
 טקטיקה ומה שבניהם  , אסטרטגיה
 גם במגזר השלישי

 
 רים  "תוכנית להעשרת מלכ

  16ספטמבר 







 ניסיון במגזר השלישי  

 וינט ישראל  'ג•

 מועצת תנועות הנוער •

 לקט ישראל  •

 המועצה לשלום הילד ומכון חרוב•

   beהמכללה האקדמית •

 י  "גן החיות התנכ•



 כסף טקטיקה  אסטרטגיה

 מכירות מלמטה, מותג מלמעלה  –בשוק הפרטי 



 :אנחנו לא 

  1תקציב לקמפיין ₪ מיליון  5



 :אנחנו כן

 !!!מ "כולל מעתקציב ₪  400,000



 מינוף

 תשואה חברתית  = אפקטיביות פרסומית 

 טקטיקה  אסטרטגיה



 מטרות המהלך

 שינוי תפיסות ועמדות בקרב בני הנוער  

 ,העלאת המודעות לחשיבות שילוב בני נוער עם מוגבלויות

 בכלל ובתנועות הנוער בפרט" רגילים"בחיי בני הנוער ה 

 

 ₪    400,000מונף פנימית ל  -מ"כולל מע₪  250,000תקציב ראשוני 

 



 קהל היעד שלנו

 12-15בני נוער בגילאי 

 

 ?מה מאפיין אותם

 נחשבים לדור המסכים ודור הוואטסאפ•

 מושפעים מסלבס ומרצון להכרה ופרסום•

 אוהבים שנותנים להם עצמאות וקרקע ליצירתיות•

 מסוגלים להתחבר לנושאים רגשיים.... אבל •

 ולהפעילם" נכון"צריך לפנות אליהם  



 הכנה  

 חשוב לחפש שותף אסטרטגי שיפעל יחד אתנו למקסום התקציב•

 נדרש לשלב עבודת שטח•

 :ברמת המסרים חשוב להקפיד על•

 "בגובה העיניים"פניה לבני הנוער ‒

 לא לברוח מהאתגרים ומהקשיים‒

 מעל בני הנוער עם המוגבלות" להתנשא"לא ‒

 לפנות באופן פוזיטיבי‒

 תודעתית, רגשית –לנסות לבנות מסר שמוביל לפעולה ‒

 

 



 הפעולה  

 שיתוף פעולה עם ערוץ הילדים  

 חזקים  ( אינטרנט +  TV) יכולות הפקה ואמצעי מדיה •

 פעילות לאורך השנה כולה•

 "אל תפספס חבר"מציאת המסר הנכון 

 שיתוף•

 בדוק  •

 מאפשר מינוף לאורך זמן  •

 

 



 אסטרטגיה תקשורתית

 "אל תפספס חבר-גם אם זה דורש יותר "

 

 



 סרטונים

Girlz_final.mp4
BasketBall_final.mp4
JAM_SESSION__WITH_CH_LOGO.mp4


 מיני סייט



 אינסטגרם



 ההימנון   2שלב 

קליפ ערוץ הילדים.mp4
חומרים לשימוש/קליפ ערוץ הילדים.mp4


 התקציב

  

 גמישות  •

 חלק מתקציב שנה הבאה  " ניצול"ל -יצירתיות •

 ויראליות חזקה  •

 על בסיס הפקות שהופקו עבור מדיה אחרת  " זמן קהילה"•



 הטקטיקה התקשורתית

 סרטונים בערוץ הילדים למשך שנה   3

שימוש  . שלהם עם ילדים עם מוגבלויות( האמתי )המספרים את סיפור החברות " רגילים"הסרטונים משלבים ילדים 

 .בדמויות אותנטיות ולא בשחקנים

 שני גלי פעילות אינטראקטיביים ברשתות החברתיות

 "אל תפספס חבר"פעילות שיתוף והעלאת תמונות של בני הנוער כולל את סלוגן הפעילות : 1גל •

 י בני הנוער וישותפו ברשת"קבוצתיים הכוללים את המנון הפעילות  שיצולמו ע/ צילום קליפים אישיים: 2גל •

ושילוב סלבס  ..( VOD, יו טיוב, אינסטגרם, פייסבוק, אתר )שימוש בכלל הנכסים הדיגיטאליים של ערוץ הילדים •

 בפעילות

 תנועות הנוער המשתתפות בתכנית 10 -פעילות שטח תומכת ב

 שילוב מערכי הדרכה ייחודיים לחניכים בגילאים השונים•

 פרסום בכלל ערוצי הדיגיטל של תנועות הנוער•

 שילוב מתוכנן בפעילויות מחנות הקיץ•



 מודעות

 :שהעמידו לרשותנופ אסטרטגי עם ערוץ הילדים "שת •

 גישה בלתי אמצעית למאות אלפי בני נוער–
 מדיה טלוויזיונית–
 VOD, יו טיוב, אינסטגרם, פייסבוק, אתר : כלל הנכסים הדיגיטאליים שלהם–
 שילוב סלבס בפעילות–

 "זמן קהילה"באמצעות שימוש במדיה המשוריינת לטובת  10 -ו 2פרסום בערוצים •

 שטח

 תנועות הנוערעבודה צמודה מול כלל  •

 שילוב מערכי הדרכה ייחודיים לחניכים בגילאים השונים–
 פרסום בכלל ערוצי הדיגיטל של תנועות הנוער–
 שילוב מתוכנן בפעילויות מחנות הקיץ–

 גם המגזר השלישי יכול



 באמצעות המדיות השונותלמאות אלפי  בני נוער חשיפת הפעילות •

 יצירת באזז ברשתות החברתיות•

נכנסו  למיניסייט  הפעילות באתר ערוץ הילדים בני נוער  50,000 -כ•

 בשני הגלים

 !!!צפיות  60,000זכה ל , אל תפספס חבר " הקליפ •

 שהכינו ילדים קליפים  300 נשלחו•

 לעשרות אלפי לייקיםהועלו לאינסטגרם וזכו  תמונות 800•

 נכנסו  לדף באתר מועצת תנועות הנוערילדים והורים  3,000•

 ₪  200,000בשווי זכינו בזמן קהילה •

 התוצאות  



 השותפים למהלך

 מועצת תנועות הנוער•

 עוסקים בפיתוח מודלים להוצאת בני נוער ממצבי סיכון –וינט ישראל אשלים 'ג•

 משרד הרווחה•

 משרד החינוך•

 קרן שלם•

 ביטוח לאומי•



 בידול

 ארגון חברתי עיסקי  , לא עמותה  –לקט ישראל

 טקטיקה  אסטרטגיה



 :אלא הצלת מזון, לא ביטחון תזונתי

 לקט ישראל

 קמפיין מודעות ראשון

 !!!מ "כולל מעתקציב ₪  250,000



בידול -מטרות המהלך   

 הגדלת החשיפה והמודעות  •

   הכרה בלקט ישראל כארגון מחולל שינוי מתחום הצלת המזון•

 ל של הצלת עודפי המזון בישראל  "סיירת מטכ -לקט ישראל •

הגדלת השותפות העיסקית של אנשי העסקים והפתיחות  : בעקיפין•
 הממשלתית

 

 הצלת עודפי מזון  = לקט ישראל 

 



 משרדי ממשלה•

 משקיעים חברתיים –אנשי עסקים •

 יזמים ישראלים/ פילנטרופים / אנשים אמידים •

   35-65בעיקר גילאי    •

 מנהלי עמותות•

 קהל היעד שלנו



 האסטרטגיה התקשורתית 

 עסקי -מעבר משיח של רווחה לשיח כלכלי  -הסברה והכוונה

 שימת דגש בשיח התקשורתי על ההיבטים הכלכליים של הצלת מזון

 .למשק הישראלי ולמבקשי הסיוע WIN-WIN -וה  

 הצגת הערכים המוספים הנוספים של הצלת עודפי מזון  

 לקט ישראל= רק גוף מקצועי אחד עוסק בזה בישראל 

 

 

 



 

 

 טקטיקה קראטיבית



 בולטות דיגיטלית



 דוח המזון  



 

 

 2015דוח אובדן מזון -סקר-יחצ

   16השקה ינואר  –דוח המזון 



 הטקטיקה התקשורתית  

 כלכלי   –מדיה פרסום 

 פריסת מודעות בעיתונות כלכלית•
 קמפיין מעברונים בסלולר אפליקציות כלכליות •

 

 דוח המזון  –מדיה מערכתי 

 כלי מיצובי המעמיד את הארגון בשורה הראשונה של הארגונים החברתיים בישראל  •

 מחייב עקביות  •
 

 תזמון 

 פעילות משולבת במדיה הקנויה ובהשקת הדוח במדיה המערכתית •

 לקראת יום המזון בכנסת  •

 

 



 

 

 

 

 
 :ח"ביצועי הקמפיין איזו הצלה והחשיפה לדו

 

מרבית מי שנחשפו לקמפיין הבינו את המסר  , הבנת המסרים מהפרסום טובה•
 .העומד מאחוריו

נוספים  38%, ח"נחשפו ישירות לדו 30% -כ: ח אבדן המזון גבוהה"החשיפה לדו•
 .נחשפו לנושא באופן עקיף

ח או לנושא אבדן המזון בשבועות האחרונים ידעו "כחמישית ממי שנחשפו לדו•
 .לשייך את הנושא לארגון לקט ישראל

 

 16סקר הגל החדש ינואר •

 התוצאות



 התוצאות
 

 

 

 

 



 אתר•

 דף פייסבוק•

 פרסום בגוגל ופיסבוק  •

 צ"יח•

 מיתוג לטובת כלי עבודה בשטח  •

הכלים שלכם  –סיכום   



 שפה  

 כלי עבודה  –וינט ישראל'ג

 טקטיקה  אסטרטגיה



 משרדי ממשלה•

 רשויות•

 קרנות חברתיות•

 משקיעים חברתיים –אנשי עסקים •

 יזמים ישראלים/ פילנטרופים / אנשים אמידים •

   35-65בעיקר גילאי    •

 מנהלי עמותות•

 קהל היעד שלנו



 כלי עבודה  –וינט ישראל'ג

 אסטרטגיה

joint%20concept%2020150531.pdf


 שפה  

 כלי עבודה  –וינט ישראל'ג

joint_heb (1).pptx


 כלי עבודה  –וינט ישראל'ג



 תודה


