
Keurmerken voor natuurlijke, plantaardige en/

of biologische cosmetica als het Duitse BDIH 

en het Franse Eco-Cert zijn ook in Nederland 

begrippen geworden. Duitse en Zwitserse mer-

ken als dr. Hauschka en Weleda voeren het 

eerste label en de talloze Franse merken zijn 

bezegeld met Eco-Cert. Veel Europese landen 

kennen een eigen keurmerk en het is gebruik, 

of zelfs wet (zoals in Frankrijk), dat je het keur-

merk van je eigen land voert. Nederland kent 

geen keurmerk voor natuurlijke cosmetica, hier 

is men vrij om te kiezen. Keurmerken zijn er 

om spelregels voor gebruikte grondstoffen en 

productieprocessen offi cieel op papier te zet-

ten, maar het zijn vooral ook marketingtools 

om te laten zien dat je een standaard volgt 

en daarmee impliceert dat je ‘echt’ en ‘veilig’ 

dus ‘verantwoord’ bent. Het moet duidelijk-

heid aan retailers en consumenten geven, maar 

hoe meer keurmerken er zijn, hoe onduidelij-

ker het juist wordt, omdat al die keurmerken 

er dus eigen standaarden op na houden. Zo 

moet een Eco-Cert product minstens 95 pro-

cent biologische stoffen bevatten en mag het 

nog 5 procent synthetische toevoegingen heb-

ben. Bij BDIH zegt men dat de inhoud 98 pro-

Voor het broodnodige onder-

scheid tussen natuurcosme-

tica en conventionele cos-

metica kent de Europese 

markt zes belangrijke keur-

merken. Eenvoudig zijn ze 

niet, want elk keurmerk 

heeft een eigen standaard. 

Het moet eenduidiger en 

eenvoudiger zijn voor de 

consument, vinden alle 

partijen, zeker nu ‘natuurlijk’ 

een groeimarkt is. Al zeven 

jaar steggelen de keurmer-

ken over een gezamenlijke 

standaard en omdat dat niet 

opschoot is inmiddels een 

splintergroep ontstaan die 

zich NaTrue noemt. Ze heeft 

de ambitie het belangrijkste 

keurmerk van de internatio-

nale markt te worden. 

De belangen zijn groot, de 

strijd is ingewikkeld en het 

nut voor de consument wordt 

steeds onduidelijker. Beauty-

journalist Monique Linde-

boom legt in een analyse de 

pijnpunten bloot.

cent natuurlijk moet zijn, maar dat hoeft niet 

biologisch te zijn, en zo kunnen we nog wel 

even doorgaan. Nu de markt groeit - in Europa 

is het aandeel in het totale cosmeticasegment 

nu zeven procent en analisten verwachten de 

komende jaren een groei naar twaalf procent 

- neemt het risico toe dat de interpretatie van 

natuurlijk nog chaotischer wordt. Er is immers 

niets wettelijk vastgelegd. De spelregels die er 

zijn, zijn door de industrie zelf opgezet. Je mag 

maar hoeft er niets mee te doen. Je kunt zelfs 

je eigen groene logootje bedenken, het hoeft 

niet eens een offi cieel erkend keurmerk te zijn 

om de consument al het gevoel te geven dat je 

iets groens verkoopt. Daarom besloten de zes 

grootste keurmerken begin 2000 al de handen 

ineen te slaan om tot een standaardisering te 

komen; pan-Europees, om uitwassen tegen te 

gaan en een eenduidig instapmodel te creëren 

met minimale grondstof- en productie-eisen 

waaraan elk natuurlijk merk makkelijk kan vol-

doen. 

Biologisch water?

Hoe meer partijen een consensus willen berei-

ken, hoe moeizamer het proces verloopt. Een 

van de grootste struikelblokken was bijvoor-

beeld water. Kan water biologisch zijn, of is het 

gewoon ‘niets’? Eco-Cert leden streden voor 

het eerste, maar hoe rechtvaardig je dat? Dat 

vergt creatief rekenwerk, maar het is straks 

binnen Cosmos mogelijk; als het water betreft 

waarin aftreksels van biologische planten zit-

ten. Het risico is wel dat door toevoeging van 

‘plantenwater’ het natuurlijke, dan wel biolo-

gische gehalte fl ink opgeschroefd kan worden 

in de productclaim. Niet iedereen vindt dat 

eerlijk. Punten van discussie zijn nog steeds of 

in de grondstoffen en/of verwerkingsprocessen 

sporen van genetisch gemodifi ceerde materia-

len mogen voorkomen. Men hoopt ook deze 

noot binnenkort gekraakt te hebben, zodat 

Cosmos dit jaar van start kan gaan – na negen 

jaar onderhandelen. 

Cosmos + keurmerk

Nu rijst ook meteen de vraag waar al die ver-

schillende keurmerken nog goed voor zijn, 

als ze straks als gevolg van Cosmos in de basis 

gelijkwaardig aan elkaar worden. Daarbij komt 

een interessant staaltje marketing, investe-

ringsbescherming en chauvinisme om de hoek 

Nieuw is NaTrue, straks komt 
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kijken. Een aantal keurmerken is eigendom van 

handelsverenigingen (bijvoorbeeld BDIH) en/of 

uitgevonden door de producenten zelf. Deze 

clubs hebben veel geld geïnvesteerd in deze 

vorm van marketinggereedschap. De keurmer-

ken genieten naamsbekendheid en dat wil men 

niet zomaar overboord gooien. Bovendien blij-

ven er variaties bovenop die basisvoorwaarden 

van Cosmos mogelijk. Eco-Cert zal altijd meer 

nadruk op het biologische blijven leggen en 

een snufje petrochemie toelaten, BDIH vrijwel 

niet. Kortom: als de basis maar gelijk is – en dus 

ook de meetmethoden en interpretaties daar-

van, kan verder iedereen blijven doen wat ‘ie 

wil. Dit is fi jn voor een stuk marktbescherming, 

maar wat de consument hiermee opschiet, blijft 

uiteindelijk onduidelijk.

Belangenverstrengeling

Een enkeling in het Cosmos-overleg hoopte stil-

letjes ook dat met het opzetten van deze stan-

daardnorm er wellicht een einde zou kunnen 

komen aan de grootschalige belangenverstren-

geling tussen keurmerk en certifi ceerder. Voor-

al de situaties in Frankrijk en Engeland blijken 

een bron van ergernis. Daar zijn respectievelijk 

Eco-Cert en Soil Association zowel certifi ceer-

der als keurmerkverstrekker. Dat is bij wet zo 

geregeld, maar er kleeft een groot gevaar van 

belangenverstrengeling en economisch gewin 

aan. Het certifi ceringsorgaan verdient aan het 

verstrekken van keurmerken, de kans op het 

sluimerend versoepelen van regels om meer 

business binnen te halen is niet te onderschat-

ten. Menig deelnemer aan het overleg is dan 

ook van mening dat een standaard de mening 

van de markt moet refl ecteren en niet die van 

het eigen bedrijf. Dat is ook meteen een hint 

naar het nieuwe initiatief van een splintergroe-

pering annex keurmerk die zichzelf NaTrue 

heeft genoemd en inmiddels levensvatbaar is; 

er zijn nu zo’n 160 producten gecertifi ceerd 

volgens het nieuwe NaTrue label.

NaTrue trekt eigen plan

In 2007 waren de grootste spelers in de natuur-

markt (zoals dr. Hauschka, Weleda, Lavera, 

Lacona en Primavera) het zat te moeten wach-

ten op de Cosmos-standaardisering. Ze creëer-

den zelfstandig een nieuw label: NaTrue. Een 

label dat alle normen moet overstijgen, een 

label waar iedere natuurspeler wereldwijd op 

drie niveaus kan instappen, van heel basic tot 

superstreng biologisch et cetera. Een label wat 

zo perfect in elkaar geknutseld moet worden, 

dat het zelfs als leidraad voor een Europese 

wet zou kunnen gaan dienen voor natuurcos-

metica. Omdat de grootste spelers er zitting in 

hebben, en inmiddels ook het machtige Burt’s 

Bees in Amerika is aangesloten, werd er al snel 

met argusogen naar gekeken. Zo klaagde men 

dat dit label niets toevoegt aan de bestaande 

keurmerken, dat het wel heel erg een Duits-

Zwitsers verhaal is, dat het niet de wensen van 

de markt refl ecteert, maar van enkele grote 

partijen. Maar de jongens van NaTrue hadden 

geen geduld meer met Cosmos. Het duurde te 

lang, de basale instapwaarden gingen hen niet 

ver genoeg, de onoverzichtelijkheid van labels 

zou niet opgeruimd worden omdat iedereen 

bovenop de Cosmos-standaard alsnog het keur-

merk zou zetten met de eigen lokale normen. 

Bovendien wilde de NaTrue-leden af van die 

nationale beschermingsdrang en ook een écht 

pan-Europees keurmerk opzetten, dat landen 

overstijgend is. Cosmos-leden klagen dat het 

NaTrue-beleid veel te ingewikkeld is opge-

zet, omdat er uit drie sterren gekozen kan 

worden (natuurlijk, natuurlijk met biologisch 

en biologisch) binnen dertien productcatego-

rieën. Maar bij NaTrue vindt men deze opzet 

het meest evenwichtig, omdat zo elk merk en 

elk product een eerlijke labeling kan krijgen 

binnen de brede ‘natuurlijke’ context. Bij NaT-

rue staan normen en waarden voorop, zo stelt 

men in de uitgebreide voorlichtingsdossiers, en 

niet de commerciële belangen. Dit is natuur-

lijk maar een halve waarheid, als we ervan 

uit kunnen gaan dat een keurmerk vooral 

een marketingtool is. Ook NaTrue-leden zien 

de ontwikkelingen in keurmerkland met lede 

ogen aan. Toen NaTrue van start ging, haast-

ten de leden van Cosmos zich ook om met een 

unanieme verklaring te komen, tot verrassing 

van de NaTrue-leden. De creatie van hun label, 

als weerwoord op de trage besluitvorming bij 

Enkele quotes:
“Onze NaTrue-standaard gaat over 

kwaliteit en is op de consument 

georiënteerd. We streven naar 

duurzaamheid en eerlijke handel. We 

gaan niet voor producten die wel oké 

zijn, maar vooral een enorme marge 

hebben.” (Antal Adam, dr. Hauschka)

“Het terrein van de keurmerken is 

altijd al verwarrend geweest. Je kunt 

twee dingen doen: je focust op de goede 

zaak of je laat alles in chaos voortbe-

staan. Wij proberen juist orde te 

scheppen, hoewel het nu zeker in het 

begin meer op extra chaos zal lijken. 

We vertrouwen erop dat het uiteinde-

lijk overzichtelijker wordt; dat één 

keurmerk erkend gaat worden voor 

Europese regelgeving, en dat NaTrue 

dat zal zijn. We steken er niet voor 

niets nu zoveel energie en geld in.” 

(Antal Adam, dr. Hauschka)

“Het is heel complex om te proberen 

consensus te vinden met de bestaande 

partijen en al hun standaarden. Het is 

veel makkelijker een nieuw keurmerk 

op te richten zoals NaTrue, maar de 

keurmerken hebben een grote 

naamsbekendheid en er is veel in 

geïnvesteerd, dat gooi je niet zomaar 

overboord.” (Harald Dittmar, BDIH 

Duitsland)

“De winst van Cosmos zal zijn dat er 

een geharmoniseerd instapmodel is. 

Dat gee�  veel meer houvast, ook al 

komen er nog steeds nieuwe keurmer-

ken bij.” (Harald Dittmar, BIDH 

Duitsland)



Cosmos, heeft het Cosmos-proces uiteindelijk 

versneld.

Hoop op wetgeving

En nu? We hebben nog steeds zes grote keur-

merken in vijf Europese landen die natuurcos-

metica produceren. Daar komt straks een basis-

standaard (een instapmodel) bij die Cosmos 

heet en waaraan elk keurmerk zich zal con-

formeren, ook NaTrue. En we hebben er ook 

nog een nieuw keurmerk bij gekregen. Voor 

wie levert dit achterhoedegevecht iets op? De 

consument? De producent? Zowel de Cosmos-

leden als de Natrue-leden zitten helemaal niet 

op de huidige ontwikkelingen te wachten. Men 

lijkt zich op te maken voor een bokswedstrijd, 

vooral aan de zijde van NaTrue. Spierballentaal 

als ‘we hebben nu al de grootste spelers binnen 

NaTrue en voordat Cosmos een feit is, zijn wij 

allang op de markt en hebben we dus een voor-

sprong’. NaTrue-leden hopen dat hun model 

straks als voorbeeld gaat dienen voor een Euro-

pese wetgeving voor natuurcosmetica, want, zo 

stelt men: ‘wetmakers raken pas geïnteresseerd 

als er voldoende draagvlak is, zowel vanuit de 

consument als vanuit het bedrijfsleven’. Ofwel; 

wie de omvang heeft, heeft de kansen. 

Maar een ding is duidelijk; alle spelers in dit 

veld willen duidelijkheid en uiteindelijk het 

liefst regelgeving. Hun grote voorbeeld is het 

beleid dat nu geldt voor biologische voeding. 

We zullen zien…

Voor meer informatie: www.cosmos-standard.

org en www.natrue-label.org. 

Tekst: Monique Lindeboom, beauty-
journalist en uitgever van het online 
beautypodium www.beautyjournaal.nl

Totstandkoming
Dit artikel is tot stand gekomen naar 

aanleiding van gesprekken met Harald 

Dittmar van Cosmos/BDIH, Antal Adam 

van NaTrue/dr. Hauschka en Leo van 

Dam/Original Cosmetics.
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