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Op voeding en zoetwaren wordt streng gecontroleerd omdat 
overmatige consumptie ongezond is, maatschappelijke 
kosten met zich meebrengt en deelname in het economi-
sche verkeer vermindert. Van nieuwe regelgeving wordt 
verwacht dat deze consumenten beter beschermt, maar 
tevens dat het innovatie binnen de sector stimuleert. Dat 
laatste is slechts bij een deel van de sector te voorzien.
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Regulering en innovatie op de  
zoetwarenmarkt

D
e economisch weinig dynamische zoetwa-
rensector, met een jaarlijkse omzetgroei 
van drie tot vijf procent, kent hoge toe-
tredingsbarrières en heeft een typisch 

oligopolistische structuur: de vier grootste van de 
in totaal circa zeventig spelers, Perfetti/Van Melle, 
CSM/Leaf, Haribo, en Concorp, zetten 89 procent 
van de markt in snoep om (Studiecentrum Snacks 
en Zoetwaren, 2009). In 2008 werd in Nederland 
zo’n 105,5 miljoen kilo suiker in snoepgoed verwerkt 
(Den Ouden, 2009); frisdranken en chocolade vallen 
daar niet onder. In deze markt voor snoep, waar 
reclame van doorslaggevend belang is om omzet 
en winst te genereren, maken alleen de grotere 
spelers zelf reclame; omzet verloopt voor zeventig 
procent via supermarkten. Naast de prijsdruk die in 
een competitieve markt te verwachten is, oefenen 
supermarkten extra druk uit door hun sterke positie 
in de keten. De vraag naar zoetwaren is tamelijk 
elastisch, terwijl de voorkeur voor smaak bij de 
consument redelijk conservatief is (De Mul et al., 
2009). Met name reclame met gezondheidsclaims 
kan een manier zijn waarmee een bedrijf zich onder-
scheiden kan (Zwier, 2009). Dergelijke reclame-
uitingen kunnen in een competitieve markt als die 
voor zoetwaren ondersteund worden door innovatie-
inspanningen (Herath et al., 2008). Williams (2006) 
stelt echter dat kinderen door gezondheidsclaims 
misleid kunnen worden. Chupa Chup-lollies verrijkt 
met vitamine C bevatten bijvoorbeeld nog steeds 95 
procent suiker.
Suikerwaren worden, evenals alle andere voeding, 
streng gereguleerd: ze hebben een hoge energie-
waarde maar zijn ongezond. Een slecht dieet zorgt 
voor een slechte gezondheid (Pomeranz, 2009). 
Zo steeg het aantal Nederlanders met overgewicht 
tussen 1981 en 2007 van 38 naar 51 procent; een 
groot deel hiervan betreft kinderen. Overheden zijn 
dan ook bezorgd over de extra kosten die voortvloeien 
uit ongezonde voeding. Directe kosten voor extra 
gezondheidszorg en indirecte kosten vanwege vermin-
derde arbeidsinzet worden in Nederland geschat op 
3,5 miljard euro (Ministerie van VWS, 2009). 

De EU heeft besloten om gezondheidsclaims in 
reclame-uitingen te gaan reguleren (tabel 1), met 
name het vermelden vanr kunstmatige smaak- en 
kleurstoffen, en dan vooral gericht op kinderen 
(Europese Commissie, 2006). In januari 2010 trad 
de wetgeving in werking. De regeling kent drie com-
ponenten: een die bepaalt dat de voedingskundige 
waarden gegeven moeten worden, een die bepaalt 
dat toevoeging van kunstmatige smaak- en kleurstof-
fen moet worden vermeld, en een die de mogelijk-
heid van gezondheidsclaims inperkt. De EU wil 
hiermee consumenten beschermen, de werking van 
de interne markt bevorderen door eerlijke concurren-
tie, en innovatie stimuleren door de toe-eigening van 
meerwaarde te verbeteren. De wijze waarop bedrij-
ven omgaan met de richtlijnen verschilt. Sommige 
bedrijven maken niet langer reclame gericht op 
kinderen, terwijl andere dat juist wel doen, maar dan 
tot matige consumptie aansporen. De vraag is welke 
gevolgen deze regulatie nu gehad heeft op innovatie, 
het ontwikkelen van voeding met verbeterde gezond-
heidskenmerken (Firth en Mellor, 1999).

Effect van regulering
Rothwell (1980) gaf al aan dat regulering om één 
doel op korte termijn te bereiken wellicht andere 
doelen op langere termijn in de weg kan staan 
(Stewart, 1981). Zo kan het langetermijndoel om 
innovatie te stimuleren geschaad worden (Herath 
et al., 2008; Zwier, 2009). Anderen, die speci-
fieker naar voedingswaren keken, komen tot de 
conclusie dat het effect van regulering op innova-
tie onder omstandigheden anders uitpakken kan. 
Bedrijfsspecifieke omstandigheden, zoals de mate 
waarin een bedrijf zijn productie, marketing en 
onderzoek & ontwikkeling (O&O) zelf uitvoert, vallen 
daaronder (Barney, 1991). Dergelijke bedrijven 
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Suikerwaren met gezondheidsclaims  
(in procenten).

Claim 2003 2004 2006 
Puur 9,7 10,3 12,6
Veel vitaminen 12,6 12,5 12,1
Laag vetgehalte 11,6 11,0 10,0
Geen kunstmatige smaakstof 10,1 9,4 9,9
Geen transvetten 2,6 6,4 9,7
Geen genetische modificatie 8,9 8,9 8,8
Laag suikergehalte 6,0 6,6 8,2
Veel vezels 6,2 7,2 7,8

Bron: Business Insights, 2007

Tabel 1



316	 ESB  95(4585) 14 mei 2010

kunnen sneller op regelgeving reageren en deze mogelijk ook 
bijsturen (Leth et al., 2006; Loader en Hobbs, 1999; Shaffer, 
1995). De EU-regels voor voedingsmiddelen hebben tot gevolg 
dat het voor sommige bedrijven onaantrekkelijker is om te 
innoveren, teneinde zo de voedselkwaliteit te verbeteren. De 
mogelijkheid om zich met reclame te onderscheiden door te 
wijzen op innovatieve producten, en aldus voldoende meer-
waarde voor zichzelf toe te eigenen, wordt een bedrijf deels 
ontnomen (Herath et al., 2008; Zwier, 2009). Regulering past 
in dit geval de bedrijfsomgeving zodanig aan dat innovatie 
onaantrekkelijker wordt omdat het toe-eigeningsregime voor innoverende bedrij-
ven verzwakt (Teece, 1986; Earle, 1997).
Grofweg kunnen een drietal reacties van bedrijven op externe ontwikkelingen als 
veranderende regelgeving worden onderscheiden. Ten eerste is er capitulatie: 
terugtrekken uit de markt of richten op een deelmarkt. Ten tweede is er reno-
vatie: minimaal aanpassen van een product om de veranderde omstandigheden 
of regelgeving het hoofd te bieden. Ten derde is er innovatie: nieuwe producten 
ontwikkelen om de nieuwe kansen in de markt te grijpen. 

Innovatie
Loader en Hobbs (1999) geven aan dat nieuwe regelgeving op voedselmarkten 
eerst tot verhevigde concurrentiestrijd leidt, onder meer via productinnovatie, 
maar dat op langere termijn de concurrentiestrijd weer afzwakt als de gevolgen 
van nieuwe regelgeving duidelijk zijn geworden. Dit laatste effect zal sterker 
zijn naarmate er voor spelers in de industrie minder mogelijkheden zijn om hun 
innovaties tegen imitatie te beschermen. Naarmate dergelijke mogelijkheden 
juist meer aanwezig zijn, zal regelgeving ook voor voedingswaren leiden tot 
innovatie en betere voedingswaarden voor voedingsmiddelen (Leth et al., 2006). 
Regelgeving kan namelijk leiden tot meer duidelijkheid bij de consument als 
oneigenlijke claims op verpakkingen verdwijnen (Williams, 2006). 
De te verwachten effecten van de nieuwe EU-regelgeving op Nederlandse zoet-
warenfabrikanten wordt bestudeerd voor vijf spelers, samen goed voor ruim 55 
procent van de productie op de markt, verspreid over de verschillende catego-
rieën van spelers. Wat opvalt, is dat bedrijven die zelf aan marketing doen ook 
innovatiever zijn. Zij kunnen het op de markt vestigen van een dominant ontwerp 
mogelijk combineren met patenten of handelsgeheimen. Een bedrijf dat alleen 
zoetwaren produceert, veelal in opdracht van andere partijen, zal niet snel inno-
veren omdat het te ver van de klantwens afstaat. Een dergelijk bedrijf kan soms 
wel door de afnemer gedwongen worden tot aanpassingen van het product, en 
wordt dan ook technisch bijgestaan. 
Het beeld van het effect van EU-regelgeving op innovativiteit is gemengd. De 
EU-eis dat informatie op de verpakkingen van voedingsmiddelen objectief is, 
leidt juist niet altijd tot meer innovatie. Sommige bedrijven zien geen kans zich 
te onderscheiden van hun concurrent. Dit element van de EU-regelgeving zal 
voor hen de concurrentiepositie ondergraven. De eis dat toegevoegde smaak- 
en geurstoffen vermeld moeten worden heeft wel geleid tot productinnovaties, 
vooral waar een bedrijf zelf betrokken was in marketing. Voor een bedrijf dat zich 
tevoren al gedroeg naar deze richtlijn, pakt de regelgeving negatief uit, omdat 
zijn onderscheidend vermogen afneemt. Inperking van de mogelijkheid om 
gezondheidsclaims te vermelden, leidt alleen tot meer innovatie bij die bedrijven 
die er al toe in staat bleken, en waar dat bij hun imago past (Hatch en Schultz, 
2003). De markt splitst zich in twee deelmarkten: relatief gezond en traditi-
oneel. Alleen bedrijven die daartoe de capaciteiten hebben en nu ook in staat 
zijn zich via marketing te onderscheiden van anderen, zullen innoveren om tot 
gezondere zoetwaren te komen (Herath et al., 2008). Kleinere bedrijven zullen 
verder gemarginaliseerd worden, en hooguit kunnen overleven als ze zich richten 
op een niche-markt. 

Conclusie
In de zoetwarenmarkt, waar de concurrentieverhoudingen scherp zijn, is per 
2010 nieuwe EU-regelgeving over gezondheidsclaims in werking getreden. 

Alleen spelers met eigen O&O 
en marketing worden aangezet 
tot innovatie; andere kiezen de 
capitulatie-strategie. Met name 
grote, bestaande bedrijven zijn na 
deze regelgeving in staat om zich 
via hun gezondheidsclaims beter te 
beschermen tegen concurrenten. 
De regelgeving leidt daarmee tot 
een splitsing van de markt waarbij 

kleine spelers gemarginaliseerd of in deelmarkten 
gedwongen worden. 
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