu	achten,	damit	Konservierungs-
mittel keine allergischen Reaktionen hervorrufen?

Gerd Billen
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aus der arbeIt der prOJektGruppen Im 
fOrum Waschen
Im Jahr 2015 stellte die Projektgruppe „Waschen 
bei nie drigen Temperaturen“ das Faltblatt „Wa-
schen bei 30 °C oder niedriger: Wann ist es sinn-
voll, wann nicht?“ fertig. Es wurde im Februar 2016 
veröffentlicht. Das FORUM WASCHEN erklärt in 
diesem Faltblatt, dass die Wahl niedriger Wasch-
temperaturen zum  Energiesparen beim Wa schen 
beiträgt und wie Verbraucher ihre Wä scheposten 
im Haushalt der jeweils richtigen Temperatur zu-
ordnen sollen. Dabei wird darauf hingewiesen, 
dass bestimmte Wäscheposten und auch die 
Waschmaschinenhygiene es erfordern, minde-
stens einmal pro Monat bei 60 °C zu waschen. 

Die Projektgruppe „Gerüche beim Waschen und 
Geschirrspülen“ nimmt sich des Themas unange-
nehmer Gerüche in Wasch- und Spülmaschinen 
an. Diese können auch bei bestimmten Textilien 
nach dem Waschen bzw. auf manchem Spülgut 
nach dem Spülen auftreten.

haushaltspflege
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aktIOnstaG nachhaltIGes (ab-)Waschen 
Mit über 160 Aktionen fand im Jahr 2015 zum 
zwölften Mal der Aktionstag Nachhaltiges (Ab-)
Waschen in Deutschland statt. Regelmäßig aktiv 
wirken dabei u. a. das DHB-Netzwerk Haushalt, der 
Deutsche LandFrauenverband, das Umweltbundes-
amt und der Berufsverband Hauswirtschaft sowie 
IKW-Mitgliedsfirmen mit. Ziel der Aktionen ist es, 
Verbraucher über Wasch- und Reinigungsmittel 
und die zum Waschen und Reinigen benötigten 
Ressourcen zu informieren und sie zum nachhal-
tigen Umgang damit zu motivieren. 

Von einer Jury wurden insgesamt zwölf Aktionen in 
den Kategorien „Besondere Zielgruppen“, „Bildung“, 
„Öffentlichkeitsarbeit“ und „Originalität“ prämiert. 
In der letztgenannten Kategorie ging der erste Preis 
an Studentinnen im Studiengang Bekleidungstech-
nik/Konfektion an der Hochschule Technik und Wirt-
schaft Berlin. Sie hatten im Rahmen der „Langen 
Nacht der Wissenschaften“ in einem Ausstellungs-
raum ein dreidimensionales textiles Objekt erstellt. 
Von der Decke hängende Stoffstreifen gaben den 
Besuchern beim Durchqueren des Gebildes die 
Möglichkeit, textile Materialien zu berühren und zu 
spüren. So wurde bei Besuchern Interesse geweckt, 
sich mit der Pflege von Textilien und deren Werter-
halt bei der Wäschepflege auseinanderzusetzen. 
Das vom FORUM WASCHEN erstellte Material wur-
de genutzt, um die Besucher zu informieren. 

Schirmperson des Aktionstages 2015 war Maria 
Krautzberger, Präsidentin des Umweltbundesamtes. 
Im Grußwort führt sie aus: „Auf dem Weg zu einem 
umweltfreundlicheren Verhalten müssen wir in 
unserem täglichen Handeln oft nur Kleinig keiten 

Klaus Müller, Vorstand des vzbvMaria Krautzberger, Präsidentin des Umweltbundesamtes

„ Wir nutzen Aktionstage wie den Earth 

Day oder den Aktionstag Nachhal-

tiges (Ab-)Waschen, um gezielt über 

kon krete Handlungsanregungen zum 

 Energie sparen und zur Ressourcen-

schonung zu informieren. Wir wissen, 

dass unsere Mitarbeiter diese Tipps 

schätzen und an ihr Umfeld weiter-

geben. Unsere Mitarbeiter werden 

damit zu Nachhaltigkeitsbotschaftern.“ 

Gabriele Hässig, Schatzmeisterin des IKW,  
Procter & Gamble Service GmbH

ändern. Allein beim richtigen Umgang mit Wasch-
maschinen, Spülmaschinen oder mit Wasch-, Spül- 
und Reinigungsmitteln lassen sich Energie, Wasser 
und Chemikalien einsparen.“

Schirmperson des Aktionstages 2016 ist Klaus 
Müller, Vorstand des Verbraucherzentrale Bun-
desverbandes e.V. (vzbv). Er schreibt im Grußwort: 
„Natürlich sollen Haushaltsfragen wie das Wa-
schen, Abwaschen und Reinigen nicht zu einer 
wissenschaftlichen Aufgabe werden, aber gerade 
wenn es um den richtigen Einsatz von Wasch- und 
Spülmitteln geht, gilt bei vielen Verbraucherinnen 
und Verbrauchern noch „viel hilft viel“. In Zeiten 
von kompakten Waschmitteln und konzentrierten 
Spülmitteln stimmt diese Formel aber nicht mehr.“
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Produktsicherheit

umfraGe Zu prOduktunvertrÄGlIch-
keIten GeGenÜber Wasch-, pfleGe- und 
reInIGunGsmItteln
Die IKW-Mitgliedsfirmen, die Wasch-, Pflege- und 
Reinigungsmittel in Deutschland für Privatver-
braucher vermarkten, werden seit dem Jahr 2007 
jährlich nach den ihnen gemeldeten Unverträg-
lichkeiten gegenüber diesen Produktarten gefragt. 
Im Zeitraum von 2006 bis 2014 wurden insge-
samt ca. 14,5 Milliarden Packungen vermarktet 
und folgende Fallzahlen registriert:

Diese Zahlen spiegeln den hohen Stand der Sicher-
heit von Wasch-, Pflege- und Reinigungsmitteln 
für Privatverbraucher wider. 

„ Durch Wasch-und Reinigungs mittel, 

Weichspüler, Mittel zur Fleckenvorbe-

handlung oder gewaschene Wäsche  

werden nur ausgesprochen selten  

Aller gien ausgelöst. Darauf  weisen auch 

die Daten des Informa tionsverbundes 

Dermatologischer Kliniken (IVDK) hin.“  
Prof. Dr. med. Johannes Geier, Informationsverbund Derma-
tologischer Kliniken, Institut an der Universität Göttingen

allergien fälle von 2006 bis 2014 fälle pro 1 milliarde verkaufte packungen

Anfragen von Ärzten 45 3 

ärztlich bestätigt 26 2

hautreizungen fälle von 2006 bis 2014 fälle pro 1 milliarde verkaufte packungen

von Kunden plausibel 
beschrieben

3.918 270

ärztlich bestätigt 111 8 

haushaltspflege
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„ Die von IKW-Mitgliedsfirmen gemein-

sam mit internationalen  Prüfinstituten 

entwickelten IKW- Empfehlungen zur 

Qualitätsbewertung werden weltweit 

zur Leistungsbeurteilung von Reini-

gungs- und Pflege mitteln und zur 

Pflegemittelbeständigkeit von Ober-

flächen genutzt.“

Dr. Bernd Glassl, Bereichsleiter Haushaltspflege im IKW

Technische Themen

Im Arbeitskreis „Schuh-, Lederpflegemittel, Im-
präg niermittel“ wurde die IKW-Empfehlung zur 
Qualitätsbewertung (EQ) „Pflegemittelechtheit 
von Schuhobermaterialien“ aktualisiert. Diese wird 
von europäischen und asiatischen Prüfinstituten ge-
nutzt. Sie wurde im März 2016 im SOFW-Journal in 
englischer und deutscher Sprache veröffentlicht. 

Im Berichtszeitraum wurde auch die EQ Maschinen-
geschirrspülmittel fertiggestellt, die eine Aktua-
lisierung der „Methoden zur Bestimmung der 
Reinigungsleistung von maschinellen Geschirrspül-
mitteln (Teil B)“ aus dem Jahr 2006 darstellt. Die 
Veröffentlichung der Aktualisierung ist für Juni 2016 
im SOFW-Journal vorgesehen.

Darüber hinaus sind die Arbeitsgruppen EQ Fett-
löser und EQ Lackpflegemittel aktiv. Die neue 
Arbeits gruppe EQ Glasreiniger wurde vom Fach-
ausschuss Putz- und Pflegemittel eingesetzt.
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Zukunftsperspektive 

Die IKW-Mitgliedsfirmen sind in einer zunehmend 
globalisierten Welt mit immer stärkeren inter na tio-
nalen Turbulenzen, auch und vor allem in Europa, 
und gleichzeitig mit dem wettbewerbsintensiven 
nationalen Marktumfeld in Deutschland konfrontiert. 

Anfang letzten Jahres haben wir noch gefragt: 
‚Wann war ‚die alte Welt‘ zuletzt eine solche poli-
tische, intellektuelle, moralische und ökonomische 
Herausforderung mit offener Zukunft?‘ Noch vor 12 
Monaten waren sich die Experten in ihrer Zukunfts-
einschätzung uneins. Anfang 2016 verschärft sich 
die Lagebeschreibung deutlich. Das zu Ende ge-
hende Jahr hat der EU schwer zugesetzt. Das kom-
mende Jahr dürfte noch härter, noch dramatischer 
werden‘. Die aktuelle Krise ‚hat das Potenzial, Euro-
pa zerfallen zu lassen‘ beschreibt nicht nur N24 die 
Situation zum Jahresbeginn. 

In der Tat ist die Zukunftsperspektive Europas frag-
lich. Amerikas Politikeliten trauen Europa aufgrund 
der unsicheren Lage nicht mehr zu, sich selbst und 

Nachbarregionen zu kontrollieren. Und sogar die 
bulgarische Seherin Baba Wanga wird mit ihrer 
Vorhersage von 1996 zitiert ‚2016 wird Europa auf-
hören zu existieren‘. 

So pessimistisch kann man sein – muss man aber 
nicht. Entscheidend für eine positivere Entwicklung 
wird jedoch die schnelle Lösung der großen Krisen 
sein. Und darüber hinaus dürfen die wichtigen 
Fragen zu wirtschaftlichen Rahmenbedingungen 
nicht völlig überlagert und vernachlässigt werden. 

Eine Stütze – zumindest in Deutschland – ist nach 
wie vor die Konsumnachfrage. Hier, allen voran, die 
stabile Entwicklung der Schönheits- und Haus-
haltspflegemärkte, die zu Wachstum, Arbeitsplät-
zen und Wohlstand in Europa beitragen. 

Mit einem Marktvolumen von über 100 Milliarden  
Euro ist Europa weltweit der größte Markt für 
Schönheits- und Haushaltspflegeprodukte und 
setzt damit in etwa so viel um wie die USA und 
China zusammen. 

Quelle: IKW Statistik 2014 (EVP), Cosmetics Europe, Kline&Company, JCIA, JDMA, JSDA, Euromonitor, Europa: EU28 + Norwegen + Schweiz

mÄrkte WeltWeIt: eurOpa Ist mIt Über 100 mrd. € Grösster markt fÜr  
schönheIts- und haushaltspfleGeprOdukte mIt stabIler entWIcklunG

68 Mrd. €

22 Mrd. €

101 Mrd. €

44 Mrd €

10 Mrd. €

8 Mrd. €

25 Mrd. €
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Neuesten sozio-ökonomischen Studien zufolge 
erarbeitet die Kosmetik- und Waschmittel-Indus-
trie in Europa eine Bruttowertschöpfung – also ei-
nen Beitrag zum Wohlstand – von 54 Milliarden 
Euro im Jahr. 

Die Branche steht für solides Wachstum in den 
meisten Ländern, mehr als 5.000 Produktions-
stätten und ca. 2,4 Millionen angeschlossene Ar-
beitsplätze und trägt damit enorm zu einem bes-
seren Leben der Europäer bei. 

Innerhalb Europas ist Deutschland mit Abstand 
der größte Markt, gefolgt von Großbritannien, 
Frankreich, Italien und Spanien. Der Verbraucher 
gibt in Europa im Jahr durchschnittlich 173 Euro 
in unseren Kategorien aus. 

Die deutschen Verbraucher geben durchschnitt-
lich 211 € pro Kopf für Schönheits- und Haus-
haltspflege aus und damit deutlich mehr als der 
Europa-Durchschnitt.

Die Akzeptanz der Verbraucher spiegelt deutlich 
ihr Vertrauen in die Produkte. Dieses Vertrauen zu 
rechtfertigen und auch zukünftig auf europäischer 
Ebene sicherzustellen ist Auftrag des IKW. 

Weissrussland

Ungarn

Ukraine

Tschechische
Rep.

Spanien

Slowenien

Slowakei

Serbien

Schweiz

Schweden

Rumänien

Portugal

Polen

Österreich

Norwegen

Niederlande

Monte-
negro

Moldawien

Mazedonien

Litauen

Lettland

Kroatien

Kosovo

Italien

Irland

Groß-
britannien

Griechenland

Frankreich

Finnland

Estland

Deutschland

Dänemark

Bulgarien

Bosnien &
Herzegowina

Belgien

Albanien

6.

5.

4.

3.

2.

1.

9,0 Mrd. €

15,1 Mrd. €

14,8 Mrd. €

13,0 Mrd. €

Italien

17,5 Mrd. €

Europa

mÄrkte eurOpa
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Unsere Arbeit

Der IKW arbeitet deshalb intensiv u. a. mit den eu-
ropäischen Schwesterverbänden A.I.S.E und Cos-
metics Europe zusammen, um die Regularienflut 
sinnvoll und für den Verbraucher nachvollziehbar 
zu kanalisieren. Beispiele dafür sind im Bereich 
Schönheitspflege die Kurse für Sicherheitsbewerter, 
die der IKW zusammen mit der Deutschen Gesell-
schaft für Wissenschaftliche und Angewandte 
Kosmetik e. V. (DGK) in Deutschland ins Leben ge-
rufen hat. Die Sicherheitsbewertung ist im Kosme-
tikrecht vorgeschrieben und die Personen, die die 
Bewertung durchführen, müssen eine bestimmte 
Ausbildung vorweisen. Häufig reicht diese Ausbil-
dung alleine jedoch nicht aus. Daher müssen sich 
angehende Sicherheitsbewerter zusätzliches Wis-
sen aneignen. Hierbei unterstützen der Kompetenz-
partner Schönheitspflege im IKW und die DGK mit 
ihrem Kursangebot für Sicherheitsbewerter. Im 
Berichtszeitraum haben die ersten acht Personen 
den englischsprachigen Kurszyklus erfolgreich ab-
solviert. Weitere Themen sind die Vereinheitlichung 
der Erfassung und Meldung ernster unerwünschter 
Wirkungen, die ebenfalls gesetzlich vorgeschrie-
ben sind, oder die Erarbeitung einer europaweiten 

Empfehlung von Cosmetics Europe bis 2020 feste 
Kunststoffpartikel in Produkten, die wieder abge-
waschen werden (wie z. B. Peelings), durch alterna-
tive Stoffe zu ersetzen.  

Für den Bereich Haushaltspflege ist die Initiative 
der Europäischen Kommission „Bessere Rechtsset-
zung“ (Better Regulation) ein wichtiges Thema. Im 
Rahmen dieses Projekts soll u. a. überprüft werden, 
ob die Chemikaliengesetzgebung die Ziele effizi-
ent erreicht. Aus Sicht von A.I.S.E. und IKW gibt es 
insbesondere in Bezug auf die Kennzeichnung von 
Stoffen und Gemischen nach dem Global Harmo-
ni sierten System (GHS) Verbes serungsbedarf, da 
einige Kennzeichnungselemente für die Anwender 
nicht hilfreich sind. Eine Beschränkung auf die für 
einen sicheren Umgang mit Wasch-, Pflege- und 
Reinigungsmitteln wesentlichen Informationen (u. a. 
„Darf nicht in die Hände von Kindern gelangen“) 
wäre sinnvoll. 
 
Für Duftkerzen und andere Produkte, die im Innen-
raum verbrannt werden und Duftstoffe abgeben, 
wurde das Projekt Produktverantwortung für Raum-
düfte (Product Stewardship Project Air-Fresheners) 
erweitert und aktualisiert.

durchschnittlich 173 €

prO kOpf ausGaben fÜr haushalts- und schönheItspfleGeprOdukte 
In deutschland
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Vorstand

vOrsItZender 
–  Dr. Rüdiger Mittendorff,  

Sebapharma GmbH & Co. KG

stellvertretender vOrsItZender
–  Georg Held,  

L‘Oréal Deutschland GmbH

schatZmeIsterIn
–  Gabriele Hässig,  

Procter & Gamble Service GmbH

–  Heinrich Beckmann, delta pronatura 
Dr. Krauss & Dr. Beckmann KG

–  Anika Hähnel,  
Unilever Deutschland GmbH

–  Christoph Harras-Wolff,  
Dr. Kurt Wolff GmbH & Co. KG

–  Iain Holding, Beiersdorf AG
–  Markus Kessler,  

Dalli-Werke GmbH & Co. KG
–  Gérald Mastio, CP GABA GmbH
–  Jan Meurer,  

Johnson & Johnson GmbH
–  Dietmar Salein, Kneipp GmbH
–  Reinhard K. Schneider,  

Werner & Mertz GmbH
–  Ramon Stroink, Weleda AG
–  Thomas Tönnesmann,  

Henkel AG & Co. KGaA

Ältestenrat

prÄsIdent
– Herbert Sendlinger

– Dr. Hans Biffl
– Jörg A. Breckwoldt
– Klaus Lange
– Hans Peter Schwarzkopf
– Vincent Wupperman

Rechnungsprüfer

–   Jörg Pfundt, Dr. Becher GmbH
–   N.N.

Mittelstandsausschuss

vOrsItZender
–  Heinrich Beckmann, delta pronatura  

Dr. Krauss & Dr. Beckmann KG

stellvertretender vOrsItZender
–  Dr. Rüdiger Mittendorff,  

Sebapharma GmbH & Co. KG

–  Klara Ahlers,  
Laverana GmbH & Co. KG

–  Michael Bazlen,  
ENZIAN Seifen GmbH & Co. KG

–  Thomas Breidbach,  
Sebapharma GmbH & Co. KG

–  Dr. Bernd Czech, Emil Kiessling GmbH
–  Eduard R. Dörrenberg,  

Dr. Kurt Wolff GmbH & Co. KG
–  Torsten Emigholz,  

Poliboy-Werk  
Emigholz & Brandt GmbH

–  Christoph Hasselmann,  
Lornamead GmbH

–  Stefan Kremin,  
Brauns-Heitmann GmbH & Co. KG

–  Michael Lindner, Börlind Gesellschaft 
für kosmetische Erzeugnisse mbH

–  Jörg Pfundt, Dr. Becher GmbH
–  Horst Robertz,  

Dr. Babor GmbH & Co. KG
–  Reinhard K. Schneider,  

Werner & Mertz GmbH
–  Matthias Storb, Beromin GmbH
–  Ramon Stroink, Weleda AG
–  Vincent Wupperman

mItGlIederversammlunG

Ältestenrat vOrstand

Geschäftsführungfachausschüsse

mittelstandsausschuss

fachausschuss
schönheitspflege

fachausschuss
Waschmittel

fachausschuss
putz- und pflegemittel

fachausschuss
recht

fachausschuss 
verpackung

fachausschuss
öffentlichkeitsarbeit

fachausschuss 
friseurprodukte

bereich 
schönheitspflege

bereich 
haushaltspflege

bereich recht 
und verpackung
In personalunion: 
Industriegemeinschaft
aerosole ( IGa)

bereich  
öffentlichkeitsarbeit
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Fachausschuss  
Schönheitspflege

vOrsItZender
–  Dr. Thomas Förster,  

Henkel AG & Co. KGaA

stellvertretender vOrsItZender
–  Dr. Dirk Alert,  

Beiersdorf AG

–  Margit Costabel-Farkas 
Johnson & Johnson GmbH

–  Dr. Bernd Czech 
Emil Kiessling GmbH

–  Gerhard Gribl 
Unilever Austria GmbH 

–  Dr. Adolf Klenk 
Dr. Kurt Wolff GmbH & Co. KG

–  Dr. Alfred Markowetz 
Procter & Gamble Service GmbH

–  Dr. Ludger Neumann 
L’Oréal Deutschland GmbH

–  Dr. Dominic Pratt 
Kao Germany GmbH

–  Dr. Stephan Teichmann 
WIN Cosmetic GmbH & Co. KG

–  Dr. Albrecht Tribukait 
Coty Inc.

–  Andrea Weber 
Dr. Babor GmbH & Co. KG

 
IkW-vertreterIn
–  Birgit Huber

Fachausschuss  
Friseurprodukte 

vOrsItZende
–  Karin Overbeck 

Kao Germany GmbH

–  Ralf Billharz 
WELLA Salon Division der Procter & 
Gamble Service GmbH

–  Stephan Conzen 
Hans Conzen Kosmetik GmbH

–  Katharina Jahrling 
Henkel AG & Co. KGaA

–  Jürgen Singer 
Singer Kosmetik GmbH

–  Wolfgang Stadler 
United Salon Technologies GmbH

–  Dr. Peter Wenzel 
Olymp GmbH & Co. KG

–  Reinhold Wild 
Wild Beauty AG

IkW-vertreterIn
–  Birgit Huber

Fachausschuss  
Öffentlichkeitsarbeit  
Schönheitspflege

vOrsItZende
–  Edda Andresen,  

Johnson & Johnson GmbH 

stellvertretende vOrsItZende
–  Janine Arnold, 

Henkel AG & Co. KGaA
 
–   Dr. Michaela Arens-Corell 

Sebapharma GmbH & Co. KG
–   Claudia Bach 

Reckitt Benckiser Deutschland 
GmbH

–  Imke Grassau-Zetzsche 
Unilever Deutschland Holding GmbH

–  Angela Kreipl 
Kneipp GmbH

–  Dr. Katharina Marquardt 
Procter & Gamble Germany 
GmbH & Co. Operations OHG

–  Tania Miglietti 
Estée Lauder Companies GmbH

–  Eva Podlich 
L‘Oréal Deutschland GmbH

–  Ines Tannert 
Beiersdorf AG

IkW-vertreterIn
– Birgit Huber

Fachausschuss  
Öffentlichkeitsarbeit  
Haushaltspflege

vOrsItZender
–  Konstantin Bark,  

Unilever Deutschland Holding GmbH

stellvertretende vOrsItZende
–  Dr. Katharina Marquardt,  

Procter & Gamble Germany  
GmbH & Co. Operations OHG

–  Claudia Bach,  
Reckitt Benckiser Deutschland 
GmbH

–  Roland Breuer,  
Dalli-Werke GmbH & Co. KG

–  Birgitta Schenz,  
Werner & Mertz GmbH

–  Marion Schwenker,  
Henkel AG & Co. KGaA

  
IkW-vertreter
–  Dr. Bernd Glassl
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Fachausschuss 
Putz- und Pflegemittel

vOrsItZender
–  Dr. Oliver Befort,  

SC Johnson GmbH

stellvertretender vOrsItZender
–  Dr. Philipp Schäfer,  

Reckitt Benckiser Deutschland 
GmbH

–  Dr. Ulrich Drechsler,  
Salzenbrodt GmbH & Co. KG

–  Dr. Uwe Gibbels,  
Brauns-Heitmann GmbH & Co. KG

–  Hans-Joachim Klein,  
Procter & Gamble Service GmbH

–  Horst Kraß, Werner & Mertz GmbH
–  Dr. Alfred Kürzinger, delta pronatura  

Dr. Krauss & Dr. Beckmann KG
–  Armin Pillkahn, Thurn Produkte 

GmbH
–  Dr. Horst-Dieter Speckmann,  

Henkel AG & Co. KGaA

IkW-vertreter
–  Dr. Bernd Glassl

Fachausschuss Recht

vOrsItZender
–  Bernhard Heinrichs,  

Procter & Gamble Germany  
GmbH & Co. Operations OHG

stellvertretende vOrsItZende
–  Carola Beckmann, Beiersdorf AG

–  Sophia Bohnau,  
Johnson & Johnson GmbH

–  Roland Breuer,  
Dalli-Werke GmbH & Co. KG

–  Frank Henkel, Kao Germany GmbH
–  Dr. Regina Jäger,  

Henkel AG & Co. KGaA
–  Kornelia Matthes,  

Unilever Deutschland Holding GmbH
–  Dr. Nina Moïse, COTY Germany 

GmbH 
–  Dr. Aileen Pasquariello,  

L‘Oréal Deutschland GmbH

IkW-vertreter
–  Matthias Ibel

Fachausschuss Verpackung

vOrsItZender
–  Hans Krämer,  

GlaxoSmithKline Consumer Healthcare 
GmbH & Co. KG

–  Ingo Hoster,  
Dalli-Werke GmbH & Co. KG

–  Hans-Joachim Klein,  
Procter & Gamble Service GmbH

–  Peter Lamboy, Kao Germany GmbH
–  Gottlieb Leusch,  

Henkel AG & Co. KGaA
–  Arno Melchior, Reckitt Benckiser plc
–  Norbert Menzel, Beiersdorf AG
–  Immo Sander, Werner & Mertz GmbH

IkW-vertreter
–  Matthias Ibel

Fachausschuss Waschmittel

vOrsItZender
–  Dr. Horst-Dieter Speckmann,  

Henkel AG & Co. KGaA

stellvertretender vOrsItZender
–  Dr. Gerd Hüttmann,  

Reckitt Benckiser Produktions GmbH

–  Dr. Henk L. Blonk,  
Dalli-Werke de Klok B.V.

–  Gerhard Gribl, Unilever Austria GmbH
–  Dr. Thomas Herbrich, fit GmbH
–  Hans-Joachim Klein,  

Procter & Gamble Service GmbH
–  Dr. Ulrich Linden,  

Thurn Produkte GmbH
–  Karl-Heinz Quade,  

Werner & Mertz GmbH

IkW-vertreter
–  Dr. Bernd Glassl
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Mitglieder

A
abtsWInder naturheIlmIttel  
Gmbh & cO. kG
www.abtswinder.de

accentra kOsmetIk accessOIres 
Gmbh
www.accentra.de

ada cOsmetIc Gmbh
www.ada-cosmetics.com

aerOx aG
www.aeroxag.com

aesOp GermanY Gmbh
www.aesop.com

ahava cOsmetIcs Gmbh
www.ahava.de

akZent dIrect Gmbh
naIls, beautY & mOre
www.akzent-direct-gmbh.com

albaad deutschland Gmbh
www.albaad.com

alessandrO InternatIOnal Gmbh
www.alessandro-international.de

alex cOsmetIc Gmbh
www.alex-cosmetic.de

almaWIn  
reInIGunGskOnZentrate Gmbh
www.almawin.de

almIrall hermal Gmbh
www.almirall.de

alva naturkOsmetIk Gmbh
WWW.alva.de

amWaY Gmbh
WWW.amWaY.de

arcaYa Gmbh
WWW.GrOuparcaYa.de

Jean d‘arcel cOsmétIque Gmbh & 
cO. kG
www.jda.de

ars parfum creatIOn & cOnsultInG 
Gmbh
www.ars-parfum.de

artdecO cOsmetIc Gmbh
www.artdeco.de

asam Gmbh & cO. betrIebs kG
www.asam-cosmetic.de

assIndIa chemIe Gmbh
www.assindia.de

auWa-chemIe Gmbh
www.auwa.de

a & v kOsmetIk vertrIebs Gmbh
www.av-kosmetik.de

avOn cOsmetIcs Gmbh
www.avon.de

aZett Gmbh & cO. kG
www.azett.de

B
dr. babOr Gmbh & cO. kG
www.babor.de

baku chemIe Gmbh
www.baku-chemie.de

bastIan-Werk Gmbh
www.bastian-werk.de

b‘atude Gmbh
c/O eZla
www.batude.com

baYer vItal Gmbh
www.bayervital.de

bb med. prOduct Gmbh
www.bb-kalkar.de

bb bY berlIn Gmbh
www.bbbyberlin.com

bcG baden-baden  
cOsmetIcs GrOup Gmbh
www.bcg-cosmetics.de

bcm kOsmetIk Gmbh
www.bcm-kosmetik.de

beautY & care aG
www.beauty-care-ag.com

beautYcOm Gmbh
www.beautycom.biz

beautYGe GermanY Gmbh
www.colomer.de

beautYspa servIceGesellschaft mbh
www.beautyspa.de

dr. becher Gmbh
www.becherdr.de

Walter becker Gmbh & cO. kG
www.becker-chemie.de

beGapInOl
dr. schmIdt Gmbh
www.begapinol.de

beIersdOrf aG
www.beiersdorf.de

dr. belter cOsmetIc
belcOs cOsmetIc Gmbh
www.belter-cosmetic.com

benevI med Gmbh & cO. kG
www.benevi.com

bernecker-cOsmetIcs Gmbh
www.bernecker-cosmetics.de

berOmIn Gmbh
www.beromin.com

emIl bIhler chem. fabrIk  
Gmbh & cO. kG
www.emil-bihler.de

bIO enerGO W. lOhmann Gmbh
www.bioenergo.de

bIO-Gen mIlchserum marketInG 
Gmbh
www.biogen-online.com

bIO-dIÄt-berlIn Gmbh
www.bio-diaet-berlin.de

bIOmarIs Gmbh & cO. kG
www.biomaris.com

b‘IOta labOratOrIes Gmbh
www.bioxsine.com

bIrken aG
www.birken.eu

bO cOsmetIc Gmbh
www.bo-cosmetic.de

bOde chemIe Gmbh
www.bode-chemie.de

bOdY cOsmetIcs InternatIOnal Gmbh
www.body-international.de

börlInd Gesellschaft fÜr  
kOsmetIsche erZeuGnIsse mbh
www.boerlind.com

bOmbastus-Werke aG
www.bombastus-werke.net

apOtheker Walter bOuhOn Gmbh
www.freioel.de

hIldeGard braukmann
kOsmetIk Gmbh & cO. kG
www.hildegard-braukmann.de

brauns-heItmann Gmbh & cO. kG
www.brauns-heitmann.de

buck-chemIe Gmbh
www.buck-chemie.de

budIch InternatIOnal Gmbh
www.budich.de

IWan budnIkOWskY Gmbh & cO. kG
www.budni.de

bÜbchen-Werk eWald hermes
pharmaZeutIsche fabrIk Gmbh
www.buebchen.de

C
caramba chemIe Gmbh & cO. kG
www.caramba.de

care_full cOlOurs
kOsmetIk prOduktIOns Gmbh
www.carefullcolours.de

carenOW Gmbh
www.carenow.de

caudalIe deutschland Gmbh
www.caudalie.com

cc-dr. schutZ Gmbh
www.dr-schutz.com

centralIn-Gesellschaft
kIrcher chemIe Gmbh & cO. kG
www.centralin.de

chanel Gmbh
www.chanel.de

chIara ambra
cOsmetIc & health prOducts Gmbh
www.chiara-ambra.de

cmc cOsmetIc prOduktIOns-Gmbh
www.cmc-cos.de

cmI cOsmedI Gesellschaft fÜr  
kOsmetIsche prOdukte mbh
www.cmi-cosmedi.de

cOlep ZÜlpIch Gmbh
www.colep.com

cOmfreY Gmbh
www.ihrlich.de

cOmpes cOsmetIc Gmbh & cO. kG
dIe kOsmetIkmacher
www.kosmetikmacher.de

hans cOnZen kOsmetIk Gmbh
www.glynt.com

cOsImed Gmbh
www.cosimed.de

cOsmetIc servIce Gmbh
www.cosmetic-service.com

cOsmOtrade Gmbh
www.cosmotrade.de

cOsnOva Gmbh
www.cosnova.com

cOspharcOn entWIcklunGs-
Gesellschaft fÜr kOsm. u. pharmaZ. 
fOrmulIerunGen mbh
info@cospharcon.de

cOtY beautY
a dIvIsIOn Of cOtY GermanY Gmbh
www.coty.com

cOtY prestIGe
a dIvIsIOn Of cOtY GermanY Gmbh
www.coty.com

cp Gaba Gmbh
www.colgate.de

crevIl cOsmetIcs & pharmaceutIcals 
GermanY Gmbh
www.crevil.de

crOldInO schneIder e. k.
www.croldino.de

D
dallI-Werke Gmbh & cO. kG
www.dalli-group.com

daltOn cOsmetIcs GermanY Gmbh
www.dalton-cosmetic.com

rudOlf dankWardt Gmbh
www.ruda.de

danlInd as
www.danlind.dk

deb-stOkO eurOpe Gmbh
www.debstoko.com

delIa cOsmetIcs sp. Z O.O.
www.delia.pl

delta prOnatura
dr. krauss & dr. beckmann kG
www.delta-pronatura.de

dental-kOsmetIk Gmbh & cO. kG
www.dental-kosmetik.de

dermapharm aG
www.dermapharm.de

desOmed dr. trIppen Gmbh
www.dr-trippen.de

dhc dIrk höfer chemIe Gmbh
www.dhc-kl.de

lvmh parfums & kOsmetIk Gmbh
dIvIsIOn dIOr 

dmv dIedrIchs markenvertrIeb
Gmbh & cO. kG
www.dmv-py.de

dOetsch Grether aG
www.doetschgrether.ch

drecO Werke Wasch- und
körperpfleGemIttel Gmbh
www.dreco-werke.de

dreIturm Gmbh
www.dreiturm.de

duesberG medIcal Gmbh
www.duesberg-medical.de

durable
hunke & JOchheIm Gmbh & cO. kG
www.durable.de
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E
lInde ecksteIn Gmbh & cO. kG
www.eckstein-kosmetik.de

ecO cOsmetIcs Gmbh & cO. kG
www.eco-cosmetics.com

ecOlab deutschland Gmbh
www.ecolab.com/de

ecOver deutschland Gmbh
www.ecover.de

ferdInand eImermacher  
Gmbh & cO. kG
www.eimermacher.de

elkaderm Gmbh 
www.elkaderm.de

emma health & beautY care Gmbh
www.emmahbc.de

enZIan seIfen Gmbh & cO. kG
www.enzian-seifen.de

epI-cOs Gmbh
www.epi-cos.de

erdal-rex Gmbh
www.erdalrex.de

etOl GesundheItspfleGe- und 
pharmaprOdukte Gmbh
www.etol.de

etre belle cOsmetIcs-vertrIeb Gmbh
www.etre-belle.de

eulenspIeGel
prOfI-schmInkfarben Gmbh
www.eulenspiegel.de

eurO vItal pharma Gmbh
www.eurovitalpharma.de

eurOdOr Gesellschaft fÜr
kOsmetIkprOdukte mbh
www.eurodor.com

eurO-frIWa Gmbh
www.eurofriwa.de

GebrÜder eWald Gmbh
www.ewaldsolutions.de

J. G. eYtZInGer Gmbh
www.gold-cosmetica.com

F
a. W. faber-castell cOsmetIcs 
Gmbh 
www.fc-cosmetics.de

pIerre fabre dermO kOsmetIk Gmbh
www.avene.de

faserIt Gmbh
www.faserit.de

fInG‘rs (deutschland) Gmbh
www.fingrs.de

fIt Gmbh
www.fit.de

dr. förster aG
www.drfoerster.de

freY-cOsmetIc r. freY
Inh. JÜrGen freY
www.frey-cosmetic.de

frIedrIch frOhne Gmbh
www.friedrich-frohne.de

fuchs & böhme Gmbh
eIn unternehmen der buck hOldInG aG
www.fub-ex.de

future health care
sales & marketInG Gmbh
www.futurehealthcare.de

G
GallOn-kOsmetIk Gmbh & cO. kG
Gallon.kosmetik@t-onlin.de
  
Gechem Gmbh & cO. kG
www.gechem.de

Geka Gmbh
www.geka-world.com

eduard Gerlach Gmbh
chemIsche fabrIk
www.gehwol.de

GInnO Gmbh
www.ginno.de

GlaxOsmIthklIne
cOnsumer healthcare Gmbh & cO. kG
www.gsk-consumer.de

GlObal cOsmed Gmbh
www.globalcosmed.de

GlObal cOsmed s.a.
www.globalcosmed.eu

m.e.G. GOttlIeb
dIaderma-haus Gmbh + cO. kG
www.diaderma.de

dr. Grandel Gmbh
www.grandel.de

h & m Gutberlet Gmbh
www.gutberlet-ccc.com

GW cOsmetIcs Gmbh
www.gwcosmetics.at

H
haGer & Werken Gmbh & cO. kG
www.hagerwerken.de

heInrIch haGner Gmbh & cO.
www.chh-cosmetic.de

haka kunZ Gmbh
www.haka.de

paul hartmann aG
www.hartmanngruppe.info

haus schaeben Gmbh & cO. kG
www.schaebens.de

heItland & petre InternatIOnal 
Gmbh
www.heitland.com

henkel aG & cO. kGaa
www.henkel.de

herbacIn cOsmetIc Gmbh
www.herbacin.com

hermes arZneImIttel Gmbh
www.hermes-arzneimittel.com

hesse & vOOrmann Gmbh
www.hesse-voormann.de

hIrtler seIfen Gmbh
www.hirtler.com

dr. hObeIn (nachf.) Gmbh
www.eubos.de

carl hOernecke
chemIsche fabrIk Gmbh & cO. kG 
www.hoernecke.de

arnOld hOlste WWe. Gmbh & cO. kG
www.holste.de

hOrmOcenta kOsmetIk Gmbh
www.hormocenta-kosmetik.de

I
I.p.a. cOsmetIcs Gmbh
www.i-p-a.de

Ic IndIvIdual cOsmetIcs Gmbh
www.individual-cosmetics.com

IchthYOl-Gesellschaft
cOrdes, hermannI & cO.  
(Gmbh & cO.) kG
www.ichthyol.de

IGs aerOsOls Gmbh
www.igsaerosols.com

Il cOsmetIcs GrOup s.a.
www.ilcosmetics.com

ImperIal kOsmetIk & parfums Gmbh
www.ayer-cosmetics.de

InfectOpharm arZneImIttel und 
cOnsIlIum Gmbh
www.infectopharm.com

InGlOt sp. Z O.O.
www.inglotcosmetics.com

InnOvate Gmbh
www.innovate-de.info

Inter-derma-cOsmetIc Gmbh
www.idc-cosmetic.com

IntercO cOsmetIcs Gmbh
www.interco.de

Interlac Gmbh
www.interlac.de

Intervall textIlpfleGemIttel Gmbh
www.intervall.de

J
Jafra cOsmetIcs Gmbh & cO. kG
www.jafra.de

Janssen cOsmetIcs Gmbh
www.janssen-cosmetics.com

JemakO  
prOduktIOnsGesellschaft mbh
WWW.JemakO.cOm

rubIe‘s deutschland Gmbh
JOfrIka cOsmetIcs 
www.jofrika.de

s.c. JOhnsOn bama Gmbh
JOhnsOn & JOhnsOn Gmbh
www.jnjgermany.de

JOJO-haIrcOsmetIcs Gmbh
www.jojo-haircosmetics.de

Just InternatIOnal aG
www.just.ch

K
alfred kÄrcher Gmbh & cO. kG
www.kaercher.com

kanebO cOsmetIcs  
deutschland Gmbh
www.kanebo.de

kaO GermanY Gmbh
www.kpss-hair.com

m. kappus Gmbh & cO.
www.kappus-seife.de

hans karrer Gmbh
www.hans-karrer.de

Walter kaufmann nachf. Gmbh
kOsmetIsche erZeuGnIsse
www.kaufmanns-creme.de

marY kaY cOsmetIcs Gmbh
www.marykay.de

kaYmOGYn Gmbh
www.deumavan.com

khk Gmbh
www.khkgmbh.com

emIl kIesslInG Gmbh
www.emil-kiessling.de

kIrchberGer kOsmetIk Gmbh
www.horst-kirchberger.de

klapp cOsmetIcs Gmbh
www.klapp-cosmetics.com

klOsterfrau berlIn Gmbh
www.klosterfrau.de

kms-GrOup manaGement Gmbh
www.hair-haus.de

kneIpp Gmbh
www.kneipp.de

kOkO Gmbh & cO. kG
www.dermaviduals.de

kOsman aG
www.kosman-ag.de

kOsmetIk kOnZept Gmbh
www.kosmetik-konzept.de

krÄuterhaus sanct bernhard kG
www.kraeuterhaus.de

chemIsche fabrIk kreussler & cO. 
Gmbh
www.kreussler.com

krYOlan Gmbh
www.kryolan.com

rIchard kÜhn Gmbh
chemIsche fabrIk
www.richard-kuehn.de

kundenpfleGe Wellness & care 
Gmbh & cO. kG
www.kunden-pflege.de

kurZ Gmbh  
bleIstIftfabrIk & cOsmetIcs
www.kurz-cosmetics.de

L
la mer cOsmetIcs aG
www.la-mer.com

la praIrIe GrOup aG
www.laprairiegroup.ch

labOratOIre bIOsthetIque
kOsmetIk Gmbh & cO. kG
www.labiosthetique.de

ladY esther kOsmetIk Gmbh
www.ladyesther.com

luIsalaGe cOsmetIcs 
WIlhelm Gerkens e. k. 
www.luisalage.de

lanGGuth chemIe Gmbh
www.langguth-chemie.de
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estée lauder cOmpanIes Gmbh
www.esteelauder.de

laverana Gmbh & cO. kG
www.lavera.de

pOur leGart Gmbh
sOlutIOns fOr cOsmetIcs
www.pourlegart.de

rudOlf lenhart Gmbh & cO. kG
www.lenhart-kosmetik.de

leOvet dr. JacObY Gmbh & cO. kG
www.leovet.de

letI pharma Gmbh
www.leti.de

dr. rudOlf lIebe nachf.  
Gmbh & cO. kG
www.drliebe.de

lI-Il Gmbh
www.li-il.com

lInda WaschmIttel Gmbh & cO. kG
www.linda-werke.de

lIpOmaIdsan hIrschberG
cOsmetIc-prOduktIOns Gmbh
www.lipomaidsan-hirschberg-cosmetic.com

lOba Gmbh & cO. kG
www.loba.de

lOGOcOs naturkOsmetIk aG
www.logocos.de

lOhn-pack k. a. WOlf Gmbh & cO. kG
www.lohn-pack.com

lOnG-tIme-lIner cOnture make up 
Gmbh
www.long-time-liner.com

l‘Oréal deutschland Gmbh
www.loreal.de

lOrnamead Gmbh
www.lornamead.de

lr health & beautY sYstems Gmbh
www.lrworld.com

franZ lÜttIcke Gmbh 
kOsm. speZIalprÄparatefabrIk
www.luetticke.de

lush Gmbh
www.lush-shop.de

lYsOfOrm dr. hans rOsemann Gmbh
www.lysoform.de

M
m-IndustrIe deutschland Gmbh
dIvIsIOn mIfa deterGents
www.mindustry.com/de/unsere-gruppe.
html

JOsef mack Gmbh & cO. kG
www.mack-natur.de

macOn meerescOsmetIc
prOduktIOns- und vertrIebs Gmbh
www.maconmeerescosmetic.de

madame nanette cOsmetIc Gmbh
www.madame-nanette.de

mÄurer & WIrtZ Gmbh & cO. kG
www.m-w.de

maG cOsmetIcs Gmbh
www.mag-cosmetics.de

maha cOsmetIcs & beautY care Gmbh
www.maha-cosmetics.com

mann & schröder Gmbh
www.mann-schroeder.de

mapa Gmbh
www.mapa.de

marIa Galland InternatIOnal Gmbh
www.maria-galland.com

mavala (deutschland) Gmbh
www.mavala.de

maxIm markenprOdukte Gmbh & 
cO. kG
www.maxim-markenprodukte.de

mbr medIcal beautY research Gmbh
www.mbr-cosmetics.com

mcbrIde ce
 
meddrOp Gmbh
www.meddrop.de

medIlIne Gmbh
medskIn sOlutIOns dr. suWelack aG
www.medskin-suwelack.com

charlOtte meentZen
krÄutervItal kOsmetIk Gmbh
www.meentzen.de

meerWasser kOsmetIk
franZIska teebken Gmbh
www.meerwasser.de

melItta eurOpa Gmbh & cO. kG
GeschÄftsbereIch haushaltsprO-
dukte 
www.melitta.de

mellerud chemIe Gmbh
www.mellerud.de

menZerna pOlIshInG
cOmpOunds Gmbh & cO. kG
www.menzerna.com

merck kGaa
www.merckgroup.com

merZ pharmaceutIcals Gmbh
www.merz.de

messInG & keppler
abfÜllbetrIeb Gmbh
www.messing-keppler.de

meYer chemIe Gmbh & cO. kG
www.meyer-chemie.de

mIdI peter ZIelke
www.savon-du-midi.de

mks - marken kOsmetIk
servIce Gmbh & cO. kG
www.mks-cos.de

mlv markenZeIchen- und  
lIZenZverWaltunGs Gmbh
multIfIll b.v. vertrIebsbÜrO  
GermanY
www.multifill-germany.de

mussler cOsmetIc prOductIOn
Gmbh & cO kG
www.mussler.de

N
nele kOsmetIk Gmbh
www.nele-kosmetik.com

neO cOs servIce Gmbh
www.neocos.com

neubOurG skIn care Gmbh & cO. kG
www.neubourg.de

neWsha Gmbh
www.newsha.de

nIcOls InternatIOnal sa
www.nicols.eu

nölken hYGIene prOducts Gmbh
www.noelken.eu

nOpa nOrdIc Gmbh
www.nopanordic.com

nutraluxe md Gmbh
www.nutraluxe.eu

O
OttO Oehme Gmbh
www.oehme-lorito.de

OlYmp Gmbh & cO. kG
www.olymp.de

OmeGa pharma deutschland Gmbh
www.omega-pharma.de

One drOp OnlY
chem.-pharm. vertrIebs-Gmbh
www.onedroponly.de

OrOchemIe Gmbh + cO. kG
www.orochemie.de

OrpIl chemIe Gmbh
www.orpil.de

OttO cOsmetIc Gmbh
www.otto-cosmetic.de

P
p2 kOsmetIk Gmbh
www.p2kosmetik.com

pacOs Gmbh
www.pacos-gmbh.de

pantOs prOduktIOns- und ver-
trIebsGesellschaft mbh & cO. kG
www.blm-pantos.de

parIcO cOsmetIcs Gmbh
www.parico-cosmetics.de

pcc se
www.pcc.eu

petra haushalts- und IndustrIereI-
nIGunGsmIttel Gmbh
www.petra-chemie.de

pfeIffer cOnsultInG Gmbh
www.pfeiffer-consulting.com

peter Greven phYsIOderm Gmbh
www.pgp-hautschutz.de

pInO pharmaZeutIsche prÄparate 
Gmbh
www.pinoshop.de

planOl Gmbh
www.planol.de

plOchIna chemIe WeIss Gmbh
www.plochina-chemie.de

pOlIbOY-Werk
emIGhOlZ & brandt Gmbh
www.poliboy.de

pOlYsOm fOrschunGs Gmbh

pOlYstOne-chemIcal Gmbh
www.polystone-chemical.de

the pOWder cOmpanY aG
www.thepowdercompany.com

ppm cOsmetIc Gmbh

precOderm Gmbh
www.precoderm.com

prImavera lIfe Gmbh
www.primaveralife.com

prOcter & Gamble
manufacturInG cOlOGne Gmbh 
www.pg.com

prOcter & Gamble servIce Gmbh
www.de.pg.com

prOkOs Gmbh
www.prokosgmbh.com

prOmarcOn OperatInG marketInG 
Gmbh
www.promarcon.de

prOmIx cOsmetIcs  
dIeter schulZe e. k.
www.promix.de

prOtOcure Gmbh & cO. kG
www.protocure.de

pudOl chemIe Gmbh & cO. kG
www.pudol.de

R
ursula rath Gmbh
www.rath.de

rats-apOtheke lOthar WIssel e. k.
www.apotheker-wissel.com

raue Gmbh
www.raue-kosmetik.de

rausch (deutschland) Gmbh

reamIn Gmbh
www.reamin.de

reckItt benckIser prOduktIOns 
Gmbh
www.reckittbenckiser.de

reInex-chemIe Gmbh & cO. kG
www.reinexchemie.de

retterspItZ Gmbh
www.retterspitz.de

revIderm aG
www.reviderm.de

rIemser pharma Gmbh
www.riemser.com

dr. rImpler Gmbh
www.rimpler.de

rObOtchemIe 
e. WeIschenberG nachf.  
Gmbh & cO. kG
www.rcw.de

rOsel heIm prOduktIOns Gmbh
www.rosel-heim.de

Jean pIerre rOsselet cOsmetIcs aG
www.jp-rosselet.de

rufIn cOsmetIc Gmbh
www.rufin.de
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S
salZenbrOdt Gmbh & cO. kG
www.collonil.com

sanderstrOthmann Gmbh
www.sanderstrothmann.de

sc JOhnsOn Gmbh
www.scjohnson.de

dr. b. scheffler nachf.  
Gmbh & cO. kG
schladItZ mIlWa Gmbh
www.milwa-piador.de

schlOss neuhaus GÜldenmOOr Gmbh
www.gueldenmoor.de

chemIe- und kOsmetIkfabrIk
schmees Gmbh & cO. kG 
www.schmees-kosmetik.de

l. a. schmItt Gmbh
www.schmitt-cosmetics.com

Werner schneIder Gmbh
www.kosmetik-toelz.de

dr. schnell chemIe Gmbh
www.dr-schnell.de

Walther schOenenberGer
pflanZensaftWerk Gmbh & cO. kG 
www.schoenenberger.com

dr. med. chrIstIne schrammek 
kOsmetIk Gmbh & cO. kG 
www.schrammek.de

dr. schröder cOsmetIca  
Gmbh & cO. kG
www.dr-schroeder-cosmetica.de

schÜlke & maYr Gmbh
www.schuelke.com

schWan-stabIlO cOsmetIcs Gmbh 
& cO. kG
www.schwancosmetics.com

sebapharma Gmbh & cO. kG
www.sebamed.de

seeGer Wasch- und  
reInIGunGsmIttel Gmbh
info@seeger-balingen.de
 
dIe seIfenfabrIk
Inhaber thOmas döpke e. k.

shIseIdO deutschland Gmbh
www.shiseido.de

sImIlasan aG
www.similasan.com

sInGer kOsmetIk Gmbh
www.singer-kosmetik.de

sIxtus Werke schlIersee Gmbh
www.sixtus.de

skIn care manufaktur Gmbh
info@skincare-manufaktur.de
  
sOdasan Wasch- 
und´reInIGunGsmIttel Gmbh
www.sodasan.com

sOnax Gmbh
www.sonax.de

sOnett Gmbh
WWW.sOnett.eu

sOtIn chemIsche und technIsche
prOdukte Gmbh & cO. kG
WWW.sOtIn.de

specIal cOsmetIcs eurl
InfO@specIalcOsmetIcs.cOm

  
speIck naturkOsmetIk
Walter rau Gmbh & cO. kG speIck-
Werk
WWW.speIck.de

dr. spIller Gmbh
WWW.dr-spIller.cOm

spInnrad Gmbh
WWW.spInnrad.de

spOrtO-med. Gmbh
WWW.spOrtO-med.de

stada arZneImIttel aG
WWW.stada.de

steInfels sWIss Gmbh
WWW.steInfels-sWIss.ch

stern-WaschmIttel Gmbh
WWW.sternWaschmIttel.de

chemIsche fabrIk
dr. stöcker Gmbh & cO. kG
WWW.dr-stOecker.de

straub Gmbh
WWW.straub-cOsmetIcs.de

sYstemkOsmetIk Gmbh
WWW.sYstemkOsmetIk.de

sZaIdel cOsmetIc Gmbh
WWW.sZaIdel-cOsmetIc.de

T
temmentec aG
www.temmentec.ch

dr. theIss naturWaren Gmbh
www.naturwaren-theiss.de

thurn prOdukte Gmbh
www.thurn-produkte.com

tIntI Gmbh & cO. kG
www.tinti.eu

tItanIa fabrIk Gmbh
www.titania-fabrik.de

trOll cOsmetIcs Gmbh
www.troll-cosmetics.com

trOsanI cOsmetIcs Gmbh
www.trosani.de

tunap IndustrIe chemIe Gmbh & cO. 
prOduktIOns kG
www.tunap-consumerproducts.com

U
ulrIc de varens Gmbh
www.ulric-de-varens.de

unIlever deutschland Gmbh
www.unilever.de

unIted brands marketInG Gmbh
www.u-b-m.com

unIted salOn technOlOGIes Gmbh
www.tondeo.de

V
van dam bOdeGraven b. v.
Vertriebsbüro Mülheim
 
vema IndustrIe-verpackunG  
Gmbh & cO. kG
www.vema-industrieverpackung.de

vendOleO Gmbh
www.vendoleo.com

vIta-cOs-med klett-lOch Gmbh
www.thymuskin.de

paul vOOrmann Gmbh
www.paul-voormann.de

vOrWerk elektrOWerke  
Gmbh & cO. kG
www.vorwerk.de

W
WachsfabrIk seGeberG Gmbh
www.wachsfabrik.de

dr. O. k. Wack chemIe Gmbh
www.wackchem.com

WadI Gmbh
- etherIsche öle vOn prOf. Wabner
www.etherischeoele.de

WaGener & cO. Gmbh
www.wagener-co.de

Wala heIlmIttel Gmbh
www.wala.de

WareG verpackunGs-Gmbh
www.wareg-gmbh.de

Weckerle Gmbh
www.weckerle.com

Oscar WeIl Gmbh
www.oscarweil.de

dr. WeIpert & cO. nachf. Gmbh
www.weipert-chemie.de

Weleda aG
www.weleda.de

Wella
Zn der prOcter & Gamble servIce 
Gmbh
www.wella.de

Wellness-prOmOtIOn Gmbh & cO. kG
www.wellness-promotion.com

auGust Wencke OhG
www.august-wencke.de

WepOs chemIe Gmbh
www.wepos-chemie.de

Werner & mertZ Gmbh
www.werner-mertz.de

Wet WIpes InternatIOnal s.r.O.
www.wet-wipes-international.com

WeYerGans hIGh-care aG
www.high-care.de

WhItesmIle Gmbh
www.whitesmile.de

WhZ marketInG und WerbunG ltd. 
& cO. kG
www.newmax.de

WIdder Gmbh & cO. kG
www.widder.eu

lOuIs WIdmer Gmbh
www.louis-widmer.com

WIGO chemIe Gmbh
www.wigo.de

WIld beautY aG
www.paul-mitchell.de

WIlde cOsmetIcs Gmbh
www.wilde-group.com

WIlkInsOn sWOrd Gmbh
www.edgewell.com

WInatur haarkOsmetIk  
Gmbh & cO. kG
www.winatur.de

WInterhalter GastrOnOm Gmbh
www.winterhalter.de

Wm beautYsYstems aG & cO. kG
www.wellmaxx.com

dr. kurt WOlff Gmbh & cO. kG
www.alcina.de

Y
YOur OWn brand Gmbh & cO. kG
www.yourownbrand.de

Yves rOcher Gmbh
www.yves-rocher.de

Z
ZellaerOsOl Gmbh
www.zellaerosol.de

Zsb verpackunG Gmbh
www.zsb.info

ZschImmer & schWarZ  
Gmbh & cO. kG
www.zschimmer-schwarz.com
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cremer OleO Gmbh & cO. kG
www.cremer-care.de

dhW deutsche hYdrIerWerke Gmbh 
rOdleben
www.dhw-ecogreenoleo.de

drOm fraGrances Gmbh & cO. kG
www.drom.com

dsm nutrItIOnal prOducts eurOpe ltd.
www.dsmnutritionalproducts.com

c. h. erbslöh Gmbh & GO. kG
www.cherbsloeh.com

GattefOssé (deutschland) Gmbh
www.gattefosse.com

GenencOr InternatIOnal b.v.
www.genencor.com

s. GOldmann Gmbh & cO. kG
www.gold-mann.de

huntsman p&a GermanY Gmbh
www.huntsman.com

lanxess deutschland Gmbh
www.lanxess.com

lehmann & vOss & cO. kG
www.lehvoss.de

lOnZa cOlOGne Gmbh
www.lonza.com

manI Gmbh
www.mani-gmbh.com

nOrdmann, rassmann Gmbh
www.nrc.de

nOvOZYmes deutschland Gmbh
www.novozymes.com

prOtec InGredIa Gmbh
www.protec-ingredia.de

rahn aG
www.rahn-group.com

rcp ranstadt Gmbh
www.rcp-ranstadt.com

sasOl GermanY Gmbh
www.sasolgermany.de

schIll + seIlacher Gmbh
www.schillseilacher.de

seIdel Gmbh & cO.
www.seidel.de

summIt pharmaceutIcals eurOpe ltd.
www.summitpharmaeurope.com/cosmetics

sYmrIse aG
www.symrise.com

Korrespondierende 
Mitglieder 

aIr prOducts schlÜchtern Gmbh
www.airproducts.com/rovi

basf se
www.basf.com

berG + schmIdt Gmbh & cO. kG
www.berg-schmidt.de

bIesterfeld speZIalchemIe Gmbh
www.biesterfeld-spezialchemie.com

brunO bOck chemIsche fabrIk  
Gmbh & cO. kG
www.brunobock.de

btc eurOpe Gmbh
www.btc-europe.com
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Reinigungs- und Hygienetechnologie e.V.
Europäische Forschungsgemeinschaft

FRT

GERMANY

auma
Ausstellungs- und Messe-Ausschuss  
der Deutschen Wirtschaft e. V.

baG 
Bundesarbeitsgemeinschaft mehr 
Sicherheit für Kinder 

Gdch
Gesellschaft Deutscher Chemiker e. V.

bll
Bund für Lebensmittelrecht und  
Lebensmittelkunde e. V.

GInetex GermanY
The National Association for Textile Care 
Labelling

dGk
Deutsche Gesellschaft für wissenschaft-
liche und angewandte Kosmetik e. V.

Ivdk
Informationsverbund 
Dermatologischer Kliniken

frt
Forschungsgemeinschaft Reinigungs- 
und Hygienetechnologie e. V.

duftstars
Fragrance Foundation Deutschland e. V.

sepaWa
Vereinigung der Seifen-, Parfüm- und 
Waschmittelfachleute e. V.

Mitgliedschaften

natIOnal
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vcI
Verband der Chemischen Industrie e. V.

vhu
Vereinigung der hessischen  
Unternehmerverbände e. V.

Zentrale Zur bekÄmpfunG  
unlauteren WettbeWerbs  
frankfurt am maIn e. v.

set
Stiftung zur Förderung der Erforschung 
von Ersatz- und Ergänzungsmethoden 
zur Einschränkung von Tierversuchen

Zentralverband des deutschen 
frIseurhandWerks

a. I. s. e.
Association Internationale de la Savonnerie, de la 
Détergence et des Produits d’Entretien 

cOsmetIcs eurOpe –  
the persOnal care assOcIatIOn

InternatIOnal
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Geschäftsführung und Verwaltung

Gisela malicke
Buchhaltung
T +49. 69. 25 56 -13 27
gmalicke@ikw.org

kerstin Weiß
Assistentin
T +49. 69. 25 56 -13 33
kweiss@ikw.org

simone Geyer 
Registratur
T +49. 69. 25 56 -13 35
sgeyer@ikw.org

karen kumposcht 
PR/PA-Managerin
T +49. 69. 25 56 -13 31
kkumposcht@ikw.org

thomas keiser
Geschäftsführer
T +49.69.2556-13 21 
tkeiser@ikw.org

Bereich Haushaltspflege

dr.-Ing. thorsten kessler 
Wissenschaftl. Mitarbeiter
T +49. 69. 25 56 -13 22
tkessler@ikw.org 

dr.-Ing. bernd Glassl
Leitung
T +49. 69. 25 56 -13 61
bglassl@ikw.org

susanne seidel
Assistentin
T +49. 69. 25 56 -13 24
sseidel@ikw.org

annke brauer
Assistentin
T +49. 69. 25 56 -13 34
abrauer@ikw.org

Bereich Schönheitspflege

dr. Jens burfeindt
Wissenschaftl. Mitarbeiter
T +49. 69. 25 56 -13 28
jburfeindt@ikw.org

heike fisch
Assistentin
T +49. 69. 25 56 -13 30
hfisch@ikw.org 

dr. klaus rettinger
Wissenschaftl. Mitarbeiter
T +49. 69. 25 56 -13 32
krettinger@ikw.org

dipl.-Ing. birgit huber
Stellv. Geschäftsführerin  
und Leiterin des Bereichs
T +49. 69. 25 56 -13 25
bhuber@ikw.org

Bereich Recht und Verpackung

karin czuba
Assistentin
T +49. 69. 25 56 -13 23
kczuba@ikw.org

ra matthias Ibel
Leitung
T +49. 69. 25 56 -13 29
mibel@ikw.org

F +49. 69. 23 76 31 · info@ikw.org
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