
עיצוב גרפיקה לפרסום ממומן משפיע ישירות על שיעור ההקלקה, עלות התוצאה ואפילו על איכות הלידים. כשמודעה
נראית נכונה, המסר חד והאלמנטים מסודרים לפי היררכיה ברורה, המשתמש מבין בתוך שנייה אם זה רלוונטי לו ואם
שווה לעצור. בפועל, בהרבה חשבונות של קידום ממומן לעסקים, ההבדל בין קמפיין בינוני לקמפיין רווחי לא מתחיל

בתקציב אלא בקריאייטיב, בצבע, בכותרת ובאופן שבו העין עוברת על המודעה.

בישראל רואים את זה היטב בתחומים תחרותיים כמו עורכי דין, מרפאות אסתטיקה, מטבחים, לימודים ונדל"ן. אותו
תקציב, אותו קהל, אותה הצעה, אבל גרפיקה אחת מביאה יותר פניות בפחות כסף. הסיבה פשוטה: אנשים לא מקליקים

על "מודעה", הם מקליקים על תחושה של רלוונטיות, אמינות ודחיפות.

מה באמת קובע אם עיצוב גרפיקה לפרסום ממומן יעלה הקלקות
מודעה טובה לא צריכה להיות "יפה" במובן האמנותי. היא צריכה לעבוד. כלומר, לתפוס תשומת לב בלי לצעוק, להעביר
הצעה בלי להעמיס, ולהוביל לפעולה בלי לבלבל. בניהול קמפיינים ממומנים, במיוחד בניהול קמפיינים PPC, בודקים כל
הזמן אילו מודעות מקבלות יותר קליקים ואילו משפרות יחס המרה בקמפיינים. כמעט תמיד יש ארבעה משתנים שחוזרים

על עצמם: ניגודיות חזקה, מסר אחד מרכזי, הוכחה או אמון, וקריאה ברורה לפעולה.

הטעות הנפוצה היא לנסות לדחוף למודעה כל מה שהעסק רוצה להגיד. הנחה, יתרונות, שירותים, המלצות, לוגו, מספר
טלפון, סלוגן, אייקונים, כתובת ואתר. התוצאה היא צפיפות שמקטינה ביצועים. במודעות לפיד ובסטורי, ובעיקר בפרסום

ממומן ברילס, המשתמש מחליט תוך זמן קצר מאוד אם להמשיך לצפות או לגלול. אם אין מסר אחד חזק, אין הקלקה.

הכלל הפרקטי הוא לחשוב במונחים של מבט ראשון: מה המשתמש מבין בתוך שנייה וחצי. אם הוא לא מבין מה מציעים,
למי זה מתאים ולמה עכשיו, המודעה כנראה תפספס גם אם העיצוב מרשים.

צבעים שמייצרים תשומת לב, לא רעש
בחירת צבעים היא לא עניין של טעם בלבד. היא קובעת נראות, היררכיה רגשית ויכולת קריאה. בפרסום בגוגל לעסקים
דרך מודעות דיספליי, וגם בעיצוב מודעות לפייסבוק ולאינסטגרם, ניגודיות טובה יכולה לשפר משמעותית את היכולת

לעצור גלילה. מצד שני, עודף צבעים צורם מייצר תחושה זולה או לא אמינה, בעיקר בענפים שבהם האמון קריטי.

בישראל עובדים לא מעט עם כחול, ירוק ושחור בתחומי פיננסים, רפואה ושירותים מקצועיים, כי הם נתפסים יציבים
ורציניים. אדום וכתום מתאימים יותר למבצעים, אירועים ודחיפות, אבל בשימוש מוגזם הם מעלים לחץ. ורוד, סגול וצבעי
פסטל עובדים טוב יחסית בקוסמטיקה, לייף סטייל ואופנה, במיוחד בקידום ממומן באינסטגרם ובפרסום באינסטגרם

לעסקים, שם השפה הוויזואלית צריכה להיות מדויקת ולא רק שיווקית.

עוד נקודה קריטית היא התאמה לפלטפורמה. מה שעובד בפרסום ממומן בפייסבוק לא תמיד יעבוד בקידום ממומן בגוגל
ברשת המדיה. בפיד של פייסבוק אפשר לקחת צבע מותג דומיננטי ולהכניס אותו כרקע או כרצועת טקסט. בגוגל דיספליי,

לעומת זאת, הרבה פעמים דווקא שטח נקי עם צבע הדגשה אחד יבלוט יותר כי הוא נראה פחות "באנר".

סוג עסק צבעים שעובדים לרוב ממה להיזהר דוגמה לשימוש עורך דין, רואה חשבון, יועץ משכנתאות כחול כהה, לבן,
אפור, נגיעה של זהב יותר מדי צבעים בוהקים שפוגעים באמון כותרת כהה על רקע בהיר עם כפתור מודגש קוסמטיקה,

טיפוח, אסתטיקה פסטלים, ורוד מעושן, לבן, בז' טקסט קטן מדי על רקע בהיר תמונה נקייה עם מסר קצר ותועלת ברורה
מסעדות, משלוחים, מבצעים אדום, כתום, שחור, צהוב במינון נכון עומס גרפי שיוצר תחושת זול מחיר בולט, תמונת מוצר

חזקה וקריאה לפעולה לימודים, קורסים, הכשרות כחול, סגול, ירוק, לבן עיצוב "מוסדי" מדי בלי אנרגיה הבטחת תוצאה
ממוקדת עם דמות אנושית

מסרים שמגדילים קליקים בלי להבטיח הבטחות חלולות



גם העיצוב החזק ביותר לא יציל מסר חלש. מי שמקליק רוצה להבין מה יוצא לו מזה. לכן הניסוח במודעה צריך להיות
ממוקד בתועלת ולא בתיאור כללי של העסק. במקום "איכות ושירות ללא פשרות", עדיף "בדיקת התאמה ללא עלות",

"הצעת מחיר תוך שעה" או "פגישת ייעוץ ראשונה במחיר היכרות", אם זה באמת מה שהעסק נותן.

בניהול קמפיינים בגוגל לקמפיין חיפוש, הכותרת עושה את רוב העבודה. אבל גם בבאנרים ובסושיאל, המסר צריך להיות
ממוסגר סביב צורך ברור. למשל, קמפיין לידים בגוגל למרפאת שיניים יכול לעבוד טוב יותר עם "יישור שיניים למבוגרים,
תיאום בדיקה ראשונית" מאשר עם "טיפולי שיניים מתקדמים". ההבדל הוא בין מסר כללי למסגור שמתחבר לכוונת

חיפוש אמיתית.

בפרסום בפייסבוק לעסקים ובניהול קמפיינים בפייסבוק, הטקסט שעל התמונה והכיתוב שמלווה אותה צריכים לעבוד
יחד, לא לחזור על עצמם. אם בגרפיקה כתוב "סדנת מכירות לבעלי עסקים", הכיתוב יכול להוסיף את הסיבה לפעול

עכשיו, למשל תאריך קרוב, מספר מקומות מוגבל, או תוצאה שהקהל מחפש. הכפילות מבזבזת שטח יקר.

מסר טוב בנוי בדרך כלל מנוסחה פשוטה: בעיה, פתרון, תועלת, פעולה. לא חייבים לכלול את הכול בכל מודעה, אבל
חייבים לפחות שניים מתוך הארבעה.

אלמנטים חזותיים שמחזקים קריאייטיב לקמפיינים ממומנים
העין לא קוראת מודעה כמו פסקה. היא סורקת. לכן קריאייטיב לקמפיינים ממומנים צריך היררכיה ברורה: כותרת, תת

כותרת או הוכחה, וקריאה לפעולה. אם הכול באותו גודל, שום דבר לא חשוב. אם הכול גדול, שום דבר לא קריא.

דמות אנושית יכולה לעבוד מצוין, במיוחד כשכיוון המבט מוביל לכותרת או לכפתור. מוצר פיזי צריך להופיע גדול וברור, בלי
רקעים עמוסים. אייקונים יכולים לעזור להסביר תועלות כמו משלוח, אחריות או זמינות, אבל רק אם הם באמת משפרים

הבנה. במקרים רבים, שלושה אייקונים קטנים עם כיתוב קצר עובדים טוב יותר מפסקה צפופה.

הלוגו חשוב, אבל הוא לא הגיבור. במודעות רבות רואים עסקים שממקמים לוגו גדול יותר מההצעה עצמה. זה מתאים
למותגים חזקים מאוד, פחות לעסק מקומי שצריך להניע לפעולה. אם אתם עושים ניהול קמפיינים באינסטגרם או יוצרים

סרטוני רילס לעסקים, עדיף שהמיתוג יהיה עקבי אך לא ישתלט על המסר.

שמרו על מרווחים לבנים שמאפשרים לעין לנשום.

הבליטו רק אלמנט אחד ראשי, בדרך כלל ההצעה או הקריאה לפעולה.

השתמשו בפונט קריא ובגודל שניתן לקרוא גם במסך קטן.

וודאו שהתמונה, הטקסט והכפתור מספרים אותו סיפור.

עיצוב מודעות לפייסבוק ולאינסטגרם מול גרפיקה לגוגל: לא אותו משחק
אחת הטעויות היקרות ביותר היא למחזר את אותו קריאייטיב לכל הערוצים. קידום ממומן בפייסבוק וקידום ממומן
באינסטגרם בנויים על עצירה של גלילה. גוגל, במיוחד בחיפוש, מבוסס קודם כול על כוונה קיימת. המשמעות היא
שבסושיאל צריך לייצר עניין מהר יותר, עם ויזואל חזק יותר, בעוד שבגוגל המסר יכול להיות ענייני וישיר יותר כי המשתמש

כבר מחפש.

בפרסום ממומן בסטורי ובפרסום ממומן ברילס, מסך מלא מחייב חשיבה אחרת. הטקסט צריך להיות קצר מאוד, ממוקם
כך שלא יוסתר על ידי ממשק האפליקציה, והווידאו צריך לעבוד גם בלי סאונד. יצירת סרטונים לעסקים אינה רק צילום
יפה אלא תכנון של שלוש שניות פתיחה שמחזיקות תשומת לב. במקרים רבים, גרסה אנכית פשוטה עם פתיח חד מביאה

יותר תוצאות מהפקת סרטוני פרסום מושקעת אך איטית.

בגוגל דיספליי וביוטיוב, לעומת זאת, אפשר לבנות רצף מסרים לפי שלב במסע הלקוח. למשל, מודעת היכרות כללית
לקהל קר, אחריה מודעת הוכחה עם המלצה או מקרה לקוח, ואחריה מודעת הצעה חדה לקהל שכבר ביקר באתר. כאן

נכנס גם רימרקטינג בגוגל ובפייסבוק, שבו הגרפיקה צריכה להזכיר את הערך שכבר הוצג, לא להתחיל מאפס.



איך לבדוק מה עובד: מבחני A/B ולא תחושות בטן
עסקים רבים מתווכחים על צבעים, תמונות וניסוחים במקום לבדוק. הדרך הנכונה היא להעלות וריאציות מסודרות ולשנות
כל פעם משתנה אחד. למשל, אותה מודעה עם שני צבעי רקע שונים, או אותה גרפיקה עם כותרת אחת מבוססת תועלת

וכותרת שנייה מבוססת דחיפות. כך יודעים מה באמת השפיע.

בניהול קמפיינים ממומנים כדאי לתת לכל גרסה מספיק חשיפות לפני שמסיקים מסקנה. לעסק קטן עם תקציב נמוך
אפשר להתחיל גם עם כמה אלפי חשיפות או עשרות קליקים לגרסה, אבל בענפים תנודתיים צריך זהירות. לא כל שיפור
זמני הוא שיפור אמיתי. אם העלות פרסום בפייסבוק עלתה בשבוע מסוים בגלל תחרות עונתית, לא בטוח שהבעיה היא

בעיצוב. אותו דבר נכון גם לגבי עלות פרסום בגוגל, שמושפעת מאיכות המודעה, דף הנחיתה ורמת התחרות במכרז.

בדיקה חכמה לא מודדת רק הקלקות. מודעה יכולה להביא הרבה קליקים זולים אבל לידים קידום שירותי מיסוי חלשים.
לכן צריך להסתכל על כל השרשרת: CTR, עלות לליד, איכות השיחה, שיעור סגירה ורווח. בקמפיין לידים בפייסבוק לעסקי

שירות, ראיתי לא פעם שמודעה פחות "סקסית" ויותר ישירה מביאה פחות קליקים, אבל יותר לקוחות בפועל.

הקשר בין גרפיקה, דף נחיתה ועלות פרסום
עיצוב מוצלח לא נגמר במודעה. אם הגרפיקה מבטיחה משהו ודף הנחיתה נראה אחרת, המשתמש מרגיש ניתוק. זה פוגע
באמון, מעלה נטישה ומייקר את התוצאה. בקידום ממומן בגוגל ובפרסום בגוגל לעסקים, ההתאמה בין המודעה לדף היעד
משפיעה גם על ציון האיכות במקרים מסוימים. בפלטפורמות חברתיות זה לא ציון רשמי, אבל ההשפעה על יחס ההמרה

ברורה מאוד.

לכן, כשבונים אסטרטגיית שיווק דיגיטלי, העיצוב צריך להיות עקבי לכל אורך המסע. אם במודעה הדגשתם "פגישת ייעוץ
ללא עלות", זה חייב להיות גם בכותרת דף הנחיתה. אם הצבע הראשי במודעה יוצר זיהוי, כדאי לשמור עליו גם בכפתור

הטופס. זה נשמע קטן, אבל בפועל אלה פרטים שמצמצמים חיכוך.

עסקים שמשלבים אסטרטגיית תוכן לרשתות חברתיות עם פרסום ממומן נהנים לעיתים מיתרון נוסף: המשתמש כבר
מזהה את השפה הוויזואלית והטון. זה מעלה אמון ומקצר את זמן ההחלטה. לכן יצירת תוכן שיווקי לעסקים אינה נפרדת

מהמודעות, אלא חלק ממעטפת שמחזקת את הביצועים.

טעויות נפוצות בעיצוב גרפיקה לפרסום ממומן
לא כל מודעה חלשה נכשלת בגלל רעיון גרוע. לפעמים מדובר בשגיאות ביצוע בסיסיות, שחוזרות שוב ושוב גם אצל

עסקים טובים. בפועל, כשמתקנים אותן, רואים שיפור מהיר יחסית בלי להגדיל תקציב.

יותר מדי טקסט על התמונה, שמכריח את המשתמש להתאמץ.1. 

חוסר ניגודיות, למשל טקסט אפור על רקע בהיר או וידאו כהה מדי.2. 

קריאה לפעולה עמומה כמו "לפרטים נוספים" במקום פעולה מוגדרת.3. 

שימוש בתמונות מאגר גנריות שפוגעות באמינות.4. 

אותו עיצוב לכל הקהלים, בלי התאמה למסרים ולשלב במשפך.5. 

במיוחד בעסקים מקומיים, אותנטיות מנצחת לא פעם ליטוש יתר. קליניקה בחיפה, מאמן כושר בתל אביב או אולם
אירועים בפתח תקווה יקבלו לעיתים יותר תגובה מתמונה אמיתית של המקום או של הצוות מאשר מבאנר נוצץ מדי. זה

נכון גם בהפקת סרטוני פרסום, שם סרטון פשוט ואמין יכול לנצח וידאו מהוקצע אם הוא מעביר ערך מהר.

שאלות נפוצות

כמה טקסט כדאי לשים על מודעה?

https://velolinx.co.il/paid-advertising/


ברוב המקרים עדיף מעט טקסט חד מאשר הרבה הסברים. במודעות לפיד או סטורי מומלץ להכניס משפט מרכזי אחד,
ובמקסימום שורת חיזוק קצרה. את הפרטים המלאים עדיף להשאיר לכיתוב המודעה או לדף הנחיתה.

האם צבע הכפתור באמת משפיע על שיעור ההקלקה?

כן, אבל לא בגלל "צבע קסם" קבוע. מה שמשפיע הוא ניגודיות מול הרקע והאם הכפתור נראה כמו אלמנט לחיץ וברור.
כפתור בולט עם ניסוח מדויק כמו "לקבלת הצעת מחיר" יעבוד לרוב טוב יותר מכפתור שנבלע בתוך העיצוב.

מה עדיף, תמונת מוצר או תמונת אדם?

זה תלוי במה מוכרים ובאיזה שלב נמצא הקהל. במוצר פיזי, תמונת מוצר ברורה היא לעיתים הבחירה החזקה ביותר.
בשירותים, דמות אנושית מגדילה אמון ומחברת רגשית, במיוחד אם הפנים נראות טבעיות ולא מבוימות מדי.

איך יודעים אם הבעיה היא בעיצוב או בהצעה?

אם יש חשיפות רבות ומעט קליקים, לעיתים הבעיה היא בקריאייטיב, במסר או בהתאמה לקהל. אם יש קליקים אך מעט
פניות, ייתכן שהבעיה בהצעה, בדף הנחיתה או בתהליך המכירה. הדרך הבטוחה היא לבדוק כל שלב בנפרד ולא להסתמך

על תחושה.

האם צריך להכין מודעה שונה לכל פלטפורמה?

כן, כמעט תמיד. פרסום באינסטגרם לעסקים, פרסום בפייסבוק לעסקים וקמפיינים בגוגל פועלים בתוך הקשר משתמש
שונה ולכן דורשים התאמת פורמט, קצב, טקסט ושפה חזותית. אפשר לשמור על קו מותג אחיד, אבל לא על קובץ אחד

לכל הערוצים.

מתי נכון לשלב וידאו במקום תמונה?

כשצריך להדגים, להסביר או ליצור תחושת אמון במהירות. סרטון קצר עובד טוב במיוחד במוצרים עם לפני ואחרי, בהצגת
תהליך, או כאשר רוצים להראות אדם אמיתי מדבר. גם כאן, שלוש השניות הראשונות יקבעו אם המשתמש יישאר או

ימשיך לגלול.

בסוף, עיצוב גרפיקה לפרסום ממומן הוא לא קישוט לקמפיין אלא אחד המנועים המרכזיים של התוצאה העסקית.
כשמחברים בין צבע נכון, מסר חד, התאמה לפלטפורמה ובדיקה שיטתית, קל יותר להוריד עלויות, לשפר איכות לידים
ולהפיק יותר מכל שקל שמושקע בפרסום ממומן. אם אתם מרגישים שהקמפיינים רצים אבל המודעות לא באמת עוצרות

אנשים, זה בדרך כלל המקום הראשון שכדאי לדייק.

VeloLinx - סוכנות דיגיטל ופיתוח פרימיום

ולולינקס )VeloLinx( היא סוכנות בוטיק טכנולוגית המעניקה פתרונות קצה לקצה לעסקים
הדורשים מצוינות ונוכחות דיגיטלית בלתי מתפשרת. אנו משלבים אסטרטגיות שיווק אגרסיביות

ומדויקות עם פיתוח טכנולוגי עילית, כדי להפוך את העסק שלך למוביל שוק דומיננטי.

מעטפת השירותים היוקרתית שלנו:

�� SEO וקידום אורגני מתקדם: אסטרטגיות בניית קישורים עוצמתיות וקניית קישורים ברמה הגבוהה ביותר
לדומיננטיות מוחלטת בתוצאות החיפוש.

�� פיתוח Custom )קוד אישי(: פיתוח אתרים ואפליקציות ברמות המורכבות הגבוהות ביותר, בתפירה
אישית ומדויקת לצורכי העסק ללא מגבלות טכנולוגיות.



�� אוטומציה ו-AI: פיתוח סוכני מכירות חכמים מבוססי בינה מלאכותית שסוגרים עסקאות 24/7 וחוסכים
עשרות אלפי שקלים בהוצאות כוח אדם.

�� Local SEO & PPC: קידום ושליטה אבסולוטית בכרטיס Google Business )גוגל מפות( וניהול קמפיינים
ממומנים ממוקדי המרות.

:)NAP( פרטי התקשרות ונוכחות דיגיטלית

טלפון ו-WhatsApp רשמי: 050-7418449

אזור שירות: שירות מקוון - פריסה ארצית ובינלאומית

velolinx.co.il :אתר הבית

הנכסים הדיגיטליים שלנו:
Facebook | Instagram  | Google Business

https://wa.me/972507418449
https://velolinx.co.il/
https://www.facebook.com/velolinx.backlinks
https://www.instagram.com/velolinx.agency/
https://share.google/3MktBWbjbqUnGcJAf

