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Ausgabe Mai 2009 Industrieverband Körperpflege- und 
Waschmittel e.V. (IKW) 

Dialog 
Kosmetik 
4. Stakeholder-Workshop 

Thema: 

„Allergien und 
Kosmetika -  
Kommunikation  
mit den 
VerbraucherInnen 

Wie können Verbraucher umfassend 
und glaubwürdig über Kosmetika und 
Allergien informiert werden?  

Diese Frage stand im Mittelpunkt des 
4. Stakeholder-Dialogs. Auf Einla-
dung des IKW kamen dazu 27 Vertre-
ter von Behörden, Industrie, 
Verbraucherverbänden, Wissenschaft 
sowie weitere Stakeholder am 5. und 
6. März 2009 in Frankfurt zusammen.  

Ergebnis: Im Rahmen einer stake-
holderübergreifenden Arbeitsgruppe 
sollen gemeinsame und zielgruppen-
spezifische Kernbotschaften zum 
Thema „Allergien und Kosmetika“ 
entwickelt und verbreitet werden. 
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Ergebnisse 
 

Zentrales Ergebnis 

Hierin sind sich die 
Teilnehmer einig:  

Mangel an Informationen 
oder unzureichendes Wissen 
sind nicht die aktuellen 
Probleme in der Verbrau-
cherkommunikation zum 
Thema Kosmetik und Aller-
gien. Vielmehr besteht Be-
darf an zielgruppenspezifi-
schen Informationen und 
glaubwürdigen Botschaften.  

Ziel ist es daher, zukünftig 
glaubwürdige Informationen 
für unterschiedliche Ziel-
gruppen zu erarbeiten. 
Glaubwürdigkeit soll über 
die stakeholderübergreifen-
de Zusammenarbeit bei der 
Entwicklung und Verbreitung 
der Informationen erreicht 
werden. 

Dazu wird eine Arbeits-
gruppe eingerichtet. Ziel-
gruppe der Information sind 
vor allem bereits allergisch 
erkrankte Verbraucher. Aber 
auch für allergisch sensibili-
sierte Konsumenten sowie 
Angehörige und Arbeitgeber 
sollen Botschaften formu-
liert werden.  

Inhalt der gemeinsamen In-
formation soll zunächst die 
Aufklärung über Allergie-
formen und Auslöser im Be-
reich kosmetischer Mittel 
sein.  

In die Arbeitsgruppe werden 
alle wichtigen Interessens-
gruppen des Dialogs Kosme-
tik einen Vertreter entsen-
den. Die Koordination wird 
dem IKW übertragen.  

Weitere Ergebnisse: 

 

Konzertierte Aktion mit  
Ärzten 

Eine zielgruppenspezifische 
Ansprache  von Verbrau-
chern kann neben dem sta-
keholderübergreifenden An-
satz auch über eine konzer-
tierte Aktion zwischen In-
dustrie und Ärzten realisiert 
werden. Der IKW wird von 
den Stakeholdern gebeten, 
hier aktiv zu werden. 

Aktionsplan gegen Allergien 

Der „Aktionsplan gegen Al-
lergien“ des Bundes-
ministeriums für Ernährung, 
Landwirtschaft und 
Verbraucherschutz (BMELV) 
ist offen für Kooperationen 
zur Information und Kom-
munikation über Allergien 
und Kosmetik. Je mehr Sta-
keholder an einem Projekt 
teilnehmen, desto positiver 
ist das Signal. Im Rahmen 
der personellen und finan-
ziellen Ressourcen des Akti-
onsplans wird versucht, 
möglichst viele Projekte zu 
realisieren.  

Helga Lachnit von der Ka-
tholischen Frauengemein-
schaft Deutschlands wird ei-
nen Vortrag zum Thema Al-
lergien in ihren Fortbil-
dungskatalog für die Ge-
meinschaft der Hausfrauen 
im Bundesverband aufneh-
men. Der IKW sagt Unter-
stützung bei der Vermittlung 
von Experten zu. 

„Ideen lassen sich 
leichter im Rahmen 
des Aktionsplans  
gegen Allergien  
realisieren, wenn von 
vielen Stakeholdern 
Signale kommen:  
Wir wollen das ge-
meinsam  
machen und auch 
mittragen!“ 

Dr. Mellenthin, BMELV 
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Rückblick auf bisherige Aktivitäten 

Der IKW gibt einen Überblick 
über bisherige Aktivitäten 
des Dialogs Kosmetik. 

Aktionstag Sonnenschutz 

Wichtigstes Ereignis im Jahr 
2008 war der aus dem Dialog 
entstandene bundesweite 
Aktionstag zum Thema Son-
nenschutz. Der Aktionstag 
war erfolgreich und wird 
2009 mit weiteren Partnern 
fortgesetzt. Weitere Infor-
mationen gibt es unter 
www.tag-des-
sonnenschutzes.info. 

Projektgruppe Nanopartikel 
in kosmetischen Mitteln 

Die beim 2. Dialog Kosmetik 
2006 gegründete Projekt-
gruppe hat den IKW bei der 
Erstellung eines Grundla-
genpapiers beraten. Nach 
Vorlage der Stellungnahmen 
des SCCS (Beratungsgremi-
um der EU-Kommission) zur 
Bewertung der stofflichen 
Eigenschaften von Titandi-
oxid und Zinkoxid als Nano-
partikel in kosmetischen 
Mitteln werden die Beratun-
gen in der Projektgruppe 
fortgesetzt. 

 

Parallele Aktivitäten 

Parallel zum Dialog gab es 
in den Bereichen „Natur-
kosmetik“ und „Kinder und 
Jugendliche“ folgende Akti-
vitäten des IKW zur Verbrau-
cherkommunikation: 

• Verbreitung eines La-
bels für Naturkosmetik 
in Deutschland. 
(www.natrue-label.de) 

• Entwicklung eines Sets 
für den Grundschul-
unterricht, welches Kin-
der am Beispiel Kosme-
tik an die Naturwissen-
schaften heranführt 
(www.kosmetik-fuer-
kids.de) 
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Aktionsplan gegen Allergien des BMELV 

Vortrag von Dr. Oliver 
Mellenthin, Bundes-
ministerium für Ernährung, 
Landwirtschaft und Ver-
braucherschutz (BMELV)  

„Information, Information, 
Information“, ist das Motto 
des Aktionsplans. Das Ziel ist: 
„Mehr unmittelbare Hilfe für 
Allergiker durch Zusammen-
arbeit aller Beteiligten anstatt 
mehr Regulierung“.  

Mit dem Aktionsplan soll eine 
Verbesserung der Prävention, 
Sicherheit und die Steigerung 
der Lebensqualität im Alltag 
von Allergikern erreicht 
werden. Über ein frühzeitiges 
Erkennen von Allergierisiken 
sollen unnötige Einschränk-
ungen für die Betroffenen und 
Kosten im Gesundheitssystem 
vermieden werden.  

Zur Erreichung dieser Ziele 
arbeitet das BMELV mit 
verschiedenen Partnern 
zusammen und ist offen für 
gute Ideen – auch aus dem 
Dialog Kosmetik.  

Einer der acht Handlungs- 
schwerpunkte des Aktions-
plans ist „Schönheit & 
Pflege“. Hier stehen Duft-
stoffe und Kontaktallergene in 
Kosmetika, Wasch- und 
Reinigungsmitteln sowie 
Tattoos (Schmuck und Per-
manent Make-Up) im 
Mittelpunkt. Im Bereich der 
Kosmetika spielen vor allem 
Kontaktallergien und 
Neurodermitis eine Rolle.  

Ziel ist die Vermeidung 
allergischer Reaktionen durch 
Aufklärung und Verwendung 
möglichst unproblematischer 
Stoffe in diesen Produkten. 

Im Rahmen des Aktionsplans 
wurden bisher u.a. folgende 
Resultate erzielt:  

• Für Tätowiermittel 
wurde eine neue 
Verordnung 
verabschiedet.  

• Das BfR führte 
Expertengespräche zu 
Duftstoffen und 
Allergien durch. Eine 
Empfehlung daraus: Die 
Kennzeichnung von 
Duftstoffen vor allem im 
Bereich der Raum-
beduftung zu ver-
bessern.  

Oliver Mellenthin: „Wir 
haben zwei 
Kommunikationsziele: Die 
Information zu Duftstoffen 
zu verbessern und dem 
Verbraucher die INCI-
Kennzeichnung näher zu 
bringen." 

Zurzeit wird eine 
Monitoring-Datenbank 
durch das Bundesamt für 
Verbraucherschutz und 
Lebensmittelsicherheit 
(BVL) aufgebaut. Ziel ist es, 
Wissen über die 
Entwicklung von Allergien 
zusammenzutragen. 
Kontaktallergien durch 
Kosmetika sollen ein 
Schwerpunkt der 
Datenbank werden.  

Das Portal www.aktionsplan-
allergien.de ist ein Kernstück 
des Aktionsplans. Oliver 
Mellenthin: „Wir sind immer 
offen, seriöse Internetseiten 
mit unserem Portal zu 
verlinken, wie z.B. schon 
heute mit www.haut.de." 

„Allergien kennt  
jedes Kind. Mehr als  
30% der Menschen in 
Deutschland leiden 
heute unter einer  
Allergie oder  
Unverträglichkeit. 
Und die Tendenz ist 
steigend.“ 

Dr. Mellenthin, BMELV 



 
5 

Ratgeber für Kontaktallergiker 

Vortrag von Dr. Silvia 
Pleschka, Deutscher Aller-
gie- und Asthmabund 
(DAAB)  

Der DAAB ist ein Patienten-
verband, die meisten Mit-
glieder sind Allergiker, 
Asthmatiker, Neurodermiti-
ker oder Angehörige.  

Kontaktallergien sind weit 
verbreitet: Schätzungen ge-
hen davon aus, dass 5-10% 
der Menschen in Deutsch-
land an mindestens einer 
Kontaktallergie leiden. Dazu 
gehören an erster Stelle Al-
lergien gegen Nickel, gefolgt 
von Duftstoffen.  

Kontaktallergien sind nicht 
heilbar. Daher müssen Be-
troffene die allergenen Stof-
fe konsequent meiden. Dies 
ist im Alltag oft schwierig.  

Hier ist der Allergiepass ei-
ne wichtige Hilfe. Dieser 
wird vom Arzt nach einer 
Untersuchung ausgestellt 
und listet die Stoffe auf, auf 
die eine Person allergisch 
reagiert.  

Viele Kontaktallergiker su-
chen Hilfe beim DAAB. 
Nachgefragt werden z.B. In-
terpretationen einer ärztli-
chen Diagnose oder Infor-
mationen zum Erkennen von 
Allergenen in Alltagsproduk-
ten. 

 

 

 

 

 

 

 

Die INCI Deklaration (Inter-
national Nomenclature of 
Cosmetic Ingrediens) bietet 
eine Informationsmöglich-
keit für Allergiker. Sie gibt 
die Bestandteile von Kosme-
tika in abnehmender Rei-
henfolge der Konzentration 
an. Duftstoffe werden als 
„Parfum“, „Fragrance“ oder 
„Aroma“ gruppiert angege-
ben. Ausnahme ist die De-
klarationspflicht für die 26 
als allergieauslösend gel-
tenden Duftstoffe.  

Mit einem Ratgeber  
„Kontaktallergene in Kos-
metika“ des DAAB sollen Al-
lergiker befähigt werden, die 
INCI-Informationen für sich 
nutzen zu können. Der Rat-
geber ist eine Überset-
zungshilfe zwischen Aller-
giepass und INCI. Ca. 200 
Stoffe, die für die Epikutan-
testung zur Verfügung ste-
hen, werden erfasst und be-
schrieben. Der Ratgeber 
enthält auch Angaben über 
den Einsatz in anderen Pro-
dukten außerhalb von Kos-
metika. Das Projekt ist das 
Ergebnis einer Zusammen-
arbeit mit BMELV, IKW und 
DAAB. Die Erstellung des 
Ratgebers ist Bestandteil 
des Aktionsplans gegen Al-
lergien und wurde mit Mit-
teln des BMELV gefördert. 

 

 

„Der DAAB ist für den 
Dialog mit der Industrie. 
Wir haben die Erfahrung 
gemacht, dass es viel 
besser ist, miteinander 
als übereinander zu  
reden, um im Endeffekt 
für den Allergiker  
verträglichere Produkte 
zu bekommen.“ 

Dr. Silvia Pleschka (DAAB) 
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Fragen an die Verbraucherzentralen 

Vortrag von Daniela Hublo-
her, Verbraucherzentrale 
Hessen. 

Daniela Hubloher hat für Ih-
ren Vortrag Erfahrungen  
von Kollegen aus der Ge-
sundheitsberatung der 
Verbraucherzentralen in 
ganz Deutschland zusam-
mengetragen.  

Ihr Fazit: Bei Anfragen zu Al-
lergierisiken stehen Kosme-
tika nicht im Fokus, sondern 
Lebensmittel. Wenn sich 
Verbraucher an die Zentra-
len wenden, sind dies vor al-
lem solche, die bereits Prob-
leme mit Hautreaktionen 
haben.  

Anfragen zu kosmetischen 
Mitteln und Allergien betref-
fen etwa zur Hälfte Anfragen 
bei Beschwerden sowie zur 
Beratung im Vorfeld von 
Kaufentscheidungen. Auch 
bei letzterem suchen vor al-
lem Verbraucher einen Rat, 
die entweder schon Proble-
me mit Kosmetika hatten 
oder die über eine empfind-
liche Haut verfügen.  

Wenn es ein spezielles Bera-
tungsangebot der Verbrau-
cherzentralen zu Kosmetika 
gibt - wie zum Beispiel in 
Baden-Württemberg - wird 
dieses auch angenommen. 
In anderen Bundesländern 
gibt es entsprechend weni-
ger Anfragen.  

Schwerpunkte der Anfragen 
liegen in den Bereichen 
Sonnenschutzmittel, Haar-
färbemittel, Produkten für 
empfindliche oder geschä-
digte Haut und zu Baby- und 
Kinderprodukten. Die Kolle-
gen aus den Verbraucher-
zentralen bestätigen, dass 
Duftstoffe ein besonderer 
Problembereich sind. Typi-

sche Frage ist: “In welchem 
Produkt ist konkret welcher 
Duftstoff enthalten?“.  

Weitere häufig gestellte Fragen 
sind:  

• Was bedeutet hypoal-
lergen? 

• Sind in Naturkosmetik 
nur natürliche 
Inhaltsstoffe enthalten? 

• Welche Siegel und 
Marken sind 
vertrauenswürdig? 

• Wo finde ich parfumfreie 
Produkte?  

• Welche Stoffe gelten als 
allergen oder 
bedenklich? 

• Kann ein bestimmter 
Stoff eine Allergie aus-
lösen oder ausgelöst 
haben? 

Die Verbraucher fragen au-
ßerdem nach guten Informa-
tionsquellen zu kosmeti-
schen Produkten. Sie wün-
schen sich mehr verständli-
che, aktuelle und vertrau-
enswürdige Informationen 
zu Allergierisiken kosmeti-
scher Produkte.  

Die INCI-Kennzeichnung ist 
aus Sicht von Frau Hubloher  
zwar notwendig, aber nur 
schwer verständlich. Ihr 
Vorschlag: „Die Verbraucher 
benötigen eine Bewertungs-
hilfe. Ich kann zwar alle 
Stoffe auf den Produkten le-
sen, aber ich weiß nicht, 
welche Stoffe wie getestet 
wurden und welche Risiken 
damit verbunden sind.“  

Daniela Hubloher sieht hier 
noch Aufklärungsbedarf.  

„Typische Frage an 
die Verbraucher-
zentralen ist:  
In welchem  
kosmetischen  
Produkt ist konkret 
welcher Duftstoff 
enthalten?“ 

Daniela Hubloher,  
VZ Hessen 
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Vortrag von Prof. Dr. Axel 
Schnuch, Leiter des Infor-
mationsverbunds dermato-
logischer Kliniken (IVDK) an 
der Universität Göttingen. 

Axel Schnuch: „Nach wie vor 
gibt es ein Problem mit Al-
lergenen in Kosmetika. Ge-
rade bei Duftstoffen gibt es 
sehr empfindliche Patienten, 
die schon auf sehr geringe 
Dosierungen reagieren.“ 

Der IVDK führt eine Hitliste 
über die wichtigsten Kontak-
tallergene. Platz 1 belegt 
dabei seit Jahren stabil Ni-
ckel-Sulfat. Von den 20 Stof-
fen auf der Liste sind neun 
mit Kosmetika assoziiert.  

Eine Kontaktallergie verläuft 
in 2 Phasen: 1. Sensibilisie-
rung (Induktion) und 2. Ek-
zemauslösung (Elizitation). 
Diese Phasen werden durch 
die allergene Potenz des 
Stoffes, die Dosis und die in-
dividuelle Empfindlichkeit 
beeinflusst. 

Zwischen den Konzentratio-
nen gibt es eine umgekehrte 
Beziehung: Für die Sensibili-
sierung ist eine hohe Dosis 
notwendig, für die Auslösung 
reicht eine niedrige Dosis.  

Risikofaktoren für eine Kon-
taktallergie sind bestehende 
Sensibilisierungen und ent-
zündliche Hautveränderun-
gen. Schuppenflechte und 
Neurodermitis sind dagegen 
keine Risikofaktoren. 

Über die Auslöser einer 
Kontaktallergie besteht bei 
Patienten und Ärzten noch 
Aufklärungsbedarf. So wer-
den oft Wasch- und Reini-
gungsmittel als Allergieaus-
löser vermutet, aber diese 
sind praktisch nie der Verur-
sacher.  

Bei der Diagnose von Kon-
taktallergien gibt es viele 
Schwierigkeiten: 

• Selbst bei einer schwe-
ren Hautreaktion gehen 
nur ein Drittel der Be-
troffenen zum Arzt. 

• Kontaktallergien wer-
den oft von Ärzten nicht 
erkannt, da sie wie ver-
schiedene andere Haut-
erkrankungen ausse-
hen. 

• Der Epikutantest ist 
problematisch und soll-
te durch eine Testung 
der Produkte, die der 
Patient benutzt hat, er-
gänzt werden. Anschlie-
ßend ist eine Einzel-
stofftestung notwendig.  

Axel Schnuch schlägt fol-
gende Präventivmaßnahmen 
vor: 

• Eine Sensibilisierung 
sollte über die Verringe-
rung des Einsatzes von 
Allergenen in Produkten 
vermieden werden 
(Ebene Produkt/Stoff).  

• Der Kontakt zum Aller-
gen sollte vermieden 
werden über eine ver-
besserte Verbraucherin-
formation. 

• Nehmen bestimmte 
Sensibilisierungen zu 
oder bleiben die Quoten 
hoch sind weitere Maß-
nahmen notwendig.  

Thema der Zukunft wird die 
Diagnose der individuellen 
Empfindlichkeit sein. Dazu 
werden Instrumente zur 
Prognose erarbeitet, ob je-
mand zu der Gruppe der 
Überempfindlichen gehört.  

Stand der Diskussion zu Kontaktallergien 

„Nach wie vor gibt es ein 
Problem mit Allergenen 
in Kosmetika. Gerade 
bei Duftstoffen gibt es 
sehr empfindliche  
Patienten, die schon auf 
sehr geringe  
Dosierungen reagieren.“  

Prof. Dr. Axel Schnuch, IVDK 
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Vor allem im Bereich der 
Haarfarben spielt Überemp-
findlichkeit eine Rolle. Zwar 
sind nur wenige von dieser 
Allergie betroffen, aber die 
Reaktion ist dafür sehr 
stark. Hier wäre mehr Wis-
sen um die persönliche 
Empfindlichkeit nützlich.  

Zur Vermeidung eines aller-
gischen Kontaktekzems ist  

die Kennzeichnung der In-
haltstoffe von Kosmetika un-
verzichtbar. Allerdings be-
darf es einer besseren Auf-
klärung, damit Verbraucher 
mit der Kennzeichnung bes-
ser umgehen können. Ärzte 
und Verkäufer sollten bei 
der individuellen Aufklärung 
mit einbezogen werden. 

„Die heute gängigen 
Tests zu  
Allergierisiken bei 
Kosmetika sind nicht 
ausreichend, um die 
Produkte sicherer  
zu machen.“ 

Axel Schnuch, IVDK 
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Was wissen Verbraucher im 
Jahr 2014 über Allergien? 
Wie gut sind sie informiert 
und wie informieren sie sich 
dann? 

Dies waren Fragen für einen 
gemeinsamen spielerischen 
Blick in die Zukunft. 

Die Ergebnisse verdeutli-
chen die Komplexität des 
Themas. Die zukünftige Ent-
wicklung hängt von sehr vie-
len Faktoren ab und wirft 
weitere Fragen auf:  

• Das Gesundheitswesen 
nimmt Allergien nicht 
als ernsthafte Erkran-
kungen wahr. Weitere 
Sparmaßnahmen im 
Gesundheitssystem 
können die vorhandene 
Tendenz des Rückgangs 
der Allergietests ver-
stärken. Frage: Wie 
werden zukünftig die 
knapper werdenden 
Ressourcen verteilt? 

• Das Beispiel Sonnen-
schutz und Hautkrebsri-
siko zeigt, dass selbst 
beim Vorhandensein 
vieler Informationen die 
Menschen diese nur be-
dingt umsetzen. Fragen: 
Wie können heutige 
Kenntnisse und Bot-
schaften besser an den 
Verbraucher gebracht 
werden? Wie werden Ri-
siko-Informationen vom 
Verbraucher aufge-
nommen, akzeptiert und 
vor allem auch umge-
setzt?  

Als Ideen für eine verbesser-
te Information werden u.a. 
„Daily Soaps“, „Infokampag-
nen mit Prominenten“ oder 
die Informationsvermittlung 
über leicht verdauliche Ka-
näle wie das Fernsehen oder 
das Internet genannt. 

Als weiteres Problem wird 
erkannt, dass allergene 
Stoffe in vielen Produkten 
zum Einsatz kommen. So 
kann die Situation entste-
hen, in der die Sensibilisie-
rung z.B. über Konservie-
rungsmittel in Wandfarbe 
entsteht, die Diagnose der 
Allergene aber in Verbin-
dung mit Kosmetika ge-
bracht wird. Es werden da-
her produkt- und branchen-
übergreifende Listen vorge-
schlagen, die Auskunft über 
allergieauslösende Stoffe 
geben. Dazu ist eine bran-
chenübergreifende Koopera-
tion der Hersteller erforder-
lich.  

Vor allem eine einheitliche 
Deklaration von Kosmetik 
und Medikamenten wird als 
sinnvoll angesehen. Hierzu 
könnten im Rahmen des Ak-
tionsplans Allergien über-
greifende Gespräche mit der 
Pharmaindustrie initiiert 
werden.  

 

 

Ein Blick in die Zukunft 
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Kernbotschaften und Aktionen  

„In der Theorie sind wir uns 
alle relativ einig. Schwierig 
wird es, wenn es um die 
Kommunikation mit dem 
Verbraucher geht.“, stellen 
die Teilnehmer des Dialogs 
fest.  

Daher erarbeiteten sie im 
Rahmen eines World Cafés 
in kleinen Tischrunden Ideen 
für gemeinsame Kernbot-
schaften und Aktionen zur 
Verbraucherinformation 
über Allergien und Kosmeti-
ka.  

Grundsätzliches 

Ein Problem ist, dass unter 
dem Begriff Allergie vieles 
wahrgenommen wird, was 
nicht dazugehört (Beispiel 
Neurodermitis) oder Kon-
takt- und Atemwegsallergie 
nicht unterschieden werden. 
Die Information „Allergie ist 
nicht gleich Allergie“ sollte 
daher verbreitet werden. 

Bei den Zielgruppen ist eine 
Unterscheidung zwischen 
der Primär- (sensibilisiert, 
aber noch nicht erkrankt) 
und Sekundärprävention 
(bereits erkrankt) wichtig. 
Diese Unterscheidung hat 
Folgen für Inhalte und Form 
der Kommunikation.  

Für die Primärgruppe müs-
sen allgemeine Informatio-
nen breiter gestreut werden 
(z.B. zur Differenzierung von 
Allergien oder zur Gefahr 
von Henna-Tattoos.) 

Bei der Sekundärprävention 
spielen z.B. die behandeln-
den Ärzte als Multiplikatoren 
eine große Rolle und sollten 
in Diagnose und Therapie 
fortgebildet werden.  

 

Ärzte 

Offensichtlich besteht nach 
wie vor bei den Ärzten In-
formationsbedarf über die 
Kennzeichnung kosmeti-
scher Mittel. 

Verbraucher 

Dem Verbraucher sollte 
kommuniziert werden, dass 
er bei Kontaktallergien pro-
duktübergreifend denken 
muss. Allergiker brauchen 
Anleitungen zum verant-
wortlichen Umgang mit dem 
Allergiepass.  

Industrie 

Die INCI-Kennzeichnung 
sollte dem Verbraucher bes-
ser erläutert werden.  

Junge Eltern 

Eine spannende Zielgruppe 
sind „Junge Familien“. Diese 
sind durch den Wunsch, ihr 
Kind gut zu versorgen, be-
sonders sensibel und offen 
für Informationen und Ver-
haltensänderungen.  

Der DAAB plant dieses Jahr 
eine Aktion für junge Famili-
en und wird das Thema Kon-
taktallergien integrieren.  

Im Rahmen des Aktions-
plans gegen Allergien wird 
ein Kommunikationsnetz-
werk „Junge Familien“ auf-
gebaut. Ziel ist es, Kinder- 
und Frauenärzte sowie He-
bammen als Schlüsselmul-
tiplikatoren für junge Eltern 
zu qualifizieren, so dass sie 
über gesunde Ernährung in-
formieren können. Sollte 
dieses Netzwerk sich als ef-
fektiv erweisen, könnte der 
Aspekt der Kontaktallergie 
mit in die Qualifikation auf-
genommen werden.  

„In der Theorie sind 
wir uns alle relativ 
einig. Schwierig wird 
es, wenn es um die 
Kommunikation mit 
dem Verbraucher 
geht.“ 
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Weitere Zielgruppen 

Weitere Zielgruppen im Be-
reich der Primärprävention 
sind Angehörige und Arbeit-
geber. Es sollte beachtet 
werden, dass diese Ziel-
gruppe nicht homogen ist 
und je nach Expositionspo-
tential weiter differenziert 
werden muss.  

Informationswege 

Hier werden verschiedene 
Ideen zur Nutzung des In-
ternets genannt, insbeson-
dere zur Ansprache von Ju-
gendlichen.  

Auch die Schaffung eines 
branchenübergreifenden In-
ternetportals wird vorge-
schlagen. Hierbei kann die 
Einbindung vieler Partner 
das Vertrauen in die Infor-
mation erhöhen. Als Beispiel 
wird das Internetportal 
www.haut.de genannt. 

Verschiedene Berufsgrup-
pen könnten als Multiplika-
toren genutzt werden, z.B. 
Ärzte oder Apotheker. Und 
Verkäufer im Handel sollten 
geschult werden.  

Zur Information über die Ri-
siken von Henna-Tattoos 
könnten Reiseveranstalter 
oder Fluggesellschaften als 
Multiplikatoren angespro-
chen werden.  

Weitere Ideen 

Birgit Huber schlägt vor, 
dass die Teilnehmer des 
Dialogs Veröffentlichungen 
zu einem Thema zeitgleich 
herausbringen. „Vielleicht 
hilft es, damit ein Thema 
verstärkt wahrgenommen 
wird.“ 
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