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Dat is niet veel meer, maar 
zeker ook niet minder dan in 
voorgaande jaren. Bepaald op-
merkelijk in deze tijden waar-
in de digitale alternatieven 
toch op de loer liggen.
Kortgeleden werd - voor de 
veertiende keer - de Nationale 
dag van de Brievenbusrecla-
me gehouden, het jaarlijkse 
trefpunt voor adverteerders 
van winkelketens (met name 
retailers), reclamebureaus, 
drukkerijen en verspreiders 
van ongeadresseerd huis-aan-
huisdrukwerk. Tijdens dit 
congres wordt met behulp van 
onderzoeken uitgebreid inge-
zoomd op de toekomst van het 

papieren reclamemedium. En 
die toekomst ziet er voorlopig 
goed uit. Pas in 2015 wordt een 
‘lichte’ daling van het volume 
verwacht. Vooralsnog worden 
jaarlijks om en nabij de twaalf 
miljard folders gedrukt en ver-
spreid. Daar is zo’n slordige 

350.000 ton papier voor nodig. 
Dat levert tussen de 750 en 850 
mensen in drukkerijen een 
fulltime baan op. Nu wordt 
niet al het reclamedrukwerk 
in Nederland gedrukt, maar 
een aanzienlijk deel wel. Daar-
naast zijn voor de verspreiding 
ook nog eens 500 fulltimers 
en circa 65.000 parttimers no-
dig. Al met al indrukwekkende 
cijfers die door onderzoeksbu-
reau Team Vier in kaart zijn ge-
bracht en door hoogleraar dr 
Ed Peelen gepresenteerd wer-
den. Peelen ging op basis van 
een onderzoek onder de top-
150 folderadverteerders nog 
verder en beweerde dat 29 pct 

van de omzet in de detailhan-
del rechtstreeks het gevolg is 
van ‘folderen’. Van de retailers 
is 86 pct dan ook tevreden over 
de return on investment van 
de huis-aan-huisfolder. Twee-
derde is zelfs van mening dat 
de reclamefolder op dat vlak 

beter presteert dan andere 
media. Drukwerk maakt een 
kleine veertig procent van de 
externe kosten van een folder 
uit, terwijl het aandeel van de 
distributiekosten op ongeveer 
een kwart uitkomt. Overigens 
wordt een belangrijk deel van 
de totaalrekening van de fol-
ders aan de fabrikanten van 
merkartikelen doorberekend. 
In bepaalde gevallen kan dit 
oplopen tot wel tachtig pro-
cent. In die zin doen retailers 

hun imago, dat zij goed op de 
kleintjes letten, alle eer aan.

GROENE POST
Natuurlijk ging het op het 
congres ook over het milieu. 
Want dat er bij deze grootscha-
lige vorm van papiervervuiling 
door critici kanttekens ge-
plaatst worden, behoeft geen 
verder betoog. Daarom is op 
initiatief van de Nederlandse 
postdistributie een nieuw Mili-
eukeurmerk Post ontwikkeld. 

Daarbij is vastgelegd wat nood-
zakelijk is om post duurzamer 
te maken. Dat omvat niet uit-
sluitend de distributie van 
post, maar de hele keten van 
ontwerp tot en met recycling 
komt aan bod. Post die aan de 
gestelde criteria voldoet, mag 
het logo van Milieukeurmerk 
Post voeren. Het keurmerk 
is ontwikkeld voor zowel ge-
adresseerde post als voor on-
geadresseerde brievenbusre-
clame. Voor later dit jaar staat 
een publiekscampagne op het 
programma om de consument 
bekend te maken met het ini-
tiatief. Dat is geen overbodige 
luxe, want de consumenten 
zien zo langzamerhand met 
alle goedbedoelde groene keur-
merken - in dit geval letterlijk 
- door de bomen het bos niet 
meer. Het is overigens wel op-
merkelijk dat het Milieukeur-
merk Post is geïnitieerd door 
de grote verspreidorganisaties 
en postbedrijven in Nederland. 
Niet door de drukkerijwereld 
zelf, terwijl deze sector in de 
hele postketen voor meer dan 
tachtig procent van de CO2-
uitstoot verantwoordelijk is. 
Het totaal aandeel van de ver-
spreiders ligt op nog geen vijf-
tien procent. Door de handen 
ketenbreed inéén te slaan, kan 
het allemaal nog groener. Dat 
is het idee achter het nieuwe 
Milieukeurmerk Post.

GEEN MONOPOLIE
Naast het onderwerp milieu 
stond ook het thema crossme-
dia hoog op de congresagenda. 
Vooralsnog hebben de meeste 
retailers moeite om de content 
van hun folder te vertalen naar 
een aantrekkelijk formaat 

Toekomst ziet er voorlopig goed uit

GEDRUKTE FOLDER BRENGT CONSUMENTEN IN BEWEGING
De reclamefolder blijft een populair medium. Gemiddeld 
worden in ons land wekelijks ongeveer veertig exemplaren 
per huishouden bezorgd. 

DOOR CEES VAN ROOY* EN PETER ZWETSLOOT

LANG NIET ALLE RETAILERS KENNEN  

HUN KLANTEN DOOR EN DOOR

Gemiddeld per week veertig folders: een droogmolen vol met aanbiedingen van toonaangevende landelijke winkelformules en regionale folderaars
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Frank Huigen van Océ (l) en Koos Halkes van Impress: ‘Inkjet geschikt voor het regionaliseren van brievenbusreclame’
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voor online distributie. En 
lang niet alle retailers kennen 
hun klanten door en door. Dat 
zijn belangrijke spelregels om 
met aanbiedingen succesvol 
te kunnen zijn op de digitale 
snelweg. Toch zijn de verwach-
tingen voor online adverteren 
hooggespannen. Praktisch alle 
winkelketens verwachten daar 
de komende jaren meer in te in-
vesteren, al lijkt dit vooralsnog 
niet echt ten koste te gaan van 
het budget voor folderreclame. 
De overheersende visie is dat 
voor de reclamefolder voorlo-
pig een hoofdrol is weggelegd. 
In de woorden van Peter Luit, 
die dit jaar de Panamalezing 
uitsprak: ‘Print heeft geen mo-
nopolie, maar blijft voorlopig 
krachtig. Door de opkomst van 
nieuwe media zal de marke-
tingmix nog verder verbreden. 
Maar een creatieve combinatie 
met die andere kanalen zal de 
kracht van de folder eerder 
versterken dan afzwakken.’

QR-CODES
Een goede illustratie van cross-
mediale toepassingen is de 
opkomst van de zogeheten QR-
codes, kleine vierkante vlak-

ken met zwarte en witte pixels 
in merkwaardige patronen. 
Ze zijn oorspronkelijk ontwik-
keld vanuit logistieke beweeg-
redenen, maar duiken nu ook 
steeds vaker op in de reclame-
folder. Consumenten met een 
smartphone op zak kunnen de 
code scannen, wat interessante 
mogelijkheden biedt voor in-
teractieve communicatie. QR-
codes zijn op dit moment nog 
niet ingeburgerd bij het grote 
publiek, maar de verwachting 
is dat de ontwikkelingen op dit 
vlak in een stroomversnelling 
raken. Dat ook de consument 
daar rijp voor is, blijkt uit het 
gegeven dat circa zestig pro-
cent de folder als app wel han-
dig zou vinden.

DIGITALE FOLDERS
Met concrete invullingen van 
digitale alternatieven voor de 
papieren folder wordt al een 
aantal jaren gepionierd. Het is 
echter voor het eerst dat een 
verspreider zich op dit pad be-
geeft. TNT Post (tegenwoordig 
PostNL) introduceerde name-
lijk samen met haar dochter 
NetwerkVSP een webportal 
voor folders onder de naam 

Folder.nl. Door de folder ‘bla-
derbaar’ op deze nieuwe web-
site te presenteren, levert het 
adverteerders meer bereik op. 
Nu nog zijn de digitale folders 
via dit nieuwe webportal al-
leen via een pc te zien, maar 
binnenkort worden ook de an-
dere mobiele internettoestel-
len als smartphones en iPad 
op Folders.nl aangesloten. Een 
vergelijkbaar ander initiatief is 
het e-platform Promofolder.nl. 
Achter deze nieuwe website zit 
de Koninklijke Drukkerij Em. 
De Jong, de grootste reclame-
folderdrukker van ons land.

REGIONALISEREN
Dat ongeadresseerd en geadres-
seerd drukwerk steeds dichter 
bij elkaar komen, werd helder 
gemaakt tijdens een gezamen-
lijke presentatie van direct 
marketing specialist Impress 
en Océ. Impress weet wat het 
is om vanuit intelligente data-
bases via fysieke direct mail ge-
personaliseerde doelgroepen 
te bereiken. Voor massadistri-
butie van reclameboodschap-
pen is deze manier te kostbaar. 
Maar nu de inkjettechnologie 
in opmars is, liggen de kaarten 
anders. Mogelijk is voor inkjet-
toepassingen op dit moment 
een gepersonaliseerd rondje 

Nederland nog te ambitieus. 
Dat komt vooral ook omdat de 
schoen in veel gevallen wringt 
bij de kwaliteit van de databa-
ses bij de verschillende retai-
lers. Op regionaal niveau is het 
wel aantrekkelijk om folders 
met regionale variabele infor-

matie in inkjet te laten pro-
duceren. Dat was de insteek 
tijdens een duopresentatie. 
‘Dan hebben we het niet meer 
over personaliseren, maar over 
regionaliseren’, hield Océ-er 
Frank Huigen toepasselijk zijn 
gehoor voor.

HOGE WAARDERING
Naar de functie en waardering 
van de reclamefolder wordt 
jaarlijks onderzoek gedaan. 
De cijfers die dit jaar gepresen-
teerd werden, lagen in de lijn 
van voorgaande jaren. Zo is de 
gemiddelde leesduur van het 
hele huis-aan-huis drukwerk-
pakket rond de drie kwartier 
per week. Dat komt gemiddeld 

neer op meer dan een minuut 
per folder, omdat per week zo’n 
veertig stuks drukwerk door 
stickerloze brievenbussen glij-
den. In bepaalde perioden ligt 
dit weekgemiddelde zelfs nog 
hoger. Als je wekelijks alle bin-
nenkomende folders verzamelt, 

kun je met speels gemak een 
droogmolen volhangen met een 
diversiteit aan aanbiedingen 
van toonaangevende landelijke 
winkelformules en regionale 
folderaars. De waardering on-
der de lezers is hoog. Een pro-
motiefilmpje maakte duidelijk 
dat in veel gevallen de vrouw 
des huizes het meest naar de 
sealbag met aanbiedingen en 
koopjes uitkijkt. De gedrukte 
folder brengt consumenten in 
beweging en dat zal de komen-
de jaren ook het geval blijven. 

* Cees van Rooy is directeur van 
Costelloo en actief als onafhan-
kelijk onderzoeksadviseur en  
publicist.
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GW 750 27 oktober 2011 Het enige weekblad voor de Nederlandstalige grafische industrie

‘750e UITGAVE GW’
Ruim zestien jaar geleden, om precies te zijn op 20 decem-
ber 1994, rolde het eerste nummer van ‘het Grafisch week-
blad’ van de drukpers bij Henkes Senefelder in Purme-
rend. Een vakblad dat in de loop der jaren successievelijk 
is uitgegroeid van een tijdschrift vol nieuws en achter-

Bel Xander Uiterwaal op 06 2501 1113
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UTRECHTS ‘INSPIRATIEBOEK’
VAN LIBERTAS EN ENOF
De Utrechtse drukkerij Libertas
viert haar dertigjarig bestaan door
samen met Enof communicatie-
groep een ‘inspiratieboek’ over
 ‘creatief Utrecht’ uit te brengen.

‘U30’, dat in november verschijnt, staat in het
teken van het getal 30. Verschillende ontwerp-
bureaus geven 30 letters en leestekens vorm
en Utrechtse fotografen zijn geïnspireerd
door het getal 30 en de stad Utrecht. Ook
staan in het boek doe-het-zelf-opdrachten en
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top 30-lijstjes. De afmetingen zijn uiteraard
30x30 cm. U30 besteedt ook aandacht aan de
ontwikkelingen van de laatste 30 jaar crea -
tieve industrie. Voor creatieve talenten uit
Utrecht en omgeving worden 384 vakjes van
30 cm2 gereserveerd. Meedoen kan via
www.u30.nl, waarop ontwerpen van 6x5 cm
geüpload kunnen worden. De enige voor-
waarde is dat het ontwerp een link heeft met
de stad Utrecht en/of het getal 30. Meer info
op www.perstafel.nl/u30, je kunt U30 ook
 volgen www.twitter.com/U30boek

‘WAT ONLINE KAN
ZAL ONLINE GAAN’
‘Binnen de grafimedia industrie is wereldwijd redelijk
goed vast te stellen wat de belangrijkste technologische
ontwikkelingen op de langere termijn zullen zijn, de kor-
te termijn planning bezorgt behoorlijk wat hoofdpijn.’

Heidelberg CEO en Drupa 2012
president Bernhard Schreier ge-
bruikte de opening van de Graph
Expo 2011 in Chicago om zijn visie
te geven op de mondiale ontwikke-
lingen in de sector. Uiteraard stond
Schreier in zijn toespraak ook stil
bij de herdenking van 9/11 in Ame-

rika. Tien jaar geleden werd, op
het moment dat de terreuraansla-
gen plaatsvonden, in hetzelfde
beurscomplex aan Lake Michigan
de beurs Print 01 gehouden. 

PODIUM
Over de deelname van Heidelberg
aan Graph Expo na een jaar van af-
wezigheid sprak Schreier duidelij-
ke taal. Hoewel de persfabrikant
het nodige aan conventionele en
digitale productiesystemen laat
zien in Chicago, was wat hem be-
treft het tijdperk voorbij dat fabri-

kanten alleen voor hun eigen be-
vrediging laten zien wat ze kun-
nen maken. Schreier: ‘Graph Expo
is niet de beurs om tonnen aan

DOOR RIEN BERENDS

Nijverheidsweg 7
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Mijdrecht

www.wifac.nlINNOVATIEVE PRODUCTEN VOOR DE GRAFISCHE MARKT.

Vakkundig advies...
ook van Wifac!
Produceren moet sneller. Kwaliteitseisen schieten omhoog. Daarom zijn alle 

 supplies van Wifac zorgvuldig op elkaar afgestemd. Wij leveren meer dan alleen 

supplies. Ook de kennis en ondersteuning om uw productieproces nog  soepeler te 

laten lopen, komen van Wifac. 

Elk grafisch bedrijf wordt beter van Wifac.

(lees verder op pagina 3)

(lees verder op pagina 2)
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BIEDT UW GEBRUIKTE 
MACHINE AAN VOOR 
EIND 2011 EN MAAK 
KANS OP EEN IPAD2

www.ifinishprintingequipment.com

Bernhard Schreier bij opening Graph Expo

Voor verdere groei in Frankrijk en België

JOEP DE JONG KOOPT MERCATOR PRESS
Met de overname van de meerderheid van de aandelen
van de grote Belgische drukkerij Mercator Press slaat
Joep de Jong weer een grote slag. 

Mercator Press uit Jabbeke telt
straks 122 medewerkers en be-
schikt over vijf rotatiepersen, die
samen 54.000 ton papier bedruk-
ken. De omzet is ongeveer 40 mil-
joen euro. 
Koninklijke Drukkerij Em. De Jong
uit Baarle Nassau is al de grootste
rotatiedrukkerij van de Benelux en
de combinatie van Em. De Jong met
Mercator is met afstand marktlei-
der op het gebied van huis-aan-huis-
folders in dit gebied. Bij Em. De
Jong werken ongeveer 350 mede-

werkers die samen 120.000 ton pa-
pier door de tien moderne persen
draaien. De omzet is 140 miljoen
euro. Maar directeur en eigenaar
Joep de Jong heeft nog meer bedrij-
ven. Bekende namen zijn Jans-
sen/Pers Rotatiedruk in Gennep
(‘met vier grote krantenpersen de
grootste onafhankelijke kranten-
drukker van Nederland’), Kampert
Drukwerk en Nauta en Haagen in
Oss, alsmede Webstar Printing in

Beuningen. Na de overname van
Mercator is de gezamenlijke omzet
van de bedrijven van Joep de Jong
ongeveer 270 miljoen euro, met
780 medewerkers. 
De leiding van Mercator Press blijft
in handen van CEO Bruno Dera-

FAILLISSEMENT
VDA GROEP
De VDA Groep met vestigingen in
Apeldoorn, Arnhem, Enschede en
Amersfoort is sinds verleden week
failliet. Alle vijftig werknemers
zijn ontslagen. Meer op pagina 2.

‘DIGITAAL’ EN
 VERPAKKEN OP LABEL-
EXPO EUROPE 2011
Labelexpo Europe, het grootste eti-
ketten evenement ter wereld dat
sinds 1980 elke twee jaar plaats-
vindt, staat eind deze maand weer
op de internationale beursagenda.
Het label-converting evenement
begon 31 jaar geleden in Londen,
maar verhuisde vijf jaar later defi-
nitief naar Brussel. Labelexpo 2011
wordt van 28 september t/m 1
 oktober gehouden in het Brussels
 Expo complex. De pagina’s 8-11 in
dit nummer staan helemaal in het
teken van de Labelexpo.

Schreier: ‘De beurs is een podium om

“business solutions” voor het voetlicht te

brengen’

Het enige weekblad voor de Nederlandsta-

lige grafische industrie

Grafisch weekblad nummer 01 jaargang 01 (1994)

gronden naar de meest ac-
tuele titel in de Nederlands-
talige grafische industrie. 
GW Tabloid is anno 2011 het 
meest toonaangevend in de 
nieuwsvoorziening, zowel 
digitaal als in print.

In de afgelopen zestien jaar 
is er veel gebeurd in de va-
derlandse grafische indu-
strie. GW heeft die ontwik-
kelingen altijd nauwlettend 
gevolgd en blijft dit in de 
toekomst doen. Mede om die 
reden zal in GW 43, die op 
donderdag 27 oktober 2011 
verschijnt, extra redactione-

le aandacht worden geschon-
ken aan een mijlpaal in de 
geschiedenis van de titel. De-
ze editie is namelijk de 750e 
uitgave van GW. Uiteraard 
willen we dit heuglijke feit 
samen met u vieren. En wel 
in de vorm van een bijzonder 
aantrekkelijke aanbieding.

1/2 LIGGENDE- OF 
STAANDE ADVERTEN-
TIEPAGINA VOOR  
€ 750,- I.P.V. HET 
NORMALE TARIEF VAN
€ 1.840,-.

Aanmelden voor deze actie 
kan tot 14 oktober 2011.

Bel Xander Uiterwaal 
op 06  2501 1113 of mail 
x.uiterwaal@gw.nl
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