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 אפקטיביות קמפיין  

 גיוס כוח אדם למשטרה

 מוגש ללשכת הפרסום הממשלתית

 2016ספטמבר 



עלתה משטרת ישראל בגל , 2016במחצית השנייה של חודש אוגוסט 

 .  פרסומי נוסף של קמפיין גיוס כוח אדם למשטרה

חקירות ואלימות  )הקמפיין התמקד בתחומי העבודה השונים של השוטרים 

 (.מ"סיור ויס, תנועה, סייבר, במשפחה

 23-35כלל הציבור הרחב וגברים בגילאי  -קהל היעד לפעילות

 

 (.באנרים)הקמפיין כלל פרסום בטלוויזיה ובאינטרנט 
 (:מ"מלפכפי שהועברו )עלות הקמפיין במונחי ברוטו 

 

 

 

 

  סקר באמצעות נעשתה התקשורתית הפעילות של האפקטיביות בחינת

   .גל כל לאחר אינטרנטי

  האוכלוסייה של מייצג ארצי מדגם המהווים מרואיינים 500 נדגמו גל בכל

 .החרדי המגזר ללא ,ומעלה 18 בגילאי בישראל עברית דוברת היהודית
 28.8.16 :הסקר ביצוע מועד

 

 

 

 

 

 רקע ומתודולוגיה

 עלות מדיה

 ₪ 2,000,000 טלוויזיה

 ₪ 437,000 (באנר)אינטרנט 
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את הערכת הכיסוי והתגובה מיישמים תוך 

 :שימוש במדדים הבאים

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות

 :חשיפה עקיפה
 ספציפית נ"ב

 חצי נעזרת

 :חשיפה ישירה
 זכירה נעזרת לפי אמצעי מדיה

 :אטרקטיביות
 ?האם הפרסומת מצאה חן בעיני

 :שכנוע
 ?-עד כמה הפרסומת שכנעה ש –נעזר 

 :רלוונטיות
 ?עד כמה הנושא רלוונטי לך באופן אישי

 תפיסת חשיבות ציבורית של הקמפיין

 :חידוש
 האם הפרסומת לימדה אותי משהו שלא

 ?ידעתי קודם או שלא חשבתי עליו

חיזוק  / שינוי 

עמדה או  

 התנהגות

 :מסר
 ?מה המסר שניסו להעביר – נ"ב



4 

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response( 

 

 אפקטיביות



מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

37% 
23% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 חשיפה מוכחת

 (.ללא הבדל מול קהל היעד)שיעור החשיפה המוכחת לקמפיין הנוכחי מקיף יותר משליש מהציבור 
 .שיעורי החשיפה לגל הנוכחי של הקמפיין גבוהים בהשוואה לקודם

 חשיפה בלתי נעזרת

5 
?  מה זכור לך מהפרסומות, אם כן? לקרוא או לשמוע פרסומות של המשטרה בנושא עבודת השוטרים בשטח, האם במהלך השבועות האחרונים יצא לך לראות

 ?מה נאמר בהן? מה הוצג בהן

 כ ציינו שראו"סה

 (ציינו פרטים נכונים)כ חשיפה מוכחת "סה

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

69% 

37% 

52% 

17% 

 15-יול 16-אוג
 ירד בהשוואה בין גלי הפרסום/ עלה

71% 

32% 

55% 

21% 

 התנדבות/עידוד גיוס למשטרה 

 מספרת על העבודה ומעודדת גיוס למשטרה"( גיבורים"חלי מ)שוטרת  

 שוטרים שונים המציגים את חשיבות עבודתם לחברה 

 שוטרים מספרים על מקרים בשירותם 

 ב מדברים"מג/יחידת סייבר/מ"יס/שוטרים 

 מצילים חיים/עוזרים/השוטרים שומרים על בטחון הציבור 

 מאתגרים/מעניינים/יש תפקידים מגוונים 

 ('תאונות דרכים וכד, נפגעות תקיפה מינית)עזרה לאזרחים  

 כדאית/העבודה מתגמלת 

15% 

10% 

8% 

7% 

5% 

4% 

2% 

1% 

1% 

10% 

9% 

10% 

9% 

8% 

4% 

1% 

1% 



 (.  ללא הבדל בין כלל המדגם לקהל היעד)גבוהה יותר מהנורמה , גם החשיפה החצי נעזרת לקמפיין

 עלייה ברמת החשיפה החצי נעזרת בהשוואה לגל הפרסום הקודם
 חשיפה חצי נעזרת

6 
לפניך תמונות  . הקמפיין הוצג בטלוויזיה ובאינטרנט. במהלך השבועות האחרונים שודר באמצעי התקשורת השונים קמפיין של המשטרה בנושא עבודת השוטרים בשטח

 .  מתוך הקמפיין

71% 
53% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 חשיפה חצי נעזרת

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

46% 

53% 

71% 71% 

 23-35גברים בגילאי  כלל המדגם

 16-אוג 15-יול

 ירד בהשוואה בין גלי הפרסום/ עלה

 בולטות בקרב נשים
 ובעלי השכלה על תיכונית



מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

 .כעת נציין כי מדובר בקמפיין של משטרת ישראל בנושא פעילות השוטרים בשטח וחשיבותה

האם יצא לך לראות פרסומת זו באינטרנט  . הקמפיין הוצג גם באינטרנט? האם יצא לך לראות לפחות אחת מפרסומות אלו או דומות להן בטלוויזיה. להלן הפרסומות שהוצגו בנושא
 ?או דומה לה

7 

כאשר הטלוויזיה היוותה את ערוץ החשיפה  , דומה לממוצע בתחום, לאחר צפייה בו, שיעור המדווחים על חשיפה לקמפיין

 .ללא הבדל ברמות החשיפה בין כלל המדגם לקהל היעד. המרכזי

 (.כתוצאה משיפור שיעורי החשיפה בטלוויזיה)בגל הנוכחי ניכרת עליה ברמת החשיפה הכוללת 
 חשיפה נעזרת לפי אמצעי מדיה

70% 63% 

22% 30% 

73% 73% 

כ  "סה  מארק'בנצ אינטרנט מארק  'בנצ טלוויזיה
 חשיפה

  מארק'בנצ

 זכירה נעזרת

 כ חשיפה נעזרת"סה

 חשיפה בטלוויזיה

 (באנר)חשיפה באינטרנט 

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

73% 

70% 

22% 

58% 

56% 

17% 

72% 

69% 

35% 

55% 

55% 

23% 

 ירד בהשוואה בין גלי הפרסום/ עלה

,  18-24גילאי , בולטות בקרב נשים

,  בעלי רמת השכלה בינונית ומטה

 רווקים

 15-יול 16-אוג
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 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

)Response( 

 

 אפקטיביות



87% 76% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 זכירת מסרים

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  9 

כאשר המסר המוביל הינו עידוד גיוס אנשים איכותיים  , הבנה וזכירת המסרים גבוהה כשלעצמה וגם בהשוואה לנורמה

 .למשטרה

 .עליה בהבנת המסר המוכחת בהשוואה לגל הקודם של הפרסום
 זכירת מסרים

 בקרב הנחשפים באופן חצי נעזר

 ?האם זכור לך המסר אותו רצה הקמפיין להעביר

 כ ידעו לציין מסרים"סה

 (ציינו לפחות מסר נכון אחד)הבנת מסר מוכחת 

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

89% 

87% 

87% 

82% 

92% 

89% 

82% 

76% 

 הגונים/אנשים איכותיים/עידוד גיוס למשטרה 

עושה את עבודתה  / המשטרה עוזרת לאזרח/ השוטרים עוזרים לקהילה  
 נאמנה

 מעניינת/משמעותית/עם סיפוק/מעניינת במשטרה/ עבודה מאתגרת  

 חשיבות עבודת השוטרים 

 עבודה במשטרה היא שליחות 

 תחומים מגוונים/ יש במשטרה מגוון תפקידים 

 אמון הציבור במשטרה/שיפור תדמית 

56% 

22% 

22% 

7% 

5% 

3% 

2% 

 15-יול 16-אוג

55% 

26% 

28% 

5% 

8% 

3% 

6% 

 N=65: '16אוג 
 N=33: '15-יול

 N=357: '16אוג 
 N=234: '15-יול

 ירד בהשוואה בין גלי הפרסום/ עלה



  18-24גילאי , בולטות בקרב נשים

אקונומי  -מעמד סוציו, +55וגילאי 

 נמוך במונחים של השכלה והכנסה

תפיסת החשיבות של הקמפיין נמוכה יותר בגל  , בקרב כלל המדגם. הקמפיין נתפס כבעל חשיבות ותרומה הנמוכים מהנורמה

 (.אינדיקציה למגמה דומה גם בקרב קהל היעד)הנוכחי בהשוואה לגל הקודם 

 .גם בגל הנוכחי תפיסת החשיבות בקרב קהל היעד נוטה להיות נמוכה יותר בהשוואה לכלל המדגם, בדומה לסבב קודם
 תפיסת חשיבות הקמפיין ותרומתו לציבור

10 
 ?עד כמה אתה חושב שקמפיין זה של משטרת ישראל חשוב ותורם לציבור

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

5.9 7.1 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 חשיבות הקמפיין ותרומתו

13% 17% 16% 22% 

17% 17% 19% 
22% 

26% 
31% 29% 

30% 

44% 
35% 35% 

26% 

6.3 5.9 5.8 5.3 

7.5-10 

5-7.49 

2.5-4.99 

0-2.49 

 ממוצע

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

15-יול 16-אוג  15-יול  16-אוג   

 23-35בכלל המדגם ובגילאי  2מול גל  1גל , לא נחשפים/נמוך בהשוואה בין נחשפים/גבוה

 
< 

< 



 .גם בהשוואה לגל קודם, אהדת הקמפיין נמוכה מהנורמה

 אהדת הקמפיין

11 
 ?עד כמה פרסומות אלו של משטרת ישראל שראית מצאו או לא מצאו חן בעיניך

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

6.3 6.7 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 אטרקטיביות

7% 10% 10% 
17% 

10% 11% 
12% 14% 

21% 
17% 

11% 
20% 

33% 
40% 32% 

36% 

39% 

44% 

47% 
35% 37% 

29% 
40% 

25% 

6.9 6.3 6.2 5.7 6.5 5.8 

7.5-10 

5-7.49 

2.5-4.99 

0-2.49 

 ממוצע

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

 לא נחשפו נחשפו

 אחרי קמפיין

 2016אוגוסט 

 23-35בכלל המדגם ובגילאי  2מול גל  1גל , לא נחשפים/נמוך בהשוואה בין נחשפים/גבוה

 
< 

< 

15-יול 16-אוג  15-יול  16-אוג   

< 
גילאי  , בולטות בקרב נשים

מעמד  , +55וגילאי  18-24

אקונומי נמוך במונחים  -סוציו

תושבי  , של השכלה והכנסה

 השפלה והדרום
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אלמנטים בולטים נוספים שהוזכרו בהקשר חיובי  (. ובמיוחד מחלי השוטרת) מהקרייאטיבעיקר האהדה לקמפיין מונעת 

 .השוטרים בפועל/ מתייחסים לעבודת המשטרה

 (בלבד 2016נתוני אוגוסט )גורמים לאהדה 

 ?האם היו דברים שאהבת במיוחד בקמפיין

 כ ציינו אהדה לקמפיין"סה

 כ אהדה לקריאטיב"סה

 חלי השוטרת 

 מציגים מקרים מחיי היום יום 

 אמין/ משכנע  

 מדבר לכולם/ דיבור בגובה העיניים 

 הפקת טובה של הסירטון   

 מעורר השראה   

 העלאת מודעות הציבור לעבודת המשטרה 

 ההמחשה של עבודת השוטרים בפועל

 כנות/אמינות השוטרים 

 שיפור התדמית של המשטרה  

 תחושת ביטחון וקשר טוב לקהילה   

 אמפתיה/יחס אישי/ איכפתיות  

 חשיבות התפקיד/ שליחות השוטרים  

 אהבתי הכול באופן כללי 

 מעודד הצטרפות 

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

61% 

26% 

11% 

5% 

4% 

3% 

2% 

9% 

8% 

7% 

7% 

6% 

5% 

5% 

4% 

4% 

2% 

ב
טי

א
רי

ק
ל
ת 

סו
ח

יי
ת

ה
 

51% 

20% 

7% 

5% 

2% 

2% 

1% 

3% 

12% 

10% 

5% 

7% 

3% 

3% 

3% 

3% 

3% 
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 (בלבד 2016נתוני אוגוסט )גורמים לחוסר אהדה  

 ,שיעורי הסנטימנט השלילי נמוכים משמעותית בהשוואה לסנטימנט החיובי שהפרסומת מעוררת

 .ונובעים בעיקר מתחושה שמה שרואים בפרסומת הוא בבחינת מצג שווא

 ?הרגיזו אותך או שהיו לא מובנים בקמפיין זה, האם היו דברים שהפריעו לך

 כ ציינו גורמי חוסר אהדה"סה 

 כ חוסר אהדה לקריאטיב"סה

תמונה ורודה  / הסרטון לא משקף את המציאות  
 מידי של המציאות

 נאיבי/ סרטון לא אמין /  לא משכנע/ מבויים 

תנאי  /חוסר מידע על תהליך הגיוס/ חסר מידע 
 שרות

 מלוקק/ מתחנף/ התנשאות / ניכור  

חוסר , הסיום, פס קול)ביקורת על הפקת הסירטון  
 (דיוק בפרטים

 ביקורת על המשטרה 

 ביקורת על התוכן של הפרסומת   

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

32% 

22% 

14% 

7% 

2% 

1% 

0% 

7% 

2% 

ב
טי

א
רי

ק
ל
ת 

סו
ח

יי
ת

ה
 

38% 

26% 

13% 

9% 

4% 

2% 

1% 

4% 

3% 



 .אך דומה לזו של המועד הקודם, תפיסת החשיבות של הקמפיין נמוכה מהנורמה

 תפיסת הקמפיין כמשכנע

14 
 ?באיזו מידה לדעתך הקמפיין משכנע את הציבור שמשטרת ישראל שומרת על האזרחים ומעניקה להם תחושת בטחון

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

76% 87% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 משכנע

   מאוד משכנעים    די משכנעים    ככה ככה    לא כל כך משכנעים    כלל לא משכנעים 

35% 37% 40% 35% 37% 39% 

38% 33% 32% 
36% 34% 30% 

7% 
5% 5% 3% 7% 2% 

-13% -15% -11% -14% -15% -16% 

-6% 
-9% -11% 

-12% -8% 
-12% 

81% 
76% 77% 

74% 77% 
72% 

 לא נחשפו נחשפו    16-אוג   15-יול     16-אוג 15-יול

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

 אחרי קמפיין

בולטות בקרב בעלי רמת   2016אוגוסט 

השכלה נמוכה ותושבי  

 השפלה והדרום



 ,  (ללא הבדל בין כלל המדגם וקהל היעד)נמוכה מהנורמה תפיסת הפרסומת כמוסיפה מידע חדש 

 וגם בהשוואה למועד קודם
 תפיסת הקמפיין כמחדש

15 
 ?באיזו מידה נכון או לא נכון לומר שהפרסומת הוסיפה לך מידע חדש בנוגע לעבודתם של שוטרי ישראל

(הורים) מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

 23-35בכלל המדגם ובגילאי  2מול גל  1גל , לא נחשפים/נמוך בהשוואה בין נחשפים/גבוה >

55% 
71% 

מארק פרסומות  'בנצ (הורים)קמפיין נוכחי 
 מ"לפ

 מחדש

   נכון מאוד    די נכון    ככה ככה    לא כל כך נכון    כלל לא נכון 

30% 33% 
45% 

26% 32% 36% 

31% 19% 

19% 

21% 
20% 15% 

7% 

3% 

3% 

2% 
3% 4% 

-21% -25% -21% -23% -27% -20% 

-12% 
-20% 

-11% 

-28% -18% 
-24% 

68% 

55% 

68% 

49% 
55% 56% 

 לא נחשפו נחשפו    16-אוג   15-יול 16-אוג 15-יול

< < 

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

 אחרי קמפיין

 2016אוגוסט 

בעלי  , בולטות בקרב נשים

 רמת הכנסה נמוכה



16 

16 

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות



 .כשני שליש מהציבור ומקהל היעד מודעים באופן בלתי נעזר לתחומי התעסוקה שמציעה המשטרה למתגייסים לשורותיה

 .לא ניכרת השפעה של הקמפיין על המודעות הספונטאנית לתחומי התעסוקה האפשריים במשטרת ישראל

17 
 ?האם ידוע לך באילו תחומי תעסוקה יכולים לבחור מי שמתגייסים לשרת במשטרת ישראל

 (בלבד 2016נתוני אוגוסט )מודעות בלתי נעזרת לתחומי התעסוקה שמציעה המשטרה 

 כלל המדגם

 כ מודעים לתחומי תעסוקה"סה

 פלילי/בילוש 

 תחבורה/תנועה 

 ש"מח/חקירות 

 סריקה/פטרול/סיור 

 קצין/שוטר 

 חינוך/חברה/נוער/עזרה/שיטור קהילתי 

 לוחמה אלקטרונית/מחשוב/סייבר 

 מ"יס 

 שטח/מבצעי 

 שרות/פקידות/לוגיסטיקה/מוקד 

 פ"מז 

 ב"מג 

 מודיעין 

 אבטחה 

 חבלנים 

 לא נחשפו נחשפו
 גברים בגילאי

  23-35 

62% 

22% 

21% 

20% 

15% 

10% 

10% 

8% 

7% 

6% 

6% 

4% 

3% 

3% 

2% 

2% 

63% 

33% 

15% 

23% 

20% 

14% 

2% 

4% 

10% 

2% 

8% 

7% 

3% 

2% 

2% 

2% 

63% 

24% 

21% 

20% 

16% 

10% 

10% 

8% 

9% 

7% 

6% 

4% 

3% 

3% 

2% 

1% 

58% 

19% 

22% 

22% 

13% 

11% 

10% 

5% 

3% 

6% 

6% 

5% 

3% 

2% 

3% 

3% 

 23-35בגילאי / בכלל המדגם, לא נחשפים/נמוך בהשוואה בין נחשפים/גבוה >

< 

< 

< 

< 



כשליש מהציבור סבורים כי המשטרה ממלאת את תפקידה בסיוע ושמירה על בטחון האזרחים במידה רבה עד רבה מאוד 

 (.  ללא הבדל בין כלל המדגם וקהל היעד)

 .2015בקרב קהל היעד השתפרו העמדות בנושא בהשוואה ליולי 
 תפיסת המשטרה כממלאת תפקידה בסיוע ושמירה על בטחון האזרחים

18 
 ?באיזה מידה אתה מרגיש שמשטרת ישראל ממלאה את תפקידה בסיוע ושמירה על ביטחון האזרחים

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

   במידה רבה מאוד    במידה רבה    במידה בינונית    מעטה במידה    כלל לא 

50% 44% 
55% 

29% 
41% 

51% 

26% 
30% 

19% 

34% 

31% 
27% 

4% 6% 5% 

8% 
6% 

7% 

-16% -17% -18% 
-25% 

-18% -14% 

-4% -4% -3% 

-4% 
-4% 

-1% 

30% 35% 24% 41% 
36% 33% 

 לא נחשפו נחשפו    16-אוג   15-יול     16-אוג 15-יול

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

 אחרי קמפיין

 2016אוגוסט 
בעלי  , בולטות בקרב דתיים

,  רמת השכלה בינונית ומטה

תושבי  , הכנסה נמוכה

ירושלים והסביבה ותושבי  

 שפלה ודרום

 23-35בגילאי / בכלל המדגם, לא נחשפים/נמוך בהשוואה בין נחשפים/גבוה >

< 



כשליש מהציבור סבורים כי המשטרה ממלאת את תפקידה בתחום אכיפת החוק במידה רבה עד רבה  , בדומה למועד קודם

 .בקרב קהל היעד ניכרת אינדיקציה לשיפור העמדות בתחום. מאוד

 תפיסת השוטרים כממלאים את תפקידם באכיפת החוק

19 
 :לגבי כל אחד מתפקידי המשטרה הבאים ציין באיזו מידה לדעתך השוטרים במשטרת ישראל ממלאים תפקידם ב

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

   במידה רבה מאוד    במידה רבה    במידה בינונית    מעטה במידה    כלל לא 

49% 44% 
55% 

37% 43% 48% 

28% 
27% 

24% 

30% 
27% 

26% 

6% 
6% 

8% 

9% 5% 
8% 

-16% -20% 
-11% 

-21% -21% -17% 
-2% 

-3% 

-2% 

-3% -4% 
-1% 

33% 33% 
32% 39% 33% 34% 

 לא נחשפו נחשפו    16-אוג   15-יול     16-אוג 15-יול

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

 אחרי קמפיין

 2016אוגוסט 

 23-35בגילאי / בכלל המדגם, לא נחשפים/נמוך בהשוואה בין נחשפים/גבוה >

בולטות בקרב מסורתיים  

-בעלי מעמד סוציו, ודתיים

במונחים של )אקונומי נמוך 

תושבי  , (השכלה והכנסה

 ירושלים והסביבה



גם בתחום השמירה על הסדר הציבורי כשליש מהציבור מחזיקים בעמדה כי המשטרה ממלאת את תפקידה במידה רבה עד 

 .לאורך זמן ניכר שיפור בעמדה זו בקרב כלל המדגם, במקביל. רבה מאוד

 .בקהל היעד העמדות יציבות ודומות למועד קודם
 תפיסת השוטרים כממלאים את תפקידם שמירת הסדר הציבורי

20 
 :לגבי כל אחד מתפקידי המשטרה הבאים ציין באיזו מידה לדעתך השוטרים במשטרת ישראל ממלאים תפקידם ב

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

   במידה רבה מאוד    במידה רבה    במידה בינונית    מעטה במידה    כלל לא 

45% 43% 
31% 32% 

43% 42% 

27% 30% 
39% 35% 

29% 32% 

4% 7% 
6% 9% 

7% 9% 

-20% -17% -19% -18% -17% -15% 

-4% 
-3% 

-5% -7% -3% -2% 

31% 
37% 45% 43% 36% 41% 

 לא נחשפו נחשפו    16-אוג   15-יול     16-אוג 15-יול

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

 אחרי קמפיין

 2016אוגוסט 

 23-35בגילאי / בכלל המדגם, לא נחשפים/נמוך בהשוואה בין נחשפים/גבוה >

  25-34בולטות בקרב גילאי 

 > ודתיים



 .ללא הבדל לאורך זמן, כרבע מהציבור תופס את ההתגייסות למשטרה כאטרקטיבית במידה רבה ויותר

 .רמת האטרקטיביות נמוכה יותר בקרב קהל היעד, יחד עם זאת
 תפיסת אטרקטיביות גיוס למשטרה

21 
 ?באיזו מידה לדעתך אטרקטיבי להתגייס ולעבוד במשטרת ישראל 

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

   במידה רבה מאוד    במידה רבה    במידה בינונית    מעטה במידה    כלל לא 

42% 40% 35% 37% 39% 43% 

21% 20% 

11% 11% 
20% 19% 

5% 7% 

5% 8% 

8% 4% 

-19% -22% 
-31% -27% -22% -24% 

-13% -11% 

-18% 
-17% 

-11% -11% 

27% 26% 

16% 
18% 

28% 22% 

 לא נחשפו נחשפו    16-אוג   15-יול     16-אוג 15-יול

 כלל המדגם
גברים בגילאי 

23-35 

 אחרי קמפיין

 2016אוגוסט 

 23-35בגילאי / בכלל המדגם, לא נחשפים/נמוך בהשוואה בין נחשפים/גבוה >

  35-44בולטות בקרב גילאי 

בעלי רמת  , +55וגילאי 

בעלי  , השכלה בינונית ומטה

 .רמת הכנסה נמוכה



22 

22 

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות
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 מרק'לבנצסיכום מדדי הכיסוי והתגובה של הקמפיין הנוכחי בהשוואה 

 .הקמפיין משיג רמת כיסוי דומה לממוצע בעיקר בשל כיסוי גבוה יותר בטלוויזיה לצד נחיתות באינטרנט

 .נמוכים מהממוצע -שכנוע וחידוש , חשיבות –אך במקביל יתר מדדי התגובה ( גבוה מהממוצע)הקמפיין היטיב להעביר את המסר 

BM מחקר נוכחי

37% 

71% 70% 

22% 

73% 

87% 

6.3 5.9 

76% 

55% 

23% 

53% 

63% 

30% 

73% 
76% 

6.7 7.1 

87% 

71% 

חשיפה באינטרנט   חשיפה בטלוויזיה חשיפה חצי נעזרת חשיפה מוכחת
 (באנר)

חשיבות ותרומה   אטרקטיביות זכירת מסר כ חשיפה"סה
 לציבור

 חידוש שכנוע

 מהממוצע גבוה

 דומה לממוצע

 נמוך מהממוצע
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 המדידות 2סיכום מדדי הכיסוי והתגובה לאורך 

 .וכך גם הבנת המסר המוכחת( 2015יולי )רמת הכיסוי של הגל הנוכחי של הקמפיין גבוהה מזו שנתקבלה ביחס לגל הראשון 

 .חלה ירידה בהשוואה לגל הקודם, (שכנוע וחידוש, חשיבות)במדדי התגובה 

 2016אוגוסט  2015יולי 

17% 

46% 

56% 

17% 

58% 

82% 

6.9 

6.3 

81% 

68% 

37% 

71% 70% 

22% 

73% 

87% 

6.3 
5.9 

76% 

55% 

חשיפה באינטרנט   חשיפה בטלוויזיה חשיפה חצי נעזרת חשיפה מוכחת
 (באנר)

חשיבות ותרומה   אטרקטיביות זכירת מסר כ חשיפה"סה
 לציבור

 חידוש שכנוע

מהמדידה   עלה

 הקודמת

 נותר יציב

מהמדידה ירד 

 הקודמת



25 

ROI – 2016אוגוסט , קמפיין גיוס כוח אדם למשטרה 

28,777 
20,046 

 33,521  

29,988 

15,181 

 30,508  

 כללי (באנר)אינטרנט  טלוויזיה

 (₪)זכירות  1%עלות ההשקעה להשגת 

BM מחקר נוכחי

 .היקף ההשקעה בקמפיין הנוכחי דומה יחסית להיקף ההשקעה הממוצע הכולל

 .הישגי הקמפיין הנוכחי דומים יחסית לממוצע במונחים של העלות הנדרשת להשגת אחוז זכירות

2,000,000 

 437,000  

 2,437,000  

 1,887,382  

 441,115  

 2,351,891  

 כללי (באנר)אינטרנט  טלוויזיה

 (₪)השקעה כספית כוללת 
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 סיכום
 .אף ניכרת עלייה( 2015יולי )כאשר בהשוואה לגל הקודם  מרק'לבנצמידת החשיפה לקמפיין דומה עד גבוהה בהשוואה •

 .הטלוויזיה מהווה את מקור החשיפה העיקרי והאינטרנט משמש כמדיה משלימה, כבעבר

 

המסר העיקרי שהוטמע הינו עידוד גיוס אנשים  . במקביל נראה כי הקמפיין היטיב להעביר את המסר הן בהשוואה לנורמה והן בהשוואה לגל הקודם•

 .איכותיים למשטרה

 

.  מדדי הקמפיין הנוכחי נמוכים הן בהשוואה לממוצע בתחום והן בהשוואה להישגי הגל הקודם( שכנוע וחידוש, חשיבות)ביתר מדדי התגובה , אף על פי כן•

 .23-35גברים בגילאי  –ניכרת אינדיקציה לרמות מעט נמוכות יותר בקרב קהל היעד ,  כשבנוסף

 

 

 

 

 



 במה הצליח הקמפיין  

להשיג זכירות גבוהה. 

להעביר את המסר. 

 בטלויזיהלהשיג חשיפה גבוהה 

 

 במה פחות הצליח הקמפיין

לייצר חשיבות 

לשכנע 

לספק מידע חדש 
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 המשך -סיכום 
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 תודה

 רבה


