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1 Inleiding
Het bijzondere van het Agenda 2010-programma is, naast natuurlijk de realisatie van de projecten zelf,
de rol van de provincie. Deze rol is duidelijk anders dan in het verleden.

Wat is het kenmerkende aan de rol van de provincie bij het Agenda 2010-programma?
• Provincie initieert regionale uitvoeringsprojecten
• Provincie bindt partijen en slaat bruggen
• Provincie neemt risico’s
• Provincie staat garant
• Provincie realiseert zelf.

Kortom, de provincie presteert concreet en maakt keuzes om Utrecht (nog) mooier te maken!

De provincie vult deze rol niet abstract, op afstand en alleen maar kaderstellend in, maar
• verbindt partnerpartijen gericht op het bereiken van concrete en zichtbare resultaten
• jaagt aan, legt verbindingen en levert kennis, geld en menskracht
• pakt dit grensoverstijgend, bovenlokaal door de gehele provincie heen op.

Waarom neemt de provincie deze rol op zich en vult dit op deze manier in?
• de thema’s zijn niet lokaal maar provinciaal voor wat betreft integraliteit en schaalgrootte

(bovenlokaal)
• de andere partijen kunnen dit niet op deze schaal oppakken
• door de rol van de provincie ontstaat geen verkokering maar juist integraliteit

(samenhang/afstemming).

1.1 Zichtbaarheid provincie
Over het algemeen gesproken is deze rol van de provincie in de eerste jaren van het programma nog
onvoldoende zichtbaar geworden, zowel intern bij de eigen organisatie als bij de buitenwereld.
Om die reden is op verzoek van PS en GS vorig jaar een Communicatieplan Programma Agenda 2010
opgesteld. Dit plan beschrijft de strategische keuzes, de uitgangspunten etc. voor de communicatie op
programmaniveau (niet zozeer op projectniveau, al worden daarvoor wel richtlijnen gegeven). Dit plan
is halverwege 2005 door de directieraad vastgesteld en in GS besproken.

Nu is er, als concretisering van eerder genoemd Communicatieplan, een Communicatiejaarplan
2006/2007 Agenda 2010 gemaakt. Dit beschrijft de activiteiten voor 2006 en eerste kwartaal 2007 (tot
aan de Statenverkiezingen) van de overkoepelende programmacommunicatie voor Agenda 2010.
Een belangrijk doel van deze communicatie is de (daad)krachtige rol van de provincie in het Agenda
2010-programma zichtbaar maken bij de samenleving: de provincie Utrecht presteert niet alleen
abstract en op de achtergrond, maar heel concreet en merkbaar voor de Utrechtse burgers! Laten zien
wat PS en GS in de afgelopen statenperiode concreet bereikt hebben.

Bij de keuze van de in te zetten middelen wordt nadrukkelijk ook gekeken naar en afgestemd met de
publiekscampagne. Deze krijgt zo langzamerhand wat concretere vormen, zodat afstemming mogelijk
wordt. De onderwerpen die in de publiekscampagne aan de orde komen, zijn uiteraard niet alleen
Agenda 2010-projecten: er is meer waar de provincie zich mee bezig houdt. De insteek van de
publiekscampagne is dus een veel bredere dan de insteek van de Agenda 2010 communicatie.
Ook richt de publiekscampagne zich op het algemene publiek, terwijl de specifieke Agenda 2010-
communicatie zich vooral richt op andere doelgroepen (samenwerkende partijen, gemeenten, andere
overheden, waterschappen etc).
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In de aanloop naar de statenverkiezingen, wanneer de projecten ook in de eindfase verkeren en
aantoonbare resultaten kunnen laten zien, richt de Agenda 2010-communicatie zich meer op het brede
publiek en is daarmee aanvullend (en versterkend) op de communicatie van de publiekscampagne.
Het gaat er bij deze communicatie-uitingen om, via de inhoud van Agenda 2010, mensen te
informeren over en te interesseren voor de rol en de werkzaamheden van de provincie Utrecht.
Met als achterliggend doel: de presterende provincie over het voetlicht te brengen.
Qua inhoud en planning zal er dus veel afgestemd worden tussen beide campagnes, zodat de twee
campagnes elkaar gaan versterken.

1.2 Co-makership
Voor alle tien de projecten geldt dat de provincie weliswaar de trekker, vaak de initiator en over het
algemeen een belangrijk financier is van het project, maar ook dat het altijd samen met andere partijen
gerealiseerd moet worden. Dat betekent dat we over het totaal van de tien projecten bezien, spreken
over een groep partners die groot is in omvang en verscheidenheid. Voor veel van de partners is de
nieuwe, actieve rol van de provincie zeer welkom (want het leidt tot realisatie van soms al jarenlange
wensen), maar soms is er ook argwaan of scepsis over dit ‘nieuwe gezicht’ van de provincie. Dit heeft
consequenties voor de toon en inhoud van de communicatie- en promotie-uitingen van de provincie
over het Agenda 2010-programma. Teveel ‘op de borst kloppen’ zal wrevel opwekken. Enige
subtiliteit is geboden.

1.3 Ambassadeurs
Het imago van een organisatie wordt meer bepaald door hoe anderen over je spreken dan hoe je over
jezelf spreekt. Een positieve boodschap, uitgesproken door anderen, heeft veel meer impact en
zeggingskracht dan je eigen zelfvoldane verhalen. Bij negatieve boodschappen geldt dit nog sterker.
De relatie met je partners is dus van grote waarde.

In alle projecten wordt met andere (en soms vele) partijen samengewerkt. Dat betekent dat er in
essentie erg veel ambassadeurs voor de projecten zijn. De uitdaging is om de boodschap van al deze
ambassadeurs voor zover mogelijk te sturen en op elkaar af te stemmen, zodat de provincie, als trekker
altijd op een positieve manier genoemd wordt. Wellicht kan de provincie ook ondersteuning bieden
(bijvoorbeeld aanleveren kopij) aan de partners voor hún interne communicatie. Dit moet dan wel op
vrijblijvende basis, anders wordt het al snel als bemoeizucht ervaren.

De eigen medewerkers en de leden van PS zijn belangrijke ambassadeurs. Hun boodschap, vaak
uitgedragen in één op één contacten met relaties of in de privé sfeer, bereikt vele mensen. Dit heeft een
niet te onderschatten zeggingskracht. Dat betekent dat er veel aandacht moet zijn voor de interne
communicatie over de projecten en het programma intern bij de provincie. Optimale interne
communicatie kan een grote bijdrage leveren aan een positieve beeldvorming intern, met een
uitstraling naar buiten toe.

Het ambassadeur zijn geldt voor alle niveaus binnen de organisatie. Speciale aandacht vraagt de
ambassadeursrol van ambtenaren en leden van GS en PS in de lobby richting rijksoverheid.
Afstemming met de coördinator public affairs hierin is van belang.

1.4 Verkiezingen provinciale staten voorjaar 2007
De provincie wil een presterende provincie zijn en wil ook beoordeeld worden op resultaten. Dat is
aan het begin van het Agenda 2010-programma nadrukkelijk gesteld. Straks in de aanloop naar de
verkiezingen van 2007 zal de provincie (lees GS en PS) daadwerkelijk verantwoording af willen en
moeten leggen. De Agenda 2010-projecten lenen zich hier uitstekend voor, zowel qua inhoud,
voortgang als resultaat. Dat betekent voor de planning dat de communicatie-uitingen vanaf de tweede
helft 2006 opgevoerd gaan worden.
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2 Communicatiedoelen en -uitgangspunten
In het Communicatieplan Programma Agenda 2010 zijn als doelen van de programmacommunicatie
genoemd:
a. vergroten van de kennis van alle betrokken partijen over de rol van de provincie bij deze tien

projecten; (zowel intern als extern)
b. stimuleren van een geïnteresseerde, coöperatieve houding bij medewerkers en partners; (intern en

extern)
c. bevorderen van een daadwerkelijke, op elkaar afgestemde communicatie over de projecten met

alle betrokken partijen; (extern)
d. bevorderen van samenwerking en enthousiasme over zowel de projecten als het projectmatig

werken bij interne betrokkenen: we willen presteren; (intern).

� De communicatie richting relaties zal een mix worden van massamediale middelen en maatwerk.
Het maatwerk kan deels op programmaniveau ingevuld worden, maar zal met name op
projectniveau handen en voeten krijgen.

� De communicatie richting andere overheden zal een mix worden van massamediale middelen en
maatwerk (vakbladen, symposia et cetera). De communicatie met de rijksoverheid zal in overleg
met Public Affairs afgestemd worden, zodat waar nodig boodschappen op maat onder de aandacht
worden gebracht van de ministeries, het parlement en het kabinet.

� De communicatie richting media zal van een andere aard zijn dan gebruikelijk: het versturen van
persberichten en het organiseren van persconferenties alleen is niet voldoende. We gaan, naast de
inzet van deze gebruikelijke vormen, ook op een andere, actievere manier de media benaderen om
samen te bekijken in hoeverre er inhoudelijk aandacht besteed kan worden aan de diverse
projecten en aan de moderne rol die de provincie hierin vervult. Met de media wordt in dit kader
het hele brede spectrum van media (gedrukt, audio-visueel, internet, lokaal, regionaal, landelijk,
vakbladen, bladen voor speciale doelgroepen et cetera) bedoeld.

� De communicatie richting inwoners wordt met name door de inzet van massamediale middelen
ingevuld. Het gaat hierbij vooral om het informeren van de burgers. Er zal creatief gezocht worden
naar een grote diversiteit aan middelen. Aansluiting wordt gezocht bij de activiteiten die in het
kader van de publiekscampagne in gang gezet worden. De intensiteit van de in te zetten middelen
zal toenemen in de loop van 2006 met het hoogtepunt in het voorjaar van 2007, de
statenverkiezingen.
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3 Communicatieactiviteiten en -middelen
In het Communicatieplan Programma Agenda 2010 is een veelheid van mogelijk in te zetten middelen
genoemd. Omdat het in die fase nog onduidelijk was wat de publiekscampagne zou gaan inhouden en
wanneer deze zou gaan starten, is er op dat moment geen keuze gemaakt in de middelenlijst. Inmiddels
is een en ander duidelijker en wordt gekozen voor de inzet van onderstaande middelen.

3.1 Symposium
Hoewel nog niet helemaal zeker, lijkt het erop dat het programma Agenda 2010 eind 2006 formeel
wordt afgesloten. Wellicht start er in het voorjaar van 2007 een nieuw programma met een aantal grote
projecten. De start van Agenda 2010 was interactief. Het zou mooi zijn de afsluiting van Agenda 2010
ook op interactieve wijze vorm te geven. Dit kan eventueel gekoppeld worden aan de start (kick off)
van het nieuwe programma. Planning nader te bezien: najaar/winter 2006 of voorjaar 2007.

We hebben bij de start van Agenda 2010 veel mensen en groeperingen gevraagd mee te denken en
onderwerpen aan te dragen. We gaan deze groeperingen opnieuw uitnodigen en terugkoppelen: dit zijn
de resultaten; heeft het gebracht wat u en wij ervan verwacht hebben? Hoe is het proces verlopen? Wat
kunnen we ervan leren? Bijvoorbeeld spanning tussen innoverende en aanjagende rol van een overheid
en aan de andere kant de beheersmatige en controlerende rol van diezelfde (of andere) overheid:
bestaande wetgeving kan innovatie belemmeren. Rol provincie: wat was goed en wat werkt niet? Wat
kan/moet er anders/beter? Hoe ga je om met de verschillende, soms tegenstrijdige belangen en dubbele
pettenproblematiek van verschillende partijen? Ook stands inrichten om de verschillende Agenda
2010-projecten te presenteren.

Relatie met PS-verkiezingen: hangt af van datum van het symposium. Uitkomsten eventueel
gebruiken door de verschillende partijen in de verkiezingscampagne.

Doelgroep
Betrokken partijen:
• gemeenten (gemeentesecretarissen, colleges, raadsleden)
• overige partijen als Utrechts Landschap, enfb, etc. (maatschappelijk middenveld)
• andere provincies (IPO): gs; ps; directieteams
• regionale samenwerkingsverbanden
• waterschappen
• VNG
• Departementen (BZK; VROM, Defensie enz betrokken bij de diverse projecten)
• Kabinet: minister Pechtold: bestuurlijke vernieuwing
• PS

Datum : tussen oktober 2006 en februari 2007
Locatie : Provinciehuis
Gastheer : GS/PS – Commissaris van de Koningin
Organisatie : uitbesteden
Aantal gasten : 150
Geschatte kosten : € 50.000

3.2 Advergaming - mindbreak
Via advergaming kan een organisatie haar waarden en normen of beleid/producten in een spel
integreren. Mindbreak is een variatie hierop: een kennisquiz. Een kennisquiz bestaat meestal uit 5- 10
multiple choice vragen en antwoorden met uitleg. Door de impulsen van vragen en antwoorden blijft
de informatie vaak beter hangen. De mindbreak is een aantrekkelijke, interactieve manier van
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communiceren. De presentatie van de informatie via een kennisquiz is laagdrempelig. In onderzoek
bleek dat deelnemers in eerdere games tot 75% van de boodschap feilloos terugkoppelen!

Elke maand worden de kennisvragen over een bepaald Agenda 2010-project geplaatst op de
provinciale website, maar ook toegemaild aan hen die zich hiervoor hebben aangemeld. De bedoeling
is dat er een olievlekwerking gaat ontstaan: mensen worden uitgenodigd (per e-mail, op diverse
websites, via de printcampagnes etc) om mee te doen en kunnen zelf weer anderen uitnodigen om mee
te doen.

Doel is om kennis over te dragen via websites en e-mail met innovatieve speltechnieken en spellen,
gericht op burgers, relaties en medewerkers. Omgekeerd krijgt de provincie in de rol van
kennisprovider meer kennis en inzicht in de wensen en behoeften van de betreffende doelgroepen.

Het centrale thema van de kennisquizzen is ‘kennismaken’ met de activiteiten van de provincie (m.n.
de Agenda 2010-projecten). De uitdaging daarbij is om de provincie inhoudelijk steeds aantrekkelijker
en relevanter te maken voor de speler. De exacte invulling hiervoor kan per project worden ingevuld.
Combinaties met actuele onderwerpen worden door consumenten meestal erg gewaardeerd. Bij de
inzet van meerdere periodieke mindbreaks kan een centraal concept worden ontwikkeld rondom de
kennisquiz. Dit vergroot de herkenbaarheid en het herhaalbezoek. Dit kan bijvoorbeeld in de vorm van
een vast karakter (bijvoorbeeld de reporter die in de infomercials in het kader van de
publiekscampagne voor RTV Utrecht wordt ontwikkeld) die zich door de provincie beweegt en steeds
ergens tegenaan loopt. Vanuit deze rode draad krijgt de speler dan de vragen voorgeschoteld.
Een dergelijke herkenbare vorm leent zich ook prima om op andere websites te plaatsen of in gedrukte
media op te treden. De planning van onderwerpen moet goed afgestemd worden met de planning van
de publiekscampagne.

De mindbreak kan op verschillende websites geplaatst worden. Denk aan provinciale website en alle
subsites die met Agenda 2010 te maken hebben; intranet; websites van betrokken partijen en
gemeenten, maar ook bij regionale mediapartners zoals kranten en RTV websites. Je zou dan ook
periodiek een onderwerp van de quiz in de media kunnen bespreken en doorverwijzen naar de quiz.

Zie voor voorbeelden van reeds toegepaste mindbreaks:
� Dokter Lindenbergh

http://www.mindgame.nl/index.cfm?action=handling.redirect&link_id=945EE52F-A9D0-D9AF-
E44CC9E8C2EB59D1 (in opdracht van Nefarma)

� Fonds' Beleggingsadviseur
http://www.mindgame.nl/index.cfm?action=handling.redirect&link_id=08A6CF78-C83B-ED20-
1FDD5403853FD2C1

� Ohra
http://www.ohra.nl/nl/particulier/bankieren_en_beleggen/beleggen/aandelenfonds/thematests.jsp?
ComponentID=272392&SourcePageID=260830#4

� Delta Lloyd - Mindgame op de actiesite
http://www.zorggaranties.nl/VZ/spelen.htm

� Mindgame Zorgvragen
http://www.mindgame.nl/index.cfm?action=spellen.home&spel_id=97&style=mindgame
(Dezelfde actie, maar dan binnen de Mindgame-website)
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Periode : maart 2006 – februari 2007
Frequentie : elke maand een game, behalve in de zomermaanden
Organisatie : i.s.m. Mindgame BV
Geschatte kosten : uitgaande van 10 games: (1 game per Agenda 2010-project): € 40.000.

3.3 Sponsored magazine
Een sponsored magazine is een relatieblad waarvan de inhoud bepaald wordt door de opdrachtgever
(verzender) en de kosten grotendeels of helemaal (afhankelijk onder meer van de oplage) worden
betaald door de bijdrage van adverterende sponsors. Het blad wordt toegezonden aan vooraf bepaalde
relaties. Er worden adverteerders gezocht die het interessant vinden om bij die groep geadresseerden
in beeld te komen.

Werkwijze
We maken twee Magazines, gericht op bestuur, directie en management van alle partijen waar de
provincie iets mee te maken heeft. Het eerste Magazine verschijnt in mei/juni 2006. Hierin worden 5
Agenda 2010-projecten uitgebreid gepresenteerd en de overige 5 wat summierder. In februari 2007
(vlak voor de verkiezingen PS) verschijnt het tweede Magazine met de overige 5 projecten uitgebreid
en de eerste 5 summier.

In de magazines wordt uiteraard ook aandacht besteed aan de Mindgame (zie hieronder). Onze
speciale provinciale reporter zal ook hier weer de leidende figuur kunnen zijn.

Doelgroepen: vooral relaties (erg breed inzetten: bestuur, directie en management van alle publieke en
private relaties van de provincie). Deze groep is dus breder dan de groep die de Agenda 2010-brochure
toegestuurd krijgt. Omdat er wel een grote overlap is met de groep die in oktober 2005 de Agenda
2010-brochure heeft ontvangen, gaan we in 2006 niet opnieuw een Agenda 2010-brochure
verspreiden.

Oplage magazine: 20.000 (nog een erg grove schatting)
Kosten: kan tot 10.000 exemplaren kostendekkend (exclusief fotografie en verspreiding)
geproduceerd worden (advertentie-inkomsten). 10.000 exemplaren alleen de drukkosten =  € 6.000,-
Kosten fotografie: pm; kosten verzending: pm

3.4 Provinciepagina’s in de regionale bladen
De huis-aan-huisbladen zijn voor veel bewoners een belangrijke informatiebron. Alle gemeenten
gebruiken dit kanaal om wekelijks of tweewekelijks hun nieuws in eigen bewoordingen te verspreiden.
De Amersfoortse Courant en het Utrechts Nieuwsblad zijn opgegaan in het AD. Uit recente publicaties
blijkt dat de geïnteresseerden voor het regionale nieuws hier minder aan hun trekken komen en zich
nog meer gaan richten voor hun regionale nieuwsvoorziening op de huis-aan-huisbladen. Veel huis-
aan-huisbladen zijn hier ook op ingesprongen door hun redacties te versterken en sommige bladen
hebben zelfs hun verschijningsfrequentie verdubbeld: 2x in plaats van 1x per week.

Een pagina Provincienieuws kan in verschillende regionale edities worden gemaakt (80% tekst
identiek in alle edities en 20% regionale inkleuring.
Ideaalplaatje zou zijn om wekelijks een pagina te vullen met provincienieuws. Dit gaat dan veel verder
dan alleen Agenda 2010 en zou een initiatief van ECC moeten zijn. Hoewel binnen ECC hier positief
over gedacht wordt, is dit niet te realiseren in 2006. In de publiekscampagne is het ook niet
opgenomen. Daarom willen wij in het kader van de Agenda 2010-communicatie 5 weken achter elkaar
een Provinciepagina te maken met  steeds twee Agenda 2010-projecten prominent in beeld. Daarnaast
zal algemene provinciale informatie op de pagina gegeven worden, toegespitst op de regio en
afhankelijk van de realiteit van dat moment. We plannen dit waarschijnlijk in januari/februari 2007,
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afgestemd met de uitingen in de publiekscampagne. Vlak voor de verkiezingen genereren we op deze
manier onder eigen regie veel publiciteit voor de provincie.

Deze pagina’s kunnen beschouwd worden als een pilot voor ECC bij hun overweging ook structureel
een dergelijke pagina te gaan inzetten in de nabije toekomst. Het is daarom verstandig om bij lezers te
peilen in hoeverre de pagina’s gelezen en gewaardeerd worden.

Planning : januari/februari 2007
Onderzoek : direct na verschijnen laatste pagina
Doelgroep : publiek (burgers, instellingen, bedrijven)
Kosten : nader uitonderhandelen met bladen. Media-inkoop van de provincie moet
europees aanbesteed worden. ECC onderzoekt momenteel in hoeverre het werkbaar en efficiënt is om
mee te liften met de europees aanbestede media-inkoop van de Rijksvoorlichtingsdienst.

3.5 Media
We gaan uit van het verkrijgen van free publicity in voornamelijk de vakmedia en in de interne en
externe media van partnerpartijen. Actief zullen media benaderd worden met voorstellen over
redactionele artikelen, interviews etc.
Naast de interne media kan gedacht worden aan:

• De Prov., Binnenlands bestuur, provincies.nl, VNG-magazine, Staatscourant etc

Artikelen over specifieke projecten vallen binnen de projectcommunicatieplannen. In het kader van de
programmacommunicatie wordt gedacht aan artikelen over bijvoorbeeld de rol van de provincie, de
keuze die de provincie Utrecht hier de laatste jaren in gemaakt heeft, de geleerde lessen hieruit, the
making off; welke knelpunten kom je tegen in dit soort grote, multidisciplinaire, langdurige projecten
(verschillende overheden met verschillende verantwoordelijkheden, wanneer en hoe betrek je andere
partijen, ben je als provincie alleen maar een financiële melkkoe of heb je inhoudelijk/organisatorisch
ook een meerwaarde)

Met een partij als RTV Utrecht zal contact opgenomen worden over co-producties (zie ook
Mindbreak); hierbij zal aangesloten worden bij de afspraken die inzake de publiekscampagne met
RTV Utrecht gemaakt zijn.

Bureau Tangram heeft in oktober 2005 een 0-meting gehouden voor de
publiekscampagne. Uit deze meting kwam onder meer het volgende naar voren:

− 59% van de respondenten leest wekelijks de huis-aan-huisbladen
− 24% leest deze ook, maar niet wekelijks; Samen 73%!
− in totaal geeft 83% aan wel eens een h.a.h-blad te lezen, maar slechts 21% geeft aan

hier wel eens informatie over de Provincie Utrecht tegen te komen.

Op een open vraag of men nog een gouden tip heeft:
− veel respondenten suggereren om via de h.a.h-bladen regelmatig, concreet , kort en

krachtig geïnformeerd te worden over concrete projecten van de provincie.
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4 Financiën

4.1 Totale kostenoverzicht
• Symposium €   40.000
• Kennisquiz €   40.000
• Prijzengeld kennisquizzen €     2.000
• Sponsored magazines €   10.000
• Pagina’s Provincienieuws € 100.000*
• Onderzoek effect pagina’s €   13.000
• Onvoorzien €   10.000

________ +
Subtotaal € 215.000

Inhuur coördinator** €  30.000
________ +

Totaal € 245.000 exclusief BTW

*Dit bedrag is gebaseerd op inkoop commerciële mediaruimte. Verwacht wordt dat door centrale
inkoop via bijvoorbeeld RVD en door onderhandelingen op een lager bedrag uitgekomen kan worden.

**Voor coördinerende werkzaamheden zal een externe communicatieadviseur ingehuurd worden.
Geschatte kosten hiervoor:
− 50 weken (t/m statenverkiezingen maart 2007)
− gemiddeld 1 dag per week
− uurprijs: € 75,00 exclusief BTW
Totaal: 50 x 8 x 75 = € 30.000,-
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5 Planning
Onderstaande planning is nog zeer onder voorbehoud. Nadere afstemming met publiekscampagne
bijvoorbeeld kan wijzigingen opleveren. Ook de exacte planning van het symposium is nog niet
bepaald.

Wanneer Wat Door wie
2006
Wk 13 1e mindbreak Mindgame
Wk 17 2e mindbreak Mindgame
Wk 22 3e mindbreak Mindgame
Wk 22 Eerste sponsored Magazine Revue Magazines
Wk 26 4e mindbreak Mindgame
Wk 36 Uitnodiging symposium versturen Prov.
Wk 39 5e mindbreak Mindgame
Wk 43 6e mindbreak Mindgame
Wk 45 (november) Laatste brochure Agenda 2010 naar relaties
Wk 45 Symposium
Wk 47 7e mindbreak Mindgame
Wk 52 8e mindbreak Mindgame
2007
Wk 4 9e mindbreak Mindgame
Wk 5 1e pagina Provincienieuws
Wk 6 2e pagina Provincienieuws
Wk 7 3e pagina Provincienieuws
Wk 8 Tweede sponsored magazine

4e pagina Provincienieuws
Revue Magazines

Wk 9 5e pagina Provincienieuws
Wk 9 10e mindbreak Mindgame
Wk 10 Verkiezingen PS

Effectonderzoek Provinciepagina’s


