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Das Gutesiegel ,Made in Germany" bedeutet mehr als nur Herkunft Wahrend lnternatlonale

Markte von Trends, Influencern und Hochglanzkampagnen gepragt su)d wurktdeutsche % /

Kosmetik zwar auf den ersten Blick beinahe unscheinbar. Doch-Unter. der Ober;ﬂache steckt
ein System, das weltweit seinesgleichen sucht - gepragt von Praznsmn VerantWortung und

regulatorischer Tiefe. Dieser Artikel beleuchtet die deutsche Kosmetlk zw&schen ExzeIJenz, He— 7

rausforderungen und globalem Druck. - gl

osmetika ,Made in Germa-

ny*“ sind keine Zufallspro-

dukte. Sie sind das Ergebnis

jahrzehntelanger Erfah-
rung, strenger gesetzlicher Aufla-
gen und eines ethischen Anspruchs.
Dennoch geraten deutsche Hersteller
zunehmend unter Druck - von glo-
balen Mitbewerbern, lockeren Im-
portkontrollen und der wachsenden
Erwartung, gleichzeitig nachhaltig,
innovativ und gesetzeskonform zu
agieren. Was macht deutsche Kosme-
tik so besonders - und was hindert

‘sie daran, ihre Starken international

auszuspielen?
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WAS HINTER DEM LABEL

~MADE IN GERMANY"“ STECKT

In der Kosmetikindustrie ist ,Made
in Germany“ weit mehr als ein geo-
grafischer Herkunftsnachweis. Es
steht flir kontrollierte Sicherheit,
rechtliche Nachvollziehbarkeit und
kompromisslose Qualitdtsstandards.
Produkte aus Deutschland unterlie-
gen der EU-Kosmetikverordnung - ei-
nem der umfassendsten und strengs-
ten Regelwerke weltweit. Zusatzliche
Anforderungen wie die Good Manu-
facturing Practice(GMP)-Richtlinien
oder Zertifizierungen nach DIN EN
ISO 9001 erhéhen das Schutzniveau

flir Verbraucher deutlrch Jedef Re-'

zeptur, jeder Inhaltssto(f ;ede Ner”
packung wird dokumentierl “bewer-"
tet und riickverfolgbar gemacht, Das
Vertrauen in diese Produkte kommt,

nicht von ungefahr - es ist das Bf-
gebnis systématischer Kontrolle und
ethisch fundierter Prozesse.

GLOBALE UNGLEICHGEWICHTE:
DIE LAST DER KONTROLLE

Trotz dieser Starken kéampfen deut-
sche Kosmetikunternehmen mit
einem grundlegenden Wettbewerbs-
nachteil: Wahrend sie sich an jedes
Detail regulatorischer Vorgaben
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halten miissen, gelangen Produkte
aus Drittstaaten héufig ohne aus-
reichende Priifung auf den europdi-
schen Markt - insbesondere iiber
digitale Vertriebswege. Kosmetika
beispielsweise aus den USA oder
Asien, die auf Plattformen wie Temu
angeboten werden, enthalten nicht
selten Thhiltsstoffe, die in der EU
verboten sind, - etwa bedenkliche
Aluminiumverbindyngen oder Uiber-
dimensionierte Pigmentpartikel. Of-
fiziell gelten zwar fiir‘alle Produkte
in Europa dieselben Standards, doch
die Realitdt zeigt ein anderes Bild:
mangelhafte Kontrollenrzjfehlende
Konsequenzen und eig’ﬁachsender
Wettbewerbsdruck auf’ heimische
Hersteller, die fiir Sicherheit einste-
hen - wihrend andere auf Lu enim
System setzen. ~

REGULATORISCHE DYNAMIK:
FLUCH UND CHANCE ZUGLEICH
Die Dynamik der européischen Ge-
setzgebung erfordert von Herstellern
standige Anpassungen. Neue Vor-
schriften zu Inhaltsstoffen, Verpa-
ckungen oder Umweltschutz bririgen
hohe Anforderungen mit sich: (

o Rezepturen miissen {iberarbeitet,
getestet ugfé"’neu zugelassen wer-
dent

e Verpackungen und Etiketten ver-
lieren ihre Giiltigkeit und miissen
angepasst werden.

¢ Ganze Produktlinien kénnen durch
neue Richtlinien entwertet werden.

Diese permanente Transformation

kostet Ressourcen - finanziell wie

personell. Gleichzeitig entsteht da-
raus aber auch ein wertvoller Kom-
petenzvorsprung:)bl T unter solchen

Bedingungen erfolgreich bleibt, ver-

fligt tiber fu,g.d‘fgés Know-how und

hohe Flexibilitat — insbesondere in

Spezialbereichen wie Naturkosmetik,

ANSPRUCH UND REALITAT

Nachhaltigkeit und ethische Beschaf-
fung stehen zunehmend im Fokus.
Doch viele Rohstoffe — insbesondere
pflanzliche Extrakte und Farbpig-
mente - stammen aus internationa-
len Quellen.
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g IN DER KOSMETIKINDUSTRIE IST ,MADE
IN GERMANY*“ WEIT MEHR ALS EIN
GEOGRAFISCHER HERKUNFTSNACHWEIS.

Die vollsténdige Riickverfolgbarkeit,
wie sie etwa das deutsche Liefer-
kettengesetz fordert, ist gerade fiir
kleine und mittelstdndische Betriebe
kaum umsetzbar.

So stoflen in der Praxis detaillierte
Anforderungen europdischer Her-
steller bei internationalen Lieferan-
ten oft auf Unverstdndnis oder Ab-
lehnung.

Die Konsequenz: einseitiger Druck
auf européische Produzenten, wih-
rend globale Player weiterhin intrans-
parent agieren dirfen. Eine faire L6-
sungkann nur in globalen Standards
liegen - nicht in nationalen Allein-
gangen.

STARKE DURCH HERAUSFOR-
DERUNGEN: INNOVATION ALS
DEUTSCHER MARKENKERN

Der Umgang mit strengen Regularien
und stetigen Verdnderungen fordert
die Branche heraus - und bringt sie
zugleich voran.

Unternehmen entwickeln sich zu
hoch spezialisierten Experten, die in
der Lage sind, wirksame und stabile
Formulierungen zu schaffen, die zu-
gleich gesetzlichen, ethischen und
qualitativen Anforderungen gerecht
werden.

Ob Verpackung, Haltbarkeit, Wirk-
stoffkombination oder Sicherheits-
bewertung - die deutsche Kosme-
tikindustrie verkorpert Prézision,
Verantwortung und Innovationskraft.
In einem Umfeld, das Kreativitdt
durch Restriktionen erzwingt, ent-
stehen Lésungen, die weltweit Maf3-
stabe setzen.

KOMMUNIKATIONSDEFIZIT:

WENN QUALITAT NICHT SPRICHT
Trotz technischer Exzellenz fehlt es
der deutschen Kosmetikbranche an
einem entscheidenden Faktor: emo-
tionaler Markenfiihrung. Wéhrend
internationale Wettbewerber, insbe-
sondere aus den USA oder Asien, ihre

Produkte mit Lifestyle und Emotion
aufladen, bleibt das deutsche Qua-
litatsversprechen oft zu niichtern.
Dabei steht ,Made in Germany*“ fiir
weit mehr als Sicherheit - ndmlich
fiir Nachhaltigkeit, Transparenz, ethi-
sches Handeln und langfristiges Ver-
trauen. Was fehlt, ist eine stérkere,
zeitgemédRe Kommunikation dieser
Werte - national wie international.

FAZIT: DER STILLE VORSPRUNG
BRAUCHT EINE LAUTE STIMME
Kosmetik ,Made in Germany"“ vereint
hochste Standards mit ethischem
Anspruch und technischer Exzel-
lenz. Doch in einem globalen Markt,
in dem Lautstérke oft mehr zahlt als
Substanz, braucht diese Qualitét eine
Bithne. Was jetzt entscheidend ist:

e Gleiches Recht fiir alle: Die EU
muss Importprodukte konsequent
kontrollieren - im Sinne von Fair-
ness und Verbraucherschutz.

Mut zur Kommunikation: Die Bran-
che sollte ihre Werte sichtbar ma-
chen - emotional, verstdndlich und
zeitgemaf.

Starkeres Konsumentenbewusst-
sein: Kaufer sollten erkennen, dass
echte Qualitdt mehr ist als eine
hiibsche Verpackung.

Wenn wir nicht beginnen, die Stér-
ken von ,Made in Germany* offen-
siv zu vertreten, riskieren wir nicht
ihre Substanz — sondern ihre Rele-
vanz. Und das wiére nicht nur ein
wirtschaftlicher Verlust, sondern ein
kultureller.

Miriam Hempel

Die Autorin ist Geschaftsfiih-
rerin und Mitinhaberin der Nele
Kosmetik GmbH, eines zertifizierten B2B-Her-
stellers dekorativer Kosmetikprodukte, das
Entwicklung, Abfiillung und Konfektionierung
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