
 מפת התגוננות -אפקטיביות קמפיין
 פיקוד העורף

 מוגש ללשכת הפרסום הממשלתית

 2015מאי 



 -רקע מתודולוגיה-
 

  וללמוד העורף פיקוד לאתר להיכנס אותו ולהניע חירום לשעת להיערכות הציבור את להנחות מבקש העורף פיקוד

 .שלו האישי ההתגוננות אזור מהו

 .17.5.2015 -3.5.15 בתאריכים ובאינטרנט בטלויזיה פרסום כלל אשר בקמפיין העורף פיקוד יצא כך לשם

 :(מ"מלפ שהועברו כפי) ברוטו במונחי הקמפיין עלויות

  ₪ 1,975,000 טלויזיה

   ₪ 300,000 אינטרנט

  מועד בכל מרואיינים 500 -כ בקרב אינטרנטי סקר באמצעות מועדים בשני נעשתה הפרסום אפקטיביות בחינת

 המגזר ללא ,ומעלה 18 בגילאי ,בישראל עברית דוברת היהודית האוכלוסייה של מייצג ארצי מדגם המהווים

 .החרדי

 30.4.15 -קמפיין לפני

 17.5.15 -קמפיין אחרי

 .הרחב הציבור כלל -לקמפיין היעד קהל

 



את הערכת הכיסוי והתגובה מיישמים  
 :תוך שימוש במדדים הבאים

3 

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות

 :עקיפהחשיפה 
 ספציפית נ"ב

 חצי נעזרת

 :ישירהחשיפה 
 זכירה נעזרת לפי אמצעי מדיה

 :אטרקטיביות
 ?האם הפרסומת מצאה חן בעיני

 :הבנת מסר
 ?מה המסר שניסו להעביר – נ"ב

 ?-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

 :פעילות ברשת
 היקף הפעילות

 אופי הפעילות



4 

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות



15% 

11% 

6% 

4% 

3% 

2% 

1% 

1% 

0.4% 

1% 

31% 

 עדכון איזורי התגוננות/חלוקה מחדש/שינוי

 תיאור הסרט המצוייר

 הסבר כללי על אופן הבדיקה/בדיקת איזור התגוננות

 מסכות מגן/ היערכות לחירום מבחינת מיקלטים

 יש לבדוק את האיזור החדש באתר האינטרנט של פיקוד העורף

 לדעת מהו איזור ההתגוננות/חשוב לבדוק

 (ללא פירוט)פיקוד העורף 

 זמני התגוננות

 התגוננות מפני רעידת אדמה

 אחר

 (ציינו פרטים נכונים מהקמפיין)כ חשיפה מוכחת "סה

 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

פיקוד העורף בנושא הנחיות  לקרוא או לשמוע פרסומות של , במהלך השבועות האחרונים יצא לך לראותהאם "
 "?מה נאמר בהן? מה הוצג בהן? מה זכור לך מהפרסומת, כןאם ? הערכות בשעת חירום

החשיפה המוכחת טובה  

, וגבוהה מהממוצע

כאשר האלמנט העיקרי 

שהוזכר הוא השינוי של  

 .אזורי ההתגוננות
 

ברוב הארץ החשיפה טובה למעט  

באזור ירושלים והסביבה שם 

  16%)השיעורים נמוכים משמעותית 

 (.בלבד

 חשיפה בלתי נעזרת ספציפית

לא ראיתי  
פרסומות 

29%, כאלו  

ראיתי  
פרסומות 
כאלו אבל 
לא זוכר 

,  פרטים
34% 

ראיתי וזוכר  
,  פרטים
36% 

 קמפיין נוכחי

 מ"ממוצע לפרסומות לפ

31% 26% 

 חשיפה מוכחת

 מארק'בנצ

 ציינו פרטים נכונים

 נוגעים לקמפיין ציינו פרטים שלא



זוכרים את 
 הקמפיין
55% 

.  ההתגונותפיקוד העורף בנושא אזורי קמפיין של התקשורת השונים באמצעי במהלך השבועות האחרונים שודר "
 "?האם יצא לך לראות קמפיין זה. לפניך תמונות מתוך הקמפיין. ובאינטרנט בטלויזיההקמפיין הוצג 

החשיפה החצי נעזרת 

 דומה לממוצע

 זכירה חצי נעזרת

55% 59% 

 זכירות חצי נעזרת

 מארק'בנצ

 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

 קמפיין נוכחי

 מ"ממוצע לפרסומות לפ



 :זכירה נעזרת לפי אמצעי מדיה

63% 

24% 

 אינטרנט טלויזיה

63% 

24% 

67% 67% 

33% 

77% 

 כ חשיפה"סה אינטרנט טלויזיה

 מארק'בנצ

חשיפה נעזרת כללית  

בעיקר , נמוכה מהממוצע

 .באינטרנט

 

 הישגי קמפיין נוכחי

 מ"ממוצע לפרסומות לפ

  -כ נחשפו לקמפיין"סה

67% 

 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות



8 

 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות



32% 

27% 

10% 

10% 

6% 

4% 

1% 

1% 

0.4% 

0.4% 

6% 

75% 

15% 

 עדכון איזורי התגוננות/חלוקה מחדש/שינוי

 לדעת מהו השם ומספר אזור ההתגוננות שלנו/צריך לבדוק/חשוב

 היערכות לחירום

 יש לבדוק את האיזור החדש באתר האינטרנט של פיקוד העורף

 זמני התגוננות

 אזור התגוננות הקרוב אלינו/ נקודות התגוננות אזוריות/ לבדוק מהו המרחב המוגן

 (ללא פירוט)פיקוד העורף 

 משלוחי פיצה/פרסומת הזמנת פיצה/פיצה

 התגוננות מפני רעידת אדמה

 תיאור הסרט המצוייר

 אחר

 כ ציינו מסר נכון"סה

 לא זוכר

 (בקרב הנחשפים באופן חצי נעזר)" ?זכור לך המסר אותו רצה הקמפיין להעבירהאם "

הבנת וזכירת המסר 

 .טובה ותואמת לממוצע

המסרים העיקריים 

שנקלטו  הם שנעשה  

שינוי וחלוקה מחדש של  

אזורי ההתגוננות וכן  

שחשוב לבדוק מהו 

מספר האזור ושמו  

כחלק מההיערכות  

 .לשעת חירום

 זכירות המסר

 הישגי קמפיין נוכחי

 מ"ממוצע לפרסומות לפ

75% 73% 

 זכירת מסר

 מארק'בנצ

 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

 ציינו מסר נכון

 ציינו מסרים נוספים



 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

מצאו או  קראת או שמעת , שראיתפרסומות אלו של פיקוד העורף בנושא בדיקת מפת ההתגוננות לשעת חירום כמה עד "
 "?בעיניךלא מצאו חן 

 

אטרקטיביות הקמפיין  

 .תואמת את הממוצע
 

אהדה גבוהה יותר לקמפיין מתקבלת 

בעלי השכלה על תיכונית  , בקרב נשים

 .ומטה  ובעלי הכנסה ממוצעת

 אהדה לקמפיין

6.6 6.7 

 אטרקטיביות

 מארק'בנצ

 הישגי קמפיין נוכחי

 מ"ממוצע לפרסומות לפ

6.6 

 כלל המדגם



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

 5% עשו צחוק מעניין רציני/רמה נמוכה

 4% ילדותי

 4% המסר לא ברור/אינו קליט מספיק

 3% דמויות/איורים/אנימציה

 3% חוסר חדות/חוסר מיקוד בעיקר

 2% זלזול בצופים

 1% "ערסי/"ישראלי מידי/סטראוטיפי

 1% אין קשר לפיצה

 1% מיותר

 1% ארוך מידי

 

 

 

 19% משעשע/הומור/שנון/מצחיק

 15% חמוד/נחמד/חביב/קליל

 11% המסר/חשיבות הנושא

 10% דמויות/איורים/אנימציה

 7% ברור/מעביר את המסר/קליט

 5% משפחתי/מיועד לכל הגילאים

 5% לא מפחיד/לא מלחיץ, רגוע

 4% עממי/ישראלי

 4% עינייני/ממוקד/קצר

שיעור האלמנטים  

האהודים גבוה  

ומתייחסים בעיקר 

ולעובדה  לקריאייטיב

שבחרו להציג את הנושא  

החשוב בצורה קלילה  

 .ומשעשעת
 

אלמנטים לא אהודים עלו בשיעורים  

 .  נמוכים



 תפיסת חשיבות הקמפיין

 "?ותורם לציבורשל פיקוד העורף בנושא בדיקת מפת ההתגוננות לשעת חירום חשוב כמה אתה חושב שהקמפיין עד "

הקמפיין נתפס כחשוב  

 .ותורם במידה רבה

 
ניראה כי חשיבותו עולה ככל 

בקרב  )שמתחזקת הזיקה לדת 

וככל  ( 8דתיים קיבל ציון ממוצע 

 .שיורדת רמת ההשכלה

 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

7.3 7.1 

 אטרקטיביות

 מארק'בנצ

 הישגי קמפיין נוכחי

 מ"ממוצע לפרסומות לפ

7.3 

 כלל המדגם



 רלוונטיות הנושא

ככה ככה  
31% 

די מעסיק  
24% 

מאוד מעסיק  
7% 

לא כל כך  
27%-מעסיק   

כלל לא  
12%-מעסיק   

 "?שנושא ההיערכות לשעת חירום מעסיק אותך באופן כללימידה נכון או לא נכון לומר באיזו "

ניראה כי חלק ניכר  

מהציבור אדיש  ( 40%)

לנושא ההיערכות לשעת 

הנושא , ושלא במפתיעחירום 

נתפס רלוונטי יותר בקרב תושבי  

 (.71%)השפלה והדרום 

 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

 הישגי קמפיין נוכחי

 מ"ממוצע לפרסומות לפ

61% 71% 

 רלוונטי

 מארק'בנצ



ככה ככה  
30% 

די משכנע  
42% 

מאוד  
משכנע  

11% 

לא כל כך  
-משכנע 
כלל לא   10%

-משכנע 
7.0% 

האישי   משכנע את הציבור להיכנס לאתר פיקוד העורף ולהתעדכן באזור ההתגוננותמידה לדעתך הקמפיין באיזו "
 "?שלהם

רוב הציבור מדווח  

שהקמפיין משכנע 

 .  בדומה לממוצע

 תפיסת הקמפיין כמשכנע
 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

 הישגי קמפיין נוכחי

 מ"ממוצע לפרסומות לפ

83% 85% 

 משכנע

 מארק'בנצ



ככה ככה  
30% 

די נכון  
33% 

מאוד נכון  
10% 

לא כל כך  
19%-נכון   

כלל לא  
8%-נכון   

 תפיסת הקמפיין כמוסר מידע חדש

 "?להיערכות לשעת חירוםמידה נכון או לא נכון לומר שהפרסומת הוסיפה לך מידע חדש בנוגע באיזו "

מהציבור ¾  -כ

מרגיש כי הפרסומת 

הוסיפה לו מידע  

שיעור זה  . חדש

גבוה יותר מהממוצע  

עבור קמפיינים  

 .דומים

 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

 הישגי קמפיין נוכחי

 מ"ממוצע לפרסומות לפ

73% 
60% 

 מוסר מידע חדש

 מארק'בנצ



 שיח ברשת בנושא פיקוד העורף והיערכות לשעת חירום

נראה כי בתחילת הקמפיין היה שיח 

ער על פיקוד העורף אך הוא נבע  

בעיקר בעקבות רעידת האדמה בנפאל  

 .והאירועים סביבה

 

נראתה פעילות ענפה בעמוד  , עם זאת

של פיקוד העורף שנעשתה  הפייסבוק

ביוזמתם בנושא שינוי מפת  

-כ) לייקיםההתגוננות שהובילה לאלפי 

כאשר  (400-כ)מאות תגובות , (7,500

רובן היו של אנשים המבררים את 

אזורם החדש וכן כאלה המבטאים 

חשש מפני מלחמה נוספת שקרבה 

 (.600-כ)ושיתופים רבים 

 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

 n= 651: תקופת הקמפיין

 משלחת פיקוד העורף בנפאל1.

חיפוש ומציאת גופת הנעדר  2.

 בנפאל

הסברה של פיקוד העורף  3.

 במקרה של רעידת אדמה

דיווחים על עדכון מפת 4.

 ההתגוננות

 רעידת האדמה בנפאל



 שיח על קמפיין שינוי מפת ההתגוננות

השיח על הקמפיין עצמו היה  

מועט והיה ברובו ניטראלי אך 

עלו גם תגובות ביקורתיות  

וציניות בנוגע לאופי הקליל של 

 .הקמפיין

 

י  "מהשיח התבצע ע 14% -כ

י  "ע 20% -פיקוד העורף וכ

העיריות והמועצות האזוריות  

 השונות

 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות
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 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות



 תגובה כיסוי

 

 אפקטיביות

או שאתה מתכוון  , האם בחודש האחרון נכנסת. לאחרונה עדכן פיקוד העורף את מפת ההתגוננות לשעת חירום"
 "?לאתר פיקוד העורף לבדוק את שם ומספר אזור ההתגוננות שלכם, להיכנס

הקמפיין יצר הנעה  

בעיקר בקרב , לפעולה

וכאלה  + 55גילאי 

,  שנחשפו אליו קודם לכן

אך עדיין שיעור ניכר  

מהציבור מדווח כי הוא לא  

מתכוון להיכנס לאתר  

 .ולהתעדכן

 מציין פער מובהק

מתכוון להיכנס  
39%ולבדוק   

מתכוון להיכנס  
49%ולבדוק   

6%נכנסתי ובדקתי   

9%נכנסתי ובדקתי   

לא נכנסתי לבדוק ולא  
-, מתכוון לעשות זאת

55% 

לא נכנסתי לבדוק ולא  
-, מתכוון לעשות זאת

42% 

 אחרי לפני

 לפני ואחרי קמפיין -הנעה לפעולה

מתכוון להיכנס  
39%ולבדוק   

מתכוון להיכנס  
54%ולבדוק   

4%נכנסתי ובדקתי   

נכנסתי ובדקתי  
11% 

לא נכנסתי לבדוק ולא  
-, מתכוון לעשות זאת

57% 

לא נכנסתי לבדוק ולא  
-, מתכוון לעשות זאת

35% 

 נחשפו לא נחשפו

 לפי חשיפה לקמפיין -הנעה לפעולה



 כיסוי

(Reach) 

 תגובה

(Response) 

 

 אפקטיביות

 :סיכום אפקטיביות הקמפיין

 31%–חשיפה מוכחת 

 55% –זכירה חצי נעזרת 

 63% –זכירה בטלוויזיה 

 24% -זכירה באינטרנט

 67% -כ חשיפה"סה

 מקרא

גבוה  

 מהממוצע

כמו  

 הממוצע

נמוך  

 מהממוצע

 75% –מסר  זכירות

 6.6 –אטרקטיביות 

 7.3 –חשיבות 

 61% –רלוונטיות 

 83% –שכנוע המסר 

 73% – חידוש

 יוצאת בולטות על מראים לא הכיסוי מדדי ,כללי באופן

  במקצת נמוכים אף ובחלקם ,הפרסומת של דופן

 שברובן  תוצאות מניבים התגובה מדדי גם .מהממוצע

  הקמפיין של החוזק נקודת כי ניכר אך לממוצע דומות

 .לפעולה להניע ובהצלחתו כמחדש בתפיסתו היא

 נחשפו לפני אחרי
לא 

 נחשפו

בדקו או שיכנסו  

 לבדוק את האזור
58% 45% 65% 43% < > 



ROI מפת התגוננות -פיקוד העורף 

  ₪ 2,128,408  

  ₪ 493,771  

  ₪ 2,522,514  

  ₪ 1,975,000  

  ₪ 300,000  

  ₪ 2,275,000  

 השקעה כוללת אינטרנט טלויזיה

 השקעה כספית כוללת

BM

 מחקר נוכחי

  ₪ 31,890  

  ₪ 15,022  

  ₪ 31,237  
  ₪ 31,475  

  ₪ 12,763  

  ₪ 33,955  

 כללי ROI אינטרנט טלויזיה

 זכירות 1%עלות השקעה להשגת 

ROI ממוצע עבור המדיה 

ROI עבור הקמפיין הנוכחי 

עלות ההשקעה הכללית  

של זכירות   1%להשגת 

תואמת לממוצע  

ההשקעה בקמפיינים  
 .אחרים



 -עיקריים ממצאים-

 

  החשיפה זאת עם ,לממוצע ותואמות טובות בטלויזיה לפרסום והזכירות נעזרת הבלתי החשיפה•

 .ROI -ה נתוני עם במתאם הנמצא דבר האינטרנטי לפרסום הנמוכה הזכירות בשל יותר נמוכה הכללית

 

  ,(הקריאייטיב בשל בעיקר) אהוד ,זכור ,(מהממוצע הגבוהה במידה) מאוד כמחדש נתפס הקמפיין•

 .ומשכנע חשוב

 

 בעיקר כרלוונטי נתפס והקמפיין חירום לשעת ההיערכות לנושא אדישות ישנה הרחב הציבור בקרב•

 .והדרום השפלה תושבי בקרב

 

  בקרב עלייה נרשמת -לפעולה הנעה של מסוימת מידה לייצר מצליח כן הקמפיין ,זאת עם יחד•

 .שלהם ההתגוננות אזור ומספר שם בדיקת לצורך העורף פיקוד לאתר יכנסו או נכנסו כי המדווחים


