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 קמפיין  אפקטיביות 

 מצב חרום -פיקוד העורף

 הממשלתיתמוגש ללשכת הפרסום 

 2016מאי 



השיק פיקוד העורף קמפיין חדש  , 2016אפריל -במהלך החודשים מרץ

 .שהתמקד בהכנת הבית למצבי חרום

ליידע את הציבור בציוד ההכרחי שצריך להיות בבית   היתהמטרת הקמפיין 

מזג  , הפסקת חשמל ממושכת, רעידת אדמה, מלחמה)במצבי חירום שונים 

 ('אויר סוער וכד

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

 

 

 

 

 

 

אפקטיביות הפרסום נעשתה בשני מועדים באמצעות סקר אינטרנטי  בחינת 

המהווים מדגם מייצג  , ומעלה 18בגילאי , מרואיינים בכל מועד 500 -בקרב כ
.ללא הציבור החרדי, של האוכלוסייה היהודית דוברת עברית במדינת ישראל  

2016בשבוע האחרון של מרץ  -לפני קמפיין  

2016של אפריל בשבוע השני  -אחרי קמפיין  

 

 

 

 

 

 

 ומתודולוגיהרקע 

 עלות מדיה

 ₪ 2,000,000 טלוויזיה

 ₪ 300,000 דיגיטל
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את הערכת הכיסוי והתגובה מיישמים תוך 

 :שימוש במדדים הבאים

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות

 :עקיפהחשיפה 
 ספציפית נ"ב

 נעזרתחצי 

 :ישירהחשיפה 
 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
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 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response( 

 

 אפקטיביות



 כ ציינו שראו"סה

 (ציינו פרטים נכונים)כ חשיפה מוכחת "סה

סרט  /משפחה -תיאור הפרסום
 אבא שלא מוכן לשעת חירום/חושך/ילד/מצוייר

 פנס/תאורת חירום/תאורה

 הכנה לשעת חירום/מסרו מה להכין לשעת חירום

 מטען נייד לסלולרי/סוללות

 רדיו סוללות

 אבל לא זוכר פרטים, ראיתי פרסומות כאלו

59% 

25% 

13% 

6% 

5% 

4% 

4% 

33% 

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

25% 23% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 חשיפה מוכחת

 .  שיעור הדומה לממוצע פרסומות קודמות, כרבע מהציבור ציינו שצפו בפרסומת וידעו להוכיח את החשיפה
דבר המצביע ככל הנראה על  , לא ידעו לציין פרטים, אולם, כשליש מהציבור זכרו שראו את הפרסומת לפיקוד העורף

 .  חוסר בולטות של הפרסום במדיה

 נעזרתחשיפה בלתי 

5 
 ?  האם במהלך השבועות האחרונים יצא לך לראות פרסומות הקשורות להכנת הבית לקראת מצב חירום

 ?  מה נאמר בהן? מה הוצג בהן? מה זכור לך מהפרסומות, אם כן



נראה שהתמונות מזוהות עם . כ טובה ומקיפה כמחצית מהציבור ודומה לממוצע"החשיפה החצי נעזרת לקמפיין סה

 .   הקמפיין ומסייעות לזכירות שלו

 חצי נעזרתחשיפה 

6 
 .ובאינטרנט בטלויזיההקמפיין הוצג . במהלך השבועות האחרונים שודר באמצעי התקשורת השונים קמפיין העוסק בהכנת הבית לקראת מצב חירום על ידי הצטיידות באביזרים שונים

 ?האם יצא לך לראות קמפיין זה. לפניך תמונות מתוך הקמפיין

50% 53% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 נעזרתחשיפה חצי 

50% 50% 
 ראיתי

 לא ראיתי

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  



מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

 ?  והאם יצא לך לראות פרסומת זו באינטרנט? בטלויזיההאם יצא לך לראות פרסומת זו . להלן הפרסומת שהוצגה בנושא. הממליץ על הכנת הבית לקראת מצב חירום, כעת נציין כי מדובר בקמפיין של פיקוד העורף
 

כ חשיפה  "סה
 נעזרת

 טלוויזיה

אינטרנט  
 (באנר)

7 

55% 63% 

18% 30% 
58% 

73% 

 חשיפה נעזרת

 כאשר  , מהציבור ציינו שנחשפו לפרסומת בערוצי המדיה השונים 60%-כ

 .שיעור זה נמוך בהשוואה לפרסומות קודמות. הטלוויזיה היוותה את ערוץ החשיפה העיקרי

 .ומעלה וכן בקרב הציבור החילוני והמסורתי 35החשיפה לקמפיין בטלוויזיה גבוהה יותר בקרב גילאי 

 מדיהנעזרת לפי אמצעי חשיפה 

58% 

55% 

18% 
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 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

)Response( 

 

 אפקטיביות



 כ ידעו לציין מסרים"סה

 כ ציינו מסרים נכונים"סה

 כ הכנה לשעת חירום"סה

 להצטייד למצב חירום/להיות מוכן

 הכנה לשעת חירום/מסרו מה להכין לשעת חירום

 כ ציינו ציוד"סה

 מטען נייד לסלולרי/סוללות

 פנס/תאורת חירום/תאורה

87% 74% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 זכירת מסרים

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  9 

89% 

87% 

82% 

75% 

9% 

9% 

6% 

5% 

 .הצטיידות לשעת חירום/כאשר המסר הבולט ביותר היה הכנה, הקמפיין העביר את המסרים בצורה ברורה מאוד

 מסריםזכירת 
 (N=255)הנחשפים באופן חצי נעזר בקרב 

 ?האם זכור לך המסר אותו רצה הקמפיין להעביר

 נשיםבקרב גבוה יותר 



10% 8% 11% 

29% 28% 30% 

36% 34% 
38% 

21% 23% 
18% 

5% 6% 4% 
61% 

63% 
59% 

 לא נחשפו נחשפו     כלל המדגם

61% 73% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 רלוונטיות

ניתן לייחס זאת לכך שככל הנראה הציבור אינו חש בימים אלו . כפחות רלוונטי מאשר פרסומות אחרותהקמפיין נתפס 

 .   מאוים ממצבי חירום מוחשיים

 תפיסת הקמפיין כרלוונטי

10 
 ?באיזו מידה נכון או לא נכון לומר שהכנת הבית לקראת מצב חירום והצטיידות באביזרים נדרשים מעסיקה אותך באופן כללי

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

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



9% 7% 
11% 

23% 
21% 

25% 

66% 71% 
60% 

7.9 8.2 7.4 

 לא נחשפו נחשפו     כלל המדגם

7.5-10 

5-7.49 

2.5-4.99 

0-2.49 

 ממוצע

 .יותר מפרסומות אחרותכחשוב ותורם לציבור הקמפיין נתפס , ולאור המציאות בארץ, עם זאת

 תפיסת חשיבות הקמפיין ותרומתו לציבור

11 
 ?עד כמה אתה חושב שקמפיין זה של פיקוד העורף חשוב ותורם לציבור

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

7.9 7.1 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 חשיבות הקמפיין ותרומתו

מסורתיים  בולטות בקרב 

 ודתיים

 לא נחשפים/בולטות בהשוואה בין נחשפים



 גבוה בהשוואה לממוצעלקמפיין גם פרמטר האהדה , כחלק מבהירות המסר ותפיסת חשיבות הקמפיין

 אהדת הקמפיין

12 
 ?עד כמה פרסומות אלו של פיקוד העורף שראית מצאו או לא מצאו חן בעיניך

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

4% 3% 5% 
11% 7% 

16% 

31% 
27% 

36% 

54% 
62% 

43% 

7.2 7.6 6.7 

 לא נחשפו נחשפו    כלל המדגם

7.5-10 

5-7.49 

2.5-4.99 

0-2.49 

 ממוצע

7.2 6.7 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 אטרקטיביות

 לא נחשפים/בולטות בהשוואה בין נחשפים



 כ ציינו גורמי אהדה"סה

 כ ציינו אהדה לקריאייטיב"סה

 דיבוב/קונספט/צבעוניות/דמויות

 נחמדה/פרסומת קלילה

 יעילה/מעבירה את המסר

 שימוש באנימציה

 הומור/פרסומת מצחיקה

 מתאימה לכל גיל/פרסומת נגישה לילדים

 המסר ברור/מובנת/פרסומת ברורה

 עינייני/ממוקד/קצר וקולע

דאגה של  /חשיבות הנושא/פירוט הציוד/תזכורת
 פיקוד העורף

13 

72% 

54% 

13% 

13% 

10% 

9% 

9% 

8% 

8% 

6% 

16% 

 .האנימציה וההומור, הצבעוניות -הקריאייטיבבעיקר בשל הקמפיין נתפס כאהוד 

 לאהדהגורמים 

 ?האם היו דברים שאהבת במיוחד בקמפיין

ת  
סו

ח
יי

ת
ה

ב 
טי

יי
א

רי
ק

ל
 



 כ ציינו חוסר אהדה"סה

 התוכן/אופן הצגת המשפחה

אינה מתאימה  /בסיסת/רשימת הציוד אינה מלאה
 לכל מצב

 מראה הדמויות/הנפשה

 פרסומת מלחיצה

14 

 לחוסר אהדהגורמים 

 .ואינו ניכר חסם עיקרי בולט ביחס לפרסום, נמוך משמעותית בהשוואה לסנטימנט החיוביהסנטימנט השלילי שיעור 

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

19% 

3% 

3% 

3% 

3% 



באמצעות הצטיידות באביזרים , הקמפיין נתפס כמשכנע במידה רבה להיערך לקראת מצב חירום ולהכין את הבית

 (גבוה ביחס לממוצע פרסומות קודמות)שונים 

 תפיסת הקמפיין כמשכנע

15 
 ?באיזו מידה לדעתך הקמפיין משכנע את הציבור להיערך לקראת מצב חירום ולהכין את הבית באמצעות הצטיידות באביזרים שונים

מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

93% 86% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 משכנע

2% 1% 3% 5% 4% 5% 

29% 24% 
35% 

45% 
47% 

43% 

20% 23% 
14% 

93% 94% 92% 

 לא נחשפו נחשפו     כלל המדגם

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

 לא נחשפים/נחשפיםבין בולטות בהשוואה 

  45גילאי בולטות בקרב 

 ומעלה



מארק'מהבנצנמוך /גבוה  

 .במידה טובה הדומה לממוצעלאביזרים הנדרשים בבית לקראת מצב חירום חדש בנוגע מידע הקמפיין נתפס כמוסיף 

 תפיסת הקמפיין כמחדש

16 
 תפיסת הקמפיין כמוסר מידע חדש

 ? באיזו מידה נכון או לא נכון לומר שהפרסומת חידשה לך לגבי האביזרים הנדרשים בבית לקראת מצב חירום

70% 71% 

מארק פרסומות  'בנצ קמפיין נוכחי
 מ"לפ

 מחדש

29% 27% 31% 

31% 34% 27% 

10% 12% 
8% 

-21% -20% -23% 

-9% -7% 
-11% 

70% 
73% 

66% 

 לא נחשפו נחשפו     כלל המדגם

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

 ומטה 34גילאי בולטות בקרב 
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17 

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות



 גפרורים/תאורת חירום/פנס

תיק עזרה  
/פלסטרים/תחבושות/ראשונה

 כדורים ותרופות

 מים

אוכל  /קופסאות שימורים/מזון
 יבש

 מטף כיבוי

 בטריות/סוללות

 רדיו

 מטען/טלפון

 כ"מסיכות אב

48% 

42% 

41% 

36% 

21% 

16% 

11% 

9% 

7% 

70% 

32% 

44% 

33% 

13% 

38% 

29% 

12% 

7% 

הקמפיין תרם להעלאת המודעות לציוד ההכרחי הנחוץ בבית במצב חרום וכן לעלייה ניכרת במודעות לאתר פיקוד  

 .העורף שבו ניתן להתעדכן בציוד הנדרש

 מודעות לציוד הנדרש בבית במקרה של מצב חירום
 ומודעות ומקום עדכון על ציוד נדרש

18 
 ?אילו אביזרים צריך שיהיו בבית במקרה של מצב חירום, למיטב ידיעתך

 ?האם ידוע לך היכן ניתן להתעדכן מהם האביזרים הנחוצים שיהיו בבית במקרה של מצב חירום
 

 אחרי קמפיין          לפני קמפיין

 פיקוד העורף

 אתרי אינטרנט

 מכיר, כן

 א"מד

,  בית מרקחת: חברות שונות
הום  /אייס/ רשתות מזון

 ריקושט ועוד/סנטר

 לא ידוע לי

36% 

10% 

4% 

3% 

2% 

42% 

53% 

8% 

5% 

1% 

4% 

26% 

 היכן להתעדכן בציוד נדרש מודעות לציוד נדרש
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19 

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות



20 

 סיכום מדדי הכיסוי והתגובה

הקמפיין נתפס  , אולם בכל הקשור למדדי התגובה, מדדי החשיפה לקמפיין נמוכים מעט ביחס לממוצע, באופן כללי

 .תורם ומשכנע יותר מהממוצע ומסריו ברורים, חשוב, כאהוד

BM מחקר נוכחי

25% 

50% 

55% 

18% 

58% 

87% 

61% 
70% 

93% 

7.9 

6.7 

23% 

53% 
63% 

30% 

73% 74% 73% 71% 

86% 

7.1 

7.2 

חשיפה חצי   חשיפה מוכחת
 נעזרת

חשיפה באינטרנט   חשיפה בטלוויזיה
 (באנר)

חשיבות ותרומה   שכנוע חידוש רלוונטיות זכירת מסר כ חשיפה"סה
 לציבור

 אטרקטיביות

 מהממוצע גבוה

 דומה לממוצע

 נמוך מהממוצע
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ROI –  מצב חירוםקמפיין 

36,364 

16,667 

39,655 

30,808 15,357 

30,678 

 כללי ROI (באנר)אינטרנט  טלוויזיה

 (₪)זכירות  1%עלות ההשקעה להשגת 

BM מחקר נוכחי

עולה כי היקף ההשקעה הכולל בקמפיין הנוכחי היה דומה יחסית  , בבחינת שיעורי הזכירות ביחס להיקף ההשקעה בקמפיין

 .יקר במעט מהממוצעכל אחוז זכירות היה  ROIבמונחי , יחד עם זאת, להיקף ההשקעה הממוצע

 2,000,000  

 300,000  

 2,300,000  

 1,907,265  

 450,989  

 2,382,225  

 כללי (באנר)אינטרנט  טלוויזיה

 (₪)השקעה כספית כוללת 
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 סיכום
 

, בו אינו תפס את תשומת לב הציבור במידה רבה, על אף היקף ההשקעה, הקמפיין של פיקוד העורף•

ייתכן שהדבר נובע בין היתר מכך . דבר העולה מתוך מדדי החשיפה הנמוכים יחסית של הקמפיין

 .בתקופה בה הציבור בישראל אינו חש באיום קיומי ממשישהקמפיין שודר 

 

.  המסר נתפס כפשוט וברור. התגובות לקמפיין טובות וגבוהות בהשוואה לפרסומות קודמות, עם זאת•

 .  תורם לציבור וכמשכנע, כחשוב, הקמפיין נתפס כאהוד

 

ובאופן כללי נראה שהקמפיין תרם להעלאת המודעות בכל הקשור להצטיידות לשעת חרום והציוד •

 .  הנדרש ובכך השיג את מטרתו



  במה הצליח הקמפיין 

העברת המסר 

  מודעות לציוד נדרש במצב חרום 

מודעות לאתר פיקוד העורף שבו ניתן להתעדכן בציוד נדרש למצב חרום 

תפיסת הקמפיין כחשוב ותורם לציבור 

 להיערך לקראת מצב חירום ולהכין את הבית באמצעות הצטיידות באביזרים שוניםהציבור משכנע את 

 

 

 במה פחות הצליח הקמפיין

  חשיפה 

רלוונטיות 
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 המשך -סיכום 
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 תודה

 רבה


