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2.5 Best Practices 
In het laatste deelonderzoek draait het om de concurrentie. Hoe hebben 

vergelijkbare organisaties geprobeerd het probleem op te lossen?  

Tijdens dit deelonderzoek is onderstaande deelvraag leidend en door het 

beantwoorden van deze vraag, zal het antwoord hierop gevormd kunnen worden. 

1. Welke oplossingen zijn geïmplementeerd door concurrenten op het gebied van 

vermissingen? 

Onderzoeksmethode  
Voor dit deelonderzoek is er gekozen voor deskresearch om kwantitatief onderzoek 
uit te voeren. Volgens Baarda (2007) kan je met kwantitatief onderzoek een grote 
groep bereiken en dus veel data verkrijgen. Dit onderzoek is betrouwbaar en kan het 
validiteit generen, omdat informatie wordt gehaald uit bestaande gegevens. 
 

Deelvraag 13: Welke oplossingen zijn geïmplementeerd door concurrenten op 
het gebied van vermissingen? 
In Nederland zijn er verschillende vermissing apps ontwikkelt en online beschikbaar. 
Echter, heeft elk vermissing Apps een andere werkwijze. De meest bekende apps die 
worden gebruikt tijdens vermissingen zijn: Amber Alert, Burgernet en Meld.nl. 
Hieronder wordt kort ingegaan hoe de concurrentie inspeelt bij vermissingen en hoe 
ze de app kunnen inzetten.   
 

AMBER Alert  
Een van de bekendste vermissing app is de AMBER Alert. Deze app is een landelijk 
vermiste kinderen-alarm en is uitgegroeid tot de grootste burgerbeweging van 
Nederland. De app is opgericht door softwarebedrijf Netpresentater en de Nationale 
Politie. Wanneer er een kind is vermist wordt de AMBER Alert of een Vermist Kind 
Alert ingezet. Deze twee Alerts worden uitsluitend alleen op verzoek van de politie 
verspreid. Binnen deze organisatie worden er twee Alerts toegepast. Een AMBER 
Alert en een Vermist Kind Alert. Als er een AMBER Alert wordt verspreid, dan spreekt 
men van een vermissing waarbij er sprake is van levensgevaar. Daarentegen is er 
ook een Vermist Kind Alert. Deze Alert houdt in dat er geen sprake is van 
levensgevaar. Echter, maakt de politie op dat moment wel ernstige zorgen over het 
welzijn van het kind en is snel en gericht handelen noodzakelijk (AMBER Alert, 
2019).   
Bij een vermissing of een ontvoering brengt AMBER Alert snel informatie onder de 
aandacht bij burgers. Om de informatie onder de burgers te brengen maken zij 
gebruik van: reclamespotjes, social media, snelwegborden, SMS, website, email, tv 
en radio. AMBER Alert heeft ook een samenwerking met verschillende grote apps. 
Als er een AMBER Alert wordt verspreid dan nemen Facebook, 9292OV en Google 
Waze automatisch de AMBERT Alerts over (AMBER Alert, 2019).   
Door middel van de AMBER Alert app ontvang je automatisch alle AMBER Alerts en 
Vermist Kind Alerts in Nederland. Tevens kan je in de app informatie opslaan over 
jouw kinder(en), zodat de persoon bij een vermissing alle belangrijk informatie bij de 
hand heeft.  
 
 

  



Vertrouwelijk  

Afbeelding 15 Burgernet   

Burgernet  
Naast een AMBER Alert app is er ook een Burgernet app. Bij Burgernet gaat het 
voornamelijk om het samenwerken met de gemeente, politie en burgers aan het 
creëren van een veilige buurt. Als burger kan je deelnemen. Wanneer er iets gebeurt 
in uw omgeving dan ontvangt de burger een spraak- of sms-bericht. In dit bericht 
krijgt de burger een verzoek om op te letten naar een bepaald voertuig of persoon. 
Als de burger iets verdachts heeft opgemerkt, dan kan de burger een melding doen 
bij het burgernetnummer of een melding doen bij de politie. Burgernet wordt vaak 
ingezet bij onder andere diefstal, inbraak, doorrijden na een aanrijding, beroving en 
vermiste personen (Burgernet, 2019).   
Om op de hoogte te blijven van de gebeurtenissen in de omgeving waar burgers 
wonen, heeft burgernet ook een app ontwikkelt. Burgers kunnen zich aanmelden via 
deze app en door middel van toestemming van burgers, wordt er een GPS-locatie 
gehanteerd zodat burgers meldingen ontvangen over gebeurtenissen in hun 
buurt. Burgers kunnen via de app zelf bepalen binnen hoeveel kilometers zij 
meldingen willen ontvangen. De meldingen die burgers ontvangen via de app worden 
verstuurd als tekstbericht. In de app zelf kan er geluisterd worden naar een 
spraakbericht (Burgernet, 2019).  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Meld.nl  
Ook bij Meld.nl kunnen er vermissingen gemeld worden er wordt er een actie 
uitgevoerd. Echter, richt meld.nl niet alleen op vermissingen. Bij meld.nl kunnen er 
ook andere meldingen worden gedaan zoals onder andere: Fraude, huiselijk geweld, 
milieu, sociale zaken of vergunningen etc. Als er een persoon wordt vermist dan kan 
er bij Centraal Meldpunt Nederland: Meld.nl gemeld worden. Bij Meld.nl wordt er 
familiebegeleiding, woordvoering of praktische hulp aangeboden (Meld, 2019).   
Meld.nl is niet van de overheid en voorkomt de vele juridische meldpunten 
en helpdesk (Meld, 2019). Echter, meld.nl maakt geen gebruik van een app.   
 
Facebook 

Uit de behoefteanalyse is gebleken dat de doelgroep Facebook inzet als platform bij 

het delen van ingrijpend nieuws. Facebook is hiermee een groot en belangrijk 

platform bij vermissingen. Zo zijn er meerdere grote community pagina’s waar veel 

mensen lid van zijn. Op deze pagina’s kun je een vermissing melden en mensen 

vragen om op te letten of het bericht te delen, zodat het veel mensen bereikt. 

Doordat een Facebook bericht met betrekking tot een vermissing veel gedeeld toch, 

kan het impact hebben op de toekomst van een vermist persoon. Dit kan bijvoorbeeld 
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Tabel 4 Programma van Eisen 

Fase 3 Ontwikkelen  

 

3.1 Communicatiedoelstelling 

In deze paragraaf wordt er een communicatiedoelstelling opgesteld in termen van 
weten, vinden en doen. Dit kan zijn het verhogen van naamsbekendheid van de 
organisatie of het merk (weten), verbinding of betrokkenheid met de doelgroep 
(vinden) of je doelgroep aanzetten tot actie (doen) (Helder communiceren, 2012). 
 
Er moet eerst duidelijk zijn wat een communicatiedoelstelling inhoudt voordat deze 
opgesteld kan worden. Communicatiedoelstellingen zijn doelstellingen voor 
communicatie-uitingen die beschrijven wat er met de geplande acties bereikt moet 
worden. Door de doelstelling vooraf op te stellen kan er achteraf geëvalueerd worden 
of het doel bereikt is (Helder communiceren, 2012). 
 
Zoals in de inleiding van dit hoofdstuk beschreven, zijn er verschillende soorten 
communicatiedoelstellingen die gebruikt kunnen worden. De 
communicatiedoelstelling is gericht alle drie de termen. Het verhogen van 
naamsbekendheid van Sarea, de verbinding met de doelgroep bereiken doordat ze 
zich aangesproken voelen en zich er mee kunnen identificeren, om vervolgens over 
te gaan op actie door de app te downloaden.   
 
De communicatiedoelstelling luidt als volgt: 
‘Binnen twaalf maanden weet 15% van de doelgroep ‘burgers in Nederland’ dat 
Sarea bestaat en wordt door middel van ingezette communicatie-uitingen, die 
betrouwbaarheid en privacy garanderen, door 5% van deze doelgroep de Sarea app 
gedownload.   

   

3.2 Communicatiestrategie 
In deze paragraaf staat de communicatiestrategie centraal. De strategie geeft aan 
hoe de doelstelling bereikt gaat worden. Een communicatiestrategie bepalen voor 
nieuwe acquisitie-initiatieven houdt in dat er keuzes gemaakt moeten worden en dat 
er een richting gekozen moet worden. Voordat de strategie bepaald kan worden, 
moeten eerst de doelgroep en boodschap helder geformuleerd zijn.  
 
Doelgroep 
Voor de communicatiestrategie wordt de doelgroep alle burgers in Nederland 
aangehouden. Met de uitingen is het de bedoeling dat iedereen zich aangesproken 
kan voelen. De uitingen zijn vooral gericht op burgers van een leeftijd vanaf 18 jaar 
t/m 65 jaar. Hier is voor gekozen omdat dit een doelgroep is die in de meeste 
gevallen in staat is om te zoeken en te coördineren in de Sarea app. Deze doelgroep 
maakt ook nog gebruik van zowel social media als verschillende apps, zoals is 
onderzocht in de behoefteanalyse. In het eerste jaar is het vooral belangrijk dat de 
doelgroep Sarea leert kennen, zoals beschreven in de eerder benoemde 
communicatiedoelstelling. In het tweede jaar kan Sarea zich meer focussen op 
burgers in Nederland die te maken hebben met een vermissing. De communicatie-
uitingen moeten ervoor zorgen dat in een tijdsbestek van de eerste 12 maanden 
Sarea bekend wordt bij de doelgroep. De volgende stap voor Sarea is om meer 
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downloads te genereren, door middel van communicatie-uitingen. Dit leidt ertoe dat 
de doelgroep de Sarea app gaat downloaden. Het beroepsproduct, het 
positioneringsplan, is gericht op alle burgers van Nederland.  
 
Boodschap 
De boodschap is hetgeen wat uitgedragen wordt in het beroepsproduct. De 
boodschap luidt als volgt: ‘Sarea brengt burgers bij elkaar en laat ze samenwerken 
bij vermissingen waardoor burgers nauw met elkaar in verbinding staan om zo 
gestructureerd in actie te komen bij een vermissing’.  
 
Voor het positioneren van de Sarea app is er een combinatie gemaakt van drie 
communicatiestrategieën van Wil Michels. Deze drie strategieën sluiten nauw op 
elkaar aan en verbinden elkaar ook. Er is gekozen voor een participatiestrategie, 
word of mouth strategie en een brandactivatiestrategie. Dit houdt in dat het voor de 
uitingen in het positioneringsplan moeten voldoen aan de doelgroep betrekken bij het 
verhaal en draagvlak creëren, dat de doelgroep het merk aanraadt en daarnaast 
staat beleving centraal. Dit sluit nauw aan op de behoeften van de doelgroep die zijn 
onderzocht in fase 2. De doelgroep geeft aan zich betrokken te voelen door 
storytelling, beleving en positieve verhalen. Volgens het literatuuronderzoek is het bij 
positioneren ook belangrijk om een onderscheidend verhaal te vertellen.  
Hieronder staan de drie strategieën beschreven: 
 
Participatiestrategie 
Bij deze strategie werkt de organisatie samen met zijn doelgroep. Door de doelgroep 
bij het project te betrekken, kan de organisatie begrip en draagvlak creëren. Samen 
met de betrokkenen kan er gekeken worden naar nieuwe inzichten en oplossingen. 
Deze strategie wordt vaak ingezet bij maatschappelijke projecten (Michels, 2018). 
 
Voorbeelden van middelen die ingezet kunnen worden: 

• Communicatiemiddelen: bijeenkomsten, social media, projectgroepen. 

Word of mouth strategie 
Bij deze strategie gaat het erom dat iemand het merk aanraadt, omdat consumenten 
waarde hechten aan de mening van anderen (Michels, 2018). Door opvallende 
communicatie of acties kan er over Sarea gepraat worden. De 
communicatiemiddelen die ingezet kunnen worden zijn: content creëren, social 
media of guerrilla-acties. Guerrilla-acties zijn erop gericht om in een zeer korte tijd 
veel media-aandacht te behalen (Michels, 2018). 
 
Voorbeelden van middelen die ingezet kunnen worden: 
 

• Guerrilla-acties, social media 
 
Brandactivatiestrategie 
Beleving en ervaring staat centraal bij deze communicatiestrategie. De doelgroep 
maakt op creatieve wijze kennis met het merk. Het doel is door de beleving positieve 
associaties met het merk te creëren. Dit komt ten goede van de merkbekendheid 
(Michels, 2018). 
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Voorbeelden van middelen die ingezet kunnen worden: 

 

• Communicatiemiddelen: guerrilla-acties, pr en social media. 
 
De keuze van de communicatiemiddelen moeten aansluiten bij de doelgroep. Uit 
onderzoek is gebleken dat de doelgroep onderstaande kanalen veel gebruikt: 

• Facebook 
• Instagram 
• YouTube 

 

3.3 Positionering en propositie 
In deze paragraaf wordt er dieper ingegaan op de positionering. Bij de positionering 

wordt er uitgegaan van een gunstige positie ten opzichte van de concurrent. Hierbij 

staan de productvoordelen en de belofte voorop. Deze belofte aan de consument 

wordt de propositie genoemd. Voor het beroepsproduct is er een vernieuwde 

propositie opgesteld.  

Positionering 
De positionering is de positie van een merk ten opzichte van andere merken in de 
perceptie van de consument (Muilwijk, 2009). Sarea positioneert zich als een 
innovatief merk met de nieuwste technologische ontwikkelingen. Sarea richt zich op 
samenwerking en participatie van burgers, zodat ze direct in actie kunnen komen bij 
vermissingen.  
 
Propositie 
Een propositie is de centrale belofte aan de klant die met de strategie wordt 
uitgedragen (Propositie, 2019). Er is gekozen voor een vernieuwde propositie. 
Volgens (Raaij, 2010), zijn er globaal vier mogelijkheden om de propositie te 
ondersteunen: 

- Informationele positionering; 
- Transformationele positionering; 
Bij deze positionering worden de voordelen van het merk verbonden met de 
waarden of levensstijl van de consument/doelgroep. 
- Tweezijdige positionering; 
- Uitvoeringspositionering; 

 
Voor de vernieuwde propositie van Sarea is er gekozen voor:  
‘Samen zoeken, samen oplossen’.  
Sarea gelooft in burgerparticipatie en zelfredzaamheid. Sarea streeft naar snel en 
makkelijk gebruik, waardoor burgers zo snel mogelijk kunnen handelen bij 
vermissingen. Daarnaast wordt de privacy van de burger altijd gewaarborgd door 
Sarea. Dit resulteert in een transformationele positionering. Hierbij is het belangrijk 
om de voordelen van het merk te verbinden aan de waarden van de doelgroep. Uit 
de behoefteanalyse is gebleken dat de doelgroep privacy belangrijk vindt en 
daarnaast ook graag verbonden wil zijn met andere mensen en graag wil helpen bij 
een vermissing.  
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3.4 Creatief concept 
In deze paragraaf wordt er dieper ingegaan op de uitwerking van het creatieve 

concept. Dit is een creatieve vertaling van de communicatiestrategie en de 

propositie.  

Creatieve concepten 
De volgende vier soorten concepten worden in de literatuur vaak onderscheiden 
(Schoemaker, 2011): 

• Effectconcept 

• Associatieconcept 

• Explicatieconcept 

• Vergelijkingsconcept 
 
Voor de positionering van de Sarea app en de communicatie-uitingen ligt de keuze 
bij het explicatieconcept. Dit gaat over een verklaring van een dienst of product. Dit 
concept wint vaak populariteit door het verhaal te laten zien, door middel storytelling.  
Wanneer Sarea zich op de markt gaat positioneren, moet er een verklaring komen 
aan de burgers. Dit kan vertrouwen winnen van de doelgroep. Uit het onderzoek is 
naar voren gekomen dat de doelgroep storytelling erg belangrijk vindt, bij 
bijvoorbeeld reclames. Sarea kan dus op een originele manier zich positioneren door 
gebruik te maken van storytelling, en daarbij het verhaal achter de app toelichten.  
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Uitkomsten creatief concept 

Na zowel de divergerende als de convergerende fase is het creatieve concept 
uitgewerkt. Een goed concept bevat de volgende elementen (Thobokholt, 2014): 
 

• Sluit aan op de behoefte van de doelgroep 

• Heeft attentiewaarde en geeft energie 

• Past bij de identiteit van de organisatie 

• Geeft meerwaarde aan het merk, product of dienst 

• Is lang houdbaar en ontwikkelbaar 

• Is mediageniek en innovatief 
 
Als we kijken naar de uitgewerkte COCD-box, zijn alle ideeën uit de rode box de 
meest originele en realiseerbare ideeën met betrekking tot het positioneren van 
Sarea op de markt onder alle burgers in Nederland.  
Op basis van het creatieve concept wordt er één positioneringsplan uitgewerkt. Dit 
bevat meerdere elementen die ingezet kunnen worden.  
 
Het concept kan zich herhalen door middel van nieuwe campagnes en is dus 
duurzaam inzetbaar. Bij het positioneren kunnen de volgende elementen worden 
gebruikt: 
 
Overkoepelende campagne 
Sarea kan, door middel van de juiste communicatie, de doelgroep bereiken. Door 
een overkoepelende campagne voor TV, sociale media en radio te gebruiken is de 
herkenning voor Sarea groter. Hierbij kan gedacht worden aan de volgende punten: 

- Een tv-reclame in de reclameblokken. Het reclamespotje moet veel 
storytelling bevatten en de doelgroep moet zich hierin kunnen herkennen; 

- Een onlinecampagne voor Facebook/Instagram. 
 
Samenwerkingen met organisaties 
Sarea heeft op dit moment nog geen naamsbekendheid. Zij kunnen daarom een 
samenwerking aangaan met verschillende organisaties door hier brochures neer te 
leggen. Dit komt betrouwbaar over, iets wat de doelgroep als belangrijk ervaart.  

- Rode Kruis 
- Politie 
Het Rode Kruis is een autoriteit en staat bekend als een betrouwbare 
organisatie. Door nauw samen te werken, maar wel als los merk, kan Sarea 
‘meeliften’ op deze naamsbekendheid. Zo kunnen er brochures neergelegd 
worden bij deze organisatie. Rode Kruis is heeft op dit moment 3,16K 
abonnees. Door ‘How To’ filmpjes te plaatsen, kan Sarea naamsbekendheid 
genereren en laten zien hoe de Sarea app gebruikt kan worden. In de 
resultaten van de behoefteanalyse en zoals beschreven in de literatuur 
worden burgers bij vermissingen vaak doorgestuurd naar de politie en 
associëren burgers een vermissing ook met de politie. Daarom kan Sarea 
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brochures bij de politie neerleggen, dat als er een melding wordt gemaakt de 
politie eerst kan doorverwijzen naar Sarea.  
  
 

Social media eigen kanalen 

Op dit moment is Sarea ook nog niet actief op sociale media. Op hun eigen 

Instagram en Facebookaccount kunnen zij de volgende onderwerpen naar voren 

laten komen: 

- Tips hoe je moet handelen bij een vermissing door middel van de app; 
- Succesverhalen; 
- Innovatie van de app laten zien. 

Belangrijk hierbij is dat er op sociale media een herkenning komt, dat gelijk te zien is 
dat de post van Sarea afkomstig is.  
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Fase 4 Ontwerpen 
In dit hoofdstuk worden de prototypes ontworpen aan de hand van de Programma 

van Eisen. Verder wordt er dieper ingegaan wat voor een tone of voice er toegepast 

wordt in de communicatie uitingen en de kleuren. Als hulpmiddelen voor het 

ontwerpen van de prototypes zijn er ook persona’s ontwerpen, zie bijlage 2.  

Als er gekeken wordt naar de beroepsproducten, dan speelt de Programma van 

Eisen een belangrijke rol. In de Programma van Eisen zitten de voorwaarden 

verwerkt waaraan een beroepsproduct moet voldoen, zodat het succesvol aanslaat 

bij de doelgroep. Om Sarea goed te positioneren in Nederland zijn er een aantal 

beroepsproducten ontworpen, namelijk: 

- Facebookpagina 

- Instagrampagina 

- Samenwerking autoritaire organisatie  

- Flyer  

- Storyboard voor de commercials  

4.1 Tone of voice 

Om de doelgroep van Sarea te bereiken moet er een tone of voice bepaald worden 
voor de communicatie uitingen. De tone of voice is de stijl waarin er gecommuniceerd 
gaat worden met de doelgroep, oftewel de stem van de organisatie. Het toepassen 
van een vaste toon in communicatie uitingen maakt de organisatie herkenbaar en is 
ook belangrijk voor een sterk imago. Het is belangrijk dat het publiek steeds op 
dezelfde wijze wordt aangesproken dat aansluit bij de identiteit dat de organisatie wil 
uitstralen. De tone of voice kan:  

- Formeel of informeel, 
- Serieus of luchtig, 
- Direct of indirect, 
- Commercieel of informatief, 
- Technisch of toegankelijk zijn (Marketing termen, 2019).   
-  

De toon die wordt gebruikt voor de communicatie uitingen van Sarea zijn:  
- Informeel: Uit de behoefteanalyse is gebleken dat de doelgroep zich sneller 

aangesproken voelen bij een persoonlijk verhaal. Door gebruik te maken van 
‘je’ in plaats van ‘u’ worden de communicatie uitingen ook persoonlijker 
gemaakt. 

- Serieus: Mensen willen serieus behandeld worden bij een vermissing.  
- Indirect: De app Sarea is pas van toepassing wanneer er iemand 

daadwerkelijk vermist is. Het is daarom niet van belang dat mensen na het 
zien van een communicatie uiting meteen de app downloaden. Wel moet 
aangegeven worden dat de app bestaan.  

- Informatief: Het idee achter Sarea is niet ontstaan vanuit een commercieel 
oogpunt. Sarea wil de doelgroep informeren over de mogelijkheden van de 
app.  

- Toegankelijk: Uit het literatuuronderzoek blijkt dat simpelheid een succesfactor 
was van andere organisaties. Daarnaast gaf Sarea zelf ook aan dat ze het 
simpel en toegankelijk willen maken voor de doelgroep.   
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4.2 Kleuren  

Bij het ontwerpen van de prototypes is er ook een kleurenpallet toegepast. Uit de 

behoefteanalyse is naar voren gekomen dat de doelgroep graag kleuren ziet die 

dicht bij elkaar liggen. Er is gekozen om met de kleuren van de hieronder afgebeelde 

kleurenpalet te werken.  

  

De reden dat er voor de kleuren is gekozen is omdat: Paars voor: rijkdom, luxe en 

wijsheid staat. En blauw staat voor betrouwbaarheid, veiligheid, verdriet en kalmte. 

Uit de behoefteanalyse is voortgekomen dat de doelgroep waarde hecht aan privacy. 

Door de kleur blauw toe te passen in de communicatie uitingen creëer je een 

betrouwbare uitstraling. Daarnaast biedt het ook kalmte en veiligheid. Deze twee 

termen zijn zeker belangrijk als iemand te maken krijgt met een vermissing. Verder is 

er ook voor de kleur paars gekozen. Wederom is er uit de behoefteanalyse gebleken 

dat de doelgroep graag kleuren zit die dicht bij elkaar liggen. De kleur paars ligt dicht 

bij de kleur blauw. Daarom is er voor de kleur paars gekozen.   

4.3 Beroepsproducten  

Het eerste beroepsproduct dat wordt getest en opgeleverd aan Sarea is een tv-
commercial. In fase 3 is er besloten dat Sarea zich het eerste jaar moet focussen op 
naamsbekendheid. Er is daarom gekozen om 2 commercials te maken waarbij de 
doelgroep Sarea alleen gaat linken aan een vermissing. In beide commercials is er 
gebruik gemaakt van storytelling. Uit de behoefteanalyse is gekomen dat de 
doelgroep aandacht heeft voor storyteling. Hierdoor hebben zij meer aandacht voor 
het verhaal en kunnen zichzelf vaak ook identificeren met het verhaal. 
 
Bij de eerste commercial gaat het om een familie die aan het picknicken zijn. Het 
dochtertje is bloemen aan het zoeken, maar in een keer verliest de familie haar uit 
het oog. Er ontstaat paniek want ze kunnen haar niet vinden.  
 
Het tweede commercial is wat langer en uitgebreider. Hierin wordt namelijk ook kort 
verteld wat Sarea doet. In deze commercial gaat het over een jongetje dat naar de 
markt gaat met zijn familie. Terwijl zijn ouders aan het afrekenen zijn, loopt hun zoon 
weg. Als zijn ouders het afrekenen aan het afronden zijn, merkt de moeder in een 
keer op dat haar zoon niet meer hun staat. In paniek schreeuwen zij zijn naam in de 
hoop dat hij tevoorschijn komt. Ook vragen zij paniekerig aan mensen of zij hun zoon 
hebben gezien. De moeder pakt daarna gelijk haar mobiele telefoon en download 
gelijk de Sarea app en vraagt vrienden en familie om te helpen zoeken. De 
familieleden krijgen een melding en delen mee aan de zoekactie. Uiteindelijk wordt 
Mark gevonden met behulp van de Sarea app.  
 
Beide commercials eindigen met het logo van Sarea, gevolgd door de propositie van 
Sarea: “Samen zoeken, samen oplossen. Zie bijlage 3 voor beide storyboards. In 
beide commercials zijn kinderen gebruikt. Er is hiervoor gekozen omdat uit het 
literatuuronderzoek is gebleken dat een reclame met kinderen en/of ouderen sneller 
de aandacht krijgt bij mensen. Daarnaast brengen kinderen ook meer emoties 
omhoog bij volwassenen en voelen ze zich sneller betrokken.    
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Social mediakanalen 
Voor Sarea zijn er twee social mediapagina’s ontworpen. Een Facebookpagina en 

een Instagrampagina. Voor alle social mediakanalen Verder is er ook een 

beroepsproduct ontworpen voor een YouTubekanaal en dan in samenwerking met 

een autoritaire organisatie. 

Zoals hierboven staat beschreven zijn worden er bij alle communicatie uitingen 

dezelfde kleuren, lettertype en tone of voice gehanteerd. De afbeeldingen die 

geüpload worden zijn zowel foto’s als afbeeldingen met alleen tekst. Er is hiervoor 

gekozen, omdat als je foto’s uploadt met een persoon erop afgebeeld dan kan de 

doelgroep zich er mee identificeren. Daarnaast is er ook voor een afbeelding met 

alleen tekst gekozen, zodat mensen een call to action willen doen. Verder maak 

Sarea zich ook onderscheidend op social media ten opzichte van de concurrenten 

om naast afbeeldingen met personen erop, ook afbeeldingen met alleen tekst erop te 

uploaden. 

Het eerste beroepsproduct dat voor Sarea ontwikkeld is, is een Facebookpagina, zie 

bijlage 3. Uit de deelonderzoek Best Practices is gebleken dat Facebook een 

belangrijk social mediakanaal is onder de doelgroep als er een persoon vermist en 

gezocht wordt. Omdat de doelgroep Facebook vaak gebruikt bij vermissingen, is het 

belangrijk om een Facebookpagina aan te maken. Op deze Facebookpagina worden 

onder andere belangrijke tips, verhalen en het gebruik van de app gedeeld.  

Verder is ook een Instagrampagina aangemaakt voor Sarea. Uit het 

literatuuronderzoek is gebleken dat Instagram een steeds populairder sociaal 

mediaplatform wordt. Het is daarom ook belangrijk om naast een Facebookpagina 

een Instagrampagina aan te maken. Hierdoor wordt er meer bereik gecreëerd en kan 

je nog beter de doelgroep bereiken. Met Instagram kan je meer met beeld werken. 

Uit de behoefteanalyse is gebleken dat de doelgroep van een storytelling houdt, 

zodat zij zich er mee kunnen identificeren. Op een Instagrampagina kan je een 

verhaal vertellen wat zorgt voor verbondenheid. Daarnaast kan je onder andere 

succesverhalen vertellen over de app Sarea en kan je ook handige tips laten zien 

behulp van een filmpje.  

Op de Instagrampagina staan drie verschillende afbeeldingen afgebeeld. De 

afbeeldingen die geüpload worden zijn zowel foto’s als afbeeldingen met alleen tekst. 

In de bio van de Instagrampagina van Sarea staat de zin ‘’Wanneer stilzitten geen 

oplossing is’’ getypt. In de bio kan je gelijk laten aan de doelgroep laten lezen wat 

Sarea is.  

Samenwerking een autoritaire organisatie 

Ook is er gekozen om een samenwerking aan te gaan met een autoritaire 

organisatie. Dit kan bijvoorbeeld het Rode Kruis zijn. Er is hiervoor gekozen zodat 

Sarea meer naamsbekendheid kan generen, maar ook om de doelgroep die de 

organisatie al heeft te gebruiken. Daarnaast wordt er verwacht dat geloofwaardigheid 

en betrouwbaarheid van Sarea groter wordt als het wordt gekoppeld aan een 

autoritaire organisatie. Om Sarea onder te brengen aan een autoritaire organisatie, is 

er gekozen om filmpjes te ontwikkelen voor een YouTube kanaal, zie bijlage 3. 
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Op deze YouTube kanaal wordt laten zien hoe de doelgroep de Sarea app kan 

gebruiken. Verder worden er ook handige tips laten zien. Het logo van Sarea is 

duidelijk te zien, zodat de doelgroep ziet dat de filmpjes van Sarea komen. 

Daarnaast kan je aan de rechterkant de propositie van Sarea lezen en ook een korte 

beschrijving van de filmpjes die worden geüpload op de pagina van het Rose Kruis.  

Flyer  

De flyer is ontwikkeld om neer te leggen bij bijvoorbeeld de politie of bij het Rode 

Kruis. Uit de behoefteanalyse is gebleken dat mensen al snel de politie inschakelen 

als ze vermoeden dat het om een vermissing gaat. Wanneer de politie nog niks voor 

ze kunnen doen of ze ermee aan de slag gaan, kunnen ze altijd nog doorverwijzen 

naar Sarea met de flyer. Op de flyer staan de kernwaarden van Sarea uitgelegd. Ook 

komt de propositie terug en kunnen mensen zien op welke social mediakanalen 

Sarea actief is. Tot slot is de website toegevoegd, zie bijlage 3.  

Deelconclusie 

Voor Sarea zijn er vijf beroepsproducten ontwikkelt. Deze beroepsproducten sluiten 

het best aan bij de Programma van Eisen en aan het Communicatie Canvas. De 

beroepsproducten die zijn ontwikkeld voor Sarea zijn: Instagrampagina, 

Facebookpagina, YouTube kanaal, flyer en storyboards voor commercials. Omdat er 

veel verschillende beroepsproducten zijn ontwikkeld, is er gekozen dat alle 

beroepsproducten dezelfde communicatie uitingen krijgen. Zo wordt er een geheel 

gecreëerd maar tevens zorgt dit ook voor herkenning bij de doelgroep. Doordat er 

herkenning wordt gecreëerd bij de doelgroep, wordt de naamsbekendheid van Sarea 

ook groter.   
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5.2.4 Test Expert   

 werkt als marketing coördinator bij . Zij gaat over alle online- 

en offlinecampagnes voor  en bijbehorende merken en heeft dus een brede 

kennis van marketingmiddelen.  

Evaluatie  
 geeft aan de slogan ‘samen zoeken, samen oplossen’, wel pakkend te vinden, 

maar ze mist nog een call-to-action. Het is voor haar in de slogan nog niet helemaal 
duidelijk wat je moet doen wanneer je Sarea tegenkomt in een online/offlinemiddel. 
Bij de flyer mist  op de achterkant nog wat informatie. Het is nu bij het uitdelen 
van de flyer nog nodig om een toelichting te geven, terwijl dit eigenlijk zonde is, want 
op de achterkant is plek genoeg hiervoor. De kernwaarden zijn leuk en duidelijk, 
maar wat doet de app? En waarom moet ik deze downloaden? De voorkant van de 
flyer vindt zij erg mooi. De kleuren lopen mooi op elkaar over. Wel vindt zij het 
lettertype iets te ‘droog’ en dit mag wel wat pakkender. Ook daarna geeft ze aan dat 
het nog niet helemaal duidelijk is wat Sarea nou precies is.  geeft aan dat je door 
middel van de flyer juist kan aangeven wat Sarea doet en waar het voor staat. Over 
de Instagram pagina van Sarea is  over het algemeen positief, alleen ook daar 
vindt zij dat er een leuke slogan of juist de kernwaarden in de bio moeten worden 
verwerkt met wat uitleg. De link naar de website moet volgens haar blijven staan. 
Ook mist zij op de Instagram pagina wat meer actieve beelden, dus met tekst zoals 
‘tips’ of ‘succesverhalen’. Dit kan meer mensen triggeren om het bericht te gaan 
lezen.  denkt wel dat door het zien van de pagina mensen Sarea gaan linken 
aan de politie, door de foto met de politiemannen. Aan het eind van de commercial 
vindt  dat er icoontjes moeten komen, en daarnaast ook iets met ‘download in de 
appstore’.  Commercial vindt  een goed en sterk verhaal, ook door het open 
einde, wel dekt de slogan dan weer niet echt de lading van het verhaal.   
 
Verbeterpunten  
Uit het gesprek met  zijn er een aantal verbetervoorstellen naar voren gekomen. 
Hieronder in tabel 4 worden de verbetervoorstellen weergegeven. 
Tabel 4 Verbetervoorstellen  

Producten:   Verbetervoorstellen:   

Flyer   Ander soort tekst op achterkant en 
ander lettertype  

Alle producten   Slogan aanpassen, meer uitleg geven 
over wat Sarea inhoudt en   

Kleurenpalet   Mag iets meer levendigheid uitstralen  

Commercial   Download de app op het einde om 
meer downloads te genereren  

Instagram  Meer actieve afbeeldingen plaatsen   
  

5.2.5 Verwerken van verbeterpunten 

Aan de hand van de eerste testronde zijn er nieuwe verbetervoorstellen naar voren 

gekomen. De verbetervoorstellen die uit testronde 1 zijn gekomen, hadden invloed 

op het Programma van Eisen. In het onderstaande tabel 5 zijn de ontwerpeisen 

aangepast aan de verbeterpunten die werden gegeven in testfase 1. Ook staan de 

aanpassingen die door worden gevoerd voor de nieuwe testfase, aangegeven.  
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ontwikkeld, namelijk een advertentie voor Instagram. Ook zijn er een paar algemene 

veranderingen gemaakt. De propositie wordt veranderd in “Wanneer stilzitten geen 

optie is.” Daarnaast is de paarse kleur weggehaald uit de beroepsproducten, omdat 

beide opdrachtgevers aangaven ze niet helemaal tevreden waren over de kleur. Ook 

is het logo vervangen in het origineel. Tot slot is de focus bij alle beroepsproducten 

gelegd op de boodschap en worden er call-to-actions gebruikt. 

5.4.1 Flyer 

Uit de testrondes bleek dat de flyer te weinig informatie verschafte over de app zelf. 

Daarom is de algehele flyer aangepast. De flyer wordt gebruikt om bijvoorbeeld bij de 

politie neer te leggen.  

5.4.2 Instagram 

De biografie van de Instagrampagina is ook aangepast. Er is aangegeven dat Sarea 

een app is die gebruikt wordt bij vermissingen. Daarnaast is er ook een call-to-action 

toegevoegd in de biografie door mensen te motiveren ons nieuwste filmpje te 

bekijken die gemaakt is in samenwerking met het Rode Kruis. Ook zijn er meer foto’s 

toegevoegd op de pagina om een beter beeld te geven wat voor soort foto’s Sarea 

zou kan gaan posten. In deze foto zijn vaak vragen gesteld om interactie te creëren.  

Tot slot is er een extra beroepsproduct ontwikkeld voor Instagram, namelijk een 

advertentie. Er is gekozen om een extra advertentie te maken, omdat er ook 

feedback binnenkwam van de opdrachtgever dat Instagram nog te standaard was en 

niet uitblonk. Daarnaast bleek uit het literatuuronderzoek dat de doelgroep ook veel 

op Instagram te vinden is.  

5.4.3 Facebook 

Op Facebook is er een extra voorbeeld geplaatst om te laten zien wat voor soort 

content Sarea kan gaan plaatsen op Facebook.  

5.4.4 Commercial 

Naast de proposities, is de tweede commercial van Sarea ingekort. Er is besloten dat 

de commercials een doorlopende campagne moet zijn, die op elkaar lijken. De 

tweede commercial stopt net als de eerste: wanneer de ouders erachter komen dat 

ze hun kind Sarea verloren zijn en ze uit paniek gaan roepen. De commercial wordt 

dus ingekort en de naam veranderd in Sarea. Zo worden de kosten lager, wordt de 

commercial niet langdradig en ligt de focus op emotie opbrengen.  

5.5 Implementatieplan 

In het implementatieplan worden alle activiteiten die nodig zijn om het 

beroepsproduct in te voeren, uitgewerkt. Er wordt gekeken naar wie er belast wordt 

met de invoering, wat er nodig is aan communicatie om de invoering te bevorderen, 

het budget dat nodig is en de tijdsplanning. Ook wordt er gekeken naar mogelijke 

weerstanden die voor kunnen komen. Tot slot wordt er gekeken hoe de 

communicatiedoelstelling uit fase 3 behaald kan worden.  

5.5.1 Wie wordt belast met de invoering?  

Bij de invoering en verdere productie van de beroepsproducten zijn diegene die 

Sarea onder hun naam hebben in zekere zin belast. Zij zijn verantwoordelijk voor het 
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De doelstelling is SMART geformuleerd. Er zullen drie evaluatiemomenten worden 

ingepland om te kijken of de communicatiedoestelling behaald is. Nadat de Sarea-

app gelanceerd is op de markt, is het van belang dat er na vier maanden een 

evaluatie plaatsvindt. Er wordt dan gekeken naar hoe vaak de Sarea-app 

gedownload is en hoe de burgers van Nederland reageren op de sociale 

mediapagina’s. Na 8 maanden vindt het tweede evaluatiemoment plaats. In dit 

evaluatiemoment wordt er gemeten hoe vaak de communicatie-uitingen van Sarea al 

gezien zijn, via de sociale mediapagina’s. Ook is het van belang om te kijken hoe 

vaak de app gedownload is en of er al succesverhalen bekend zijn. Na 12 maanden 

wordt er als laatst geëvalueerd om te kijken of de Sarea-app aanslaat bij de burgers 

in Nederland. Het aantal downloads wordt besproken en er wordt gekeken naar of er 

al minder burgers naar de politie zijn gestapt bij vermissingen. Tot slot wordt er een 

steekproef uitgevoerd in Nederland over de Sarea-app.  

5.6 Conclusie 

De kritische blik en expertises van de testgroepen leverden goede verbeterpunten op 

voor de beroepsproducten. De propositie van Sarea is veranderd in “wanneer 

stilzitten geen optie is.” Er is besloten om de kleur paars toch weg te halen, maar er 

wordt wel geadviseerd om meer met kleuren te werken die dicht bij elkaar liggen. 

Ook ligt de focus meer op de boodschap die de producten moeten overbrengen en 

bevatten alle producten een call-to-action. De Instagrampagina is ook veel 

uitgebreider: er zijn meer content voorbeelden en de biografie vertelt meer over wat 

Sarea is. Daarnaast wordt er een link gelegd naar het YouTube-filmpje dat op het 

kanaal van het Rode Kruis staat.  

Bij de invoering van de beroepsproducten worden diegene die Sarea onder hun 

naam krijgen en mensen/bedrijven die worden ingehuurd om bijvoorbeeld een 

commercial te maken, belast. Omdat Sarea geen budget heeft aangegeven, zijn er 2 

kostenplaatjes gemaakt. De beste aanpak, waarbij professionals worden ingehuurd 

en veel wordt geadverteerd, is met het totaalbedrag van €  aanzienlijk 

duurder dan de budget aanpak met een totaalbedrag van €  waarbij 

studenten worden gebruikt. Er is geen exact tijdschema ontworpen voor Sarea, 

omdat het nog niet bekend is wanneer Sarea naar buiten toe wil treden. Er is wel 

beschreven hoeveel tijd het ontwerpen van elk product in zal nemen. De commercial 

wordt een maand voor gerekend. Van de andere beroepsproducten wordt verwacht 

dat het binnen een week gecreëerd kunnen worden. Een mogelijke weerstand kan 

zijn dat de doelgroep nog steeds niet goed op de hoogte is van Sarea of het gedrag 

niet aanpassen en nog steeds als eerste bij de politie aankloppen. Dit kan 

voorkomen worden door goed te communiceren over de app. Er wordt 3 keer 

gemeten of de doelstelling wordt behaald. Na 4, 8 en 12 maanden wordt gekeken 

hoe er op de beroepsproducten wordt gereageerd, hoe vaak de app al is gedownload 

en tot slot wordt er een steekproef gehouden om te kijken of mensen Sarea 

herkennen.  
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Bijlage 1 Resultaten enquête 
Zie bijgevoegd Excel bestand.   
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Bijlage 3: Testfase 1 beroepsproducten 
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Bijlage 4 Test vragen 
Opdrachtgever 

- Denk je dat de slogan ‘Samen zoeken, samen oplossen’ bij SAREA past? 
- Spreken de kleuren en het lettertype je aan?  
- Komen de huisstijl en kleuren voldoende terug? 
- Passen de communicatie uitingen bij Sarea? 
- Zelfredzaam, communicatie en coördineren. Denk je dat het toevoegen van de 

kernwaarden op social mediakanalen en flyers een toegevoegde waarde hebben? 
- Denk je dat mensen na het zien van deze Instagram pagina SAREA gaan linken aan 

de politie? 
- Voldoen de prototypes aan je verwachtingen? 
- Zijn de prototypes in jouw ogen compleet?  
- Heb je nog andere op- of aanmerkingen?  

 

Doelgroep 

- Spreekt de slogan “samen zoeken, samen oplossen’ aan bij een vermissingsapp? 
- Spreken de kleuren en het lettertype je aan?  
- Wat vind je van de flyer? 
- Maakt de flyer duidelijk wat de SAREA app allemaal doet? 
- Is er nog iets niet duidelijk aan de flyer? 
- Wat vind je van de Instagrampagina?  
- Link je de politie aan SAREA na het zien van de foto’s op de Instagram pagina?  
- Mist er nog wat aan de Instagrampagina?  
- Kort beide verhalen uitleggen en vragen wat ze ervan vinden? Trekt het de 

aandacht? En ga je SAREA linken aan een vermissing? 

 

Experts 

- Is de slogan ‘Samen zoeken, samen oplossen’ een goede call-to-action en geschikt 
voor communicatie uitingen om SAREA bekend te maken?   

- Is de verhouding tussen de kleuren goed en past het bij het lettertype? 
- Is de balans tussen beeld en tekst op de flyer en poster goed?  
- Is het duidelijk wat SAREA is?  
- Is de Instagram pagina in jouw ogen compleet?  
- Denk je dat mensen na het zien van deze Instagram pagina SAREA gaan linken aan 

de politie? 
- Zal je aan het einde van de tv-commercial de icoontjes of de volledige namen van de 

social mediakanalen zetten?  
- Heb je nog andere op- en aanmerkingen?  

 

Critical friends 

- Is het duidelijk wat SAREA nu precies is?  
- Vind je de slogan ‘samen zoeken, samen oplossen’ geschikt voor een app die helpt 

met coördineren zoektochten naar vermiste personen. 
- Wat vind je van de instagrampagina?  
- Wat ontbreekt er aan de instagrampagina?  
- Wat vind je van de flyer?  
- Maakt de flyer duidelijk wat de app biedt? 

 










