
שיתוף פעולה בין מקדם אתרים חיצוני קניית קישורים לצוות שיווק פנימי יכול להיות מנוע צמיחה אדיר, או מקור
לחיכוכים ועצירות. כששני הצדדים לא מגדירים ציפיות, גבולות עבודה ותיאום ברור, אפילו אסטרטגיית קידום אתרים

אורגני חזקה עשויה להיתקע. מנגד, כשבונים תהליך עבודה מסודר, שקוף ומכוון מטרות, אפשר למנף את היתרונות של
כולם, לייצר ביצוע מהיר יותר, ולראות תוצאות ברורות בקידום אתרים בגוגל.

למה בכלל צריך גם מקדם אתרים וגם צוות פנימי
בחברות רבות קיימת התלבטות: האם להשקיע בצוות פנימי, או לעבוד עם חברת קידום אתרים או מומחה חיצוני. בפועל,

בארגונים צומחים השילוב בין שני העולמות הוא זה שמביא תוצאות מיטביות. צוות פנימי יודע את המוצר, את הלקוחות
ואת הרגישויות הפוליטיות בתוך הארגון. מקדם אתרים חיצוני מביא ניסיון מצטבר מעשרות פרויקטים, שליטה מעודכנת

במנועי חיפוש, ויכולת להסתכל מבחוץ בלי משקולות ארגוניות.

כששני הגורמים עובדים יחד, אפשר לבנות אסטרטגיית אופטימיזציה למנועי חיפוש שמתבססת על הבנה עסקית
עמוקה מצד הצוות הפנימי, ועל יכולת טכנית ואסטרטגית רחבה מצד מומחה ה-SEO. במקום להחליף אחד את השני, כל

צד משלים את הפערים של האחר: מהירות ביצוע, ידע שוק, חיבור למוצר, שליטה בטכניקות מתקדמות של בניית
קישורים ועוד.

הגדרת תפקידים ברורה: מי אחראי על מה
הצעד הראשון למניעת דריכה על האצבעות הוא להגדיר גבולות אחריות. כשלא ברור מי מחליט, מי מאשר ומי מבצע,

נוצרים חיכוכים, עיכובים ותחושת תסכול הדדית. מקדם אתרים שחווה התנגדות פנימית, או צוות שיווק שמרגיש שעוקפים
אותו, ייאבקו אחד בשני במקום להתמקד בצמיחה האורגנית.

מומלץ להגדיר מסמך עבודה קצר שמפרט מה האחריות של הצוות הפנימי ומה של הגורם החיצוני. המסמך לא צריך
להיות משפטי או כבד, אלא פרקטי וברור. הוא אמור לענות על שאלה פשוטה: על מה פונים למקדם החיצוני, על מה פונים

לצוות, ואילו החלטות מתקבלות במשותף בלבד.

דוגמה לחלוקת אחריות בריאה

הצוות הפנימי אחראי להגדרת היעדים העסקיים, פרסונות היעד והעדפות המותג.

מקדם האתרים אחראי על בניית אסטרטגיית קידום אתרים בגוגל בהתאם ליעדים העסקיים והפוטנציאל
האורגני.

הצוות הפנימי מייצר או מאשר תוכן מקצועי, בהתאם להנחיות SEO של המקדם.

מקדם האתרים מגדיר מבנה עמודים, היררכיית כותרות, מטא נתונים, קישורים פנימיים וקצב פעולות בניית
קישורים חיצוניים.

שני הצדדים מחליטים יחד על סדרי עדיפויות חודשיים ובוחנים את הנתונים בדוחות תקופתיים.

שקיפות ונתונים: כולם רואים את אותה תמונה
כדי שמקדם אתרים חיצוני לא ייתפס כ"ספק חיצוני מסתורי", צריך לאפשר לצוות הפנימי גישה מלאה לכל הנתונים. גוגל

אנליטיקס, Google Search Console, כלי מיקומים, כלי מחקר מילים, מערכת CRM - ככל שיש יותר שקיפות, כך האמון
גובר והביצועים משתפרים. הסוד הוא שכל הצדדים עובדים מאותה אמת אחת ולא מכלי מדידה שונים וסותרים.

שקיפות לא עוסקת רק במספרים, אלא גם בהחלטות. אם מומחה SEO GEO מציע לשנות היררכיית קטגוריות באתר,
חשוב להסביר לצוות הפנימי מה ההיגיון האורגני מאחורי המהלך, אילו סיכונים קיימים ואיך מודדים הצלחה. כך נמנע

מצב שבו הצוות מרגיש "שעושים עליו ניסויים" בלי להיות שותף להבנה.

https://allmyfaves.com/murciatwxj


דוחות משותפים כמנוע ליישור קו

כדי להימנע מדיונים תאורטיים, מומלץ לקבוע פורמט דוח חודשי או דו-שבועי שכל הצדדים מכירים. הדוח צריך לכלול לא
רק מיקומים, אלא גם תנועה אורגנית איכותית, אחוזי המרה, לידים/הזמנות, ולפחות הערכה של החזר השקעה עבור

פעולות קידום אתרים אורגני. כאשר הדוח נמדד לפי מדדים עסקיים ולא רק לפי "מקום 3 בגוגל", השיח הופך יותר ענייני
ופחות רגשי.

הגדרת אסטרטגיית SEO משותפת ומתואמת
אסטרטגיית SEO לא יכולה להיכתב בחלל ריק. גם מומחה מנוסה לא יצליח לבנות אסטרטגיה נכונה ללא שיחה עמוקה
עם המנכ"ל, מנהל/ת השיווק, אנשי המכירות והצוות התפעולי. מצד שני, צוות פנימי שלא מקשיב להמלצות טכניות ולא

מוכן להתגמש במבנה האתר, עלול לבלום את הפוטנציאל האורגני. צריך לחבר את העסק, המוצר והחיפוש האורגני
למסמך כיוון משותף.

אסטרטגיה משותפת צריכה להתייחס למטרות כמותיות )טראפיק, לידים, הכנסה מאורגני(, לקהלי יעד, לנכסי התוכן
הקיימים, למתחרים ולתקציב זמין. היא חייבת לענות על שאלה ברורה: איך איך לקדם אתר בגוגל באופן שמשתלב

בתוכנית השיווק הכוללת - ולא בתור "פרויקט נפרד" שחי לבד בצד.

יישור ציפיות סביב לוחות זמנים ותוצאות

אחד המקורות המרכזיים לחיכוך הוא פער בציפיות: ההנהלה רוצה תוצאות מהירות, הצוות הפנימי נמצא באמצע רה-
ברנדינג, והמקדם החיצוני מסביר שלוקח חודשים לראות תנועה משמעותית. לכן כדאי להגדיר סדר עדיפויות ולוחות זמנים
כבר בתחילת הדרך, כולל "אבני דרך" ברורות: סיום מחקר מילות מפתח, מיפוי תוכן, תיקוני SEO טכני, השקת מקטעי תוכן

חדשים, תחילת פעילות בניית קישורים וכן הלאה.

שיתוף פעולה בתוכן: מי כותב, מי מאשר ומי מייעל
תוכן הוא לעיתים נקודת החיכוך הגדולה ביותר בין מקדמי אתרים לצוות פנימי. אנשי התוכן והמרקטינג טבעית מרגישים

בעלות על השפה והמסרים, בעוד שמקדם האתרים מסתכל על תוכן כעל מנוף לשיפור נראות, מיקומים ותנועה איכותית.
כדי לא לדרוך אחד לשני על האצבעות צריך להגדיר מראש תהליך עבודה מסודר סביב יצירת תוכן.

SEO מודל עבודה יעיל על תוכן

מומחה ה-SEO מגדיר מילות מפתח, כוונת חיפוש, נפחי חיפוש ותכנית תוכן לפי שלבי משפך.

הצוות הפנימי מתרגם את זה לבריפים תוכניים בהתאם לשפה המותגית, לטון ולמדיניות הארגונית.

כותבים )פנימיים או חיצוניים( מייצרים טיוטה שמכבדת גם את הצד השיווקי וגם את ההיבטים של
אופטימיזציה למנועי חיפוש.

מקדם האתרים מבצע אופטימיזציית on-page: כותרות, תתי כותרות, מטא, קישורים פנימיים, מבנה, סכמה
ועוד.

הצוות הפנימי נותן את המילה האחרונה בנוגע לרגישויות משפטיות, מיתוגיות ותדמיתיות.

תגובתיות וזמני אישור הם מרכיב קריטי בהצלחת שיתוף הפעולה. אם לוקח חודשיים לאשר כל מאמר, גם אסטרטגיית
קידום אתרים אורגני הטובה ביותר תיתקע. כדאי להגדיר SLA פנימי: כמה זמן לוקח לאשר בריף, טיוטה ראשונה וטיוטה

סופית, ומי מחליט כשיש מחלוקת על נוסח או קידום אורגני בגוגל כיוון.

SEO טכני: איפה אחריות הפיתוח ואיפה אחריות המקדם

https://en.wikipedia.org/wiki/?search=%D7%A7%D7%99%D7%93%D7%95%D7%9D%20%D7%90%D7%95%D7%A8%D7%92%D7%A0%D7%99%20%D7%91%D7%92%D7%95%D7%92%D7%9C


כשנוגעים בקוד, בשרתים ובמערכות ניהול תוכן, הנגיעה של מקדם האתרים חייבת להיות מתואמת עם צוות הפיתוח. אין
דבר מתסכל יותר למפתחים מאשר מקדם שמבקש "רק עוד משהו קטן" כל שבוע, בלי סדר עדיפויות, בלי תכנון ספרינט

ובלי להבין אילוצים טכנולוגיים. באותה מידה, מקדם אתרים שמקבל תשובה קבועה "אי אפשר" עלול לוותר על הזדמנויות
רציניות לשיפור ביצועים.

הפתרון הוא יצירת שפה משותפת: מסמך דרישות SEO טכניות שמתורגם ל-user stories בפיתוח, עם הערכת מאמץ
ותיעדוף. מקדם אתרים מקצועי ידע להסביר למה טעינת אתר מהירה, שיפור Core Web Vitals, מבנה URL נכון והטמעת

סכמה הם לא "גחמה של גוגל" אלא כלים שמקדמים ביצועים עסקיים.

שיתוף פעולה נכון עם צוות הפיתוח

הגדרת רודמפ טכני ל-SEO כחלק מרודמפ הפיתוח הכללי, עם חלוקה לרבעונים.

תיוג משימות SEO במערכת ניהול משימות, כך שהצוות הפנימי רואה את ההשפעה על עומס הפיתוח.

פגישות קצרות תקופתיות בין מקדם האתרים למוביל הפיתוח כדי לסנכרן ציפיות.

תיעוד שינויים קריטיים, כדי שיהיה ברור מה נעשה ומתי, ולהצליב זאת עם שינויים בתוצאות בגוגל.

ניהול פעילות בניית קישורים בלי לפגוע במותג
פעילות בניית קישורים רגישה במיוחד עבור חברות עם מותג חזק. צוות השיווק חושש, ובצדק, מקישורים מאתרים

מפוקפקים או מתכנים שלא תואמים את רוח המותג. מצד שני, מקדם אתרים יודע שבשוק תחרותי קשה מאוד להתקדם
אורגנית בלי אסטרטגיית קישורים חכמה. כדי לא לדרוך על האצבעות צריך לבנות מדיניות קישורים משותפת וברורה.

מדיניות כזו תגדיר אילו סוגי אתרים מאשרים, אילו סוגי תכנים מתאימים לשיוך המותג, מהי רמת האוטוריטה המינימלית,
ואיזה מסרים אסור שיופיעו. כך, מקדם אתר יכול לפעול בחופש יחסי בתוך המסגרת, והצוות הפנימי יכול להיות רגוע

שהמותג מוגן ולא נחשף לפעילות אגרסיבית מדי.

בקרה חכמה על קישורים נכנסים

דיווח חודשי מרוכז על קישורים חדשים, כולל סוג האתר, עמוד היעד וטקסט העוגן.

.Search Console או Ahrefs, Semrush בקרה רבעונית על פרופיל הקישורים בכלים כמו

הגדרה ברורה מתי מבקשים להסיר קישור או משתמשים ב-disavow, ומי מאשר זאת.

שילוב צוות ה-PR והדיגיטל כדי לייצר קישורים איכותיים מפרסומים ושותפויות קיימות.

שאלת העלות: איך להתייחס לנושא קידום אתרים מחיר בתקציב הכולל
כשנכנס לתמונה מקדם אתרים חיצוני, עולה גם שאלת התקציב. דיון על קידום אתרים מחיר חייב להתנהל מתוך הבנה

של ערך ולא רק של עלות. אם הארגון כבר משקיע בצוות פנימי, קל לראות במומחה החיצוני "הוצאה כפולה". בפועל,
במקרים רבים ההשקעה החיצונית מחזירה את עצמה בזמן קצר כאשר היא מנוצלת לתיעדוף נכון, לקיצור עקומת למידה

ולהימנעות מטעויות יקרות.

בדיוק כפי שחברה שוכרת יועץ משפטי חיצוני גם אם יש לה מחלקה משפטית, כך גם ב-SEO: המיקוד הוא בשאלה כמה
הכנסה נוספת ניתן לייצר מתנועה אורגנית איכותית, וכמה מהר אפשר להגיע לשם עם הליווי הנכון. לכן תקציב SEO צריך

להיבחן יחד עם תקציבי מדיה, הפקה ושעות עבודה פנימיות, כחלק מתוכנית שיווקית אחת.

מודלים אפשריים לשילוב תקציב SEO פנימי וחיצוני

מודל ייעוצי: מומחה SEO מלווה את הצוות הפנימי, שמבצע את רוב העבודה בפועל.



מודל היברידי: החברה מחזיקה מנהל/ת SEO פנימי/ת, ומעבירה לחברה חיצונית חלקים כמו מחקרי עומק,
SEO טכני מורכב או בניית קישורים.

מודל מיקור חוץ מלא: חברת קידום אתרים מנהלת את כל הפעילות, והצוות הפנימי מתמקד באישור תוכן
ותיאום פנים-ארגוני.

תיאום עם שאר ערוצי השיווק: SEO לא עובד לבד
אחת הטעויות הנפוצות היא להתייחס ל-SEO כאל ערוץ מנותק, במקום כאל שכבת תשתית שמחזקת את כל הפעילות
הדיגיטלית. כשהצוות הפנימי מנהל קמפיינים ממומנים, פעילות ברשתות חברתיות, דיוורים ושיתופי פעולה - הכל יכול

להשתלב עם האסטרטגיה האורגנית. מקדם אתרים מנוסה ידע לתאם עמודי נחיתה, מסרים ותוכן כך שיתרמו הן
למודעות הממומנות והן לטראפיק אורגני.

לדוגמה, מחקר מילות מפתח עבור קידום אתרים בגוגל מספק תובנות גם לקמפיינים ממומנים, ולפעמים מגלה נישות
רווחיות שעדיין לא נוצלו. באותה צורה, תוכן שמופק לקמפיין ברשתות חברתיות יכול להיות מותאם גם לבלוג באתר,

ולייצר ערך אורגני לטווח ארוך. תיאום כזה מפחית התנגשויות בין הצוות הפנימי למקדם, כי כולם עובדים עם אותם
מסרים ואותן תובנות מהשטח.

פגישות שילוב ערוצים כמרכיב חובה

כדי ש-SEO לא יהפוך ל"עמוד צדדי" בדוח השיווק, כדאי לקיים אחת לחודש פגישת שילוב ערוצים שבה משתתפים נציגי
SEO, PPC, תוכן, סושיאל ומכירות. בפגישה הזו עוברים על יוזמות מתוכננות, בודקים היכן אפשר למנף תוכן למספר

ערוצים, ואיפה ניתן לנצל תובנות אורגניות לקבלת החלטות מדיה. כך פעילות קידום אתרים אורגני הופכת למכפיל כוח
ולא לתחרות פנימית.

ניהול ציפיות מול ההנהלה: איך מסבירים ש-SEO הוא תהליך
גם כשהעבודה בין המקדם לצוות הפנימי זורמת טוב, לעיתים יש פער בציפיות מול ההנהלה. כאן תפקידם המשותף של

שני הצדדים הוא לדבר בשפה עסקית: להציג תחזיות סבירות, להגדיר KPI ברורים, ולהראות מגמות לאורך זמן ולא רק
"קפיצות חדות". כאשר מנהלים מקבלים הסבר מסודר על איך איך לקדם אתר בגוגל בצורה עקבית, הם נוטים להיות

סבלניים ומכווני תהליך, ולא לחפש קסמים מהירים.

הצוות הפנימי יכול לגבות את המקדם החיצוני מול ההנהלה ולהפך. כששני הצדדים מציגים קו אחיד ומוסכם, האמון גדל,
ומתקבל מרחב נשימה לביצוע פעולות עומק כמו שיפור מבנה האתר, שדרוג תשתיות או השקעה בשפות נוספות. מנגד,

אם המקדם מבטיח הרים וגבעות בלי לתאם עם הצוות הפנימי, האמון מתערער ועלולים לחזור אחורה.

הצגת הישגים בצורה שמשקפת שיתוף פעולה

כשיש הצלחות, רצוי להציג אותן כהישג משותף ולא כניצחון של צד אחד. מקדם אתרים יכול להדגיש במצגות מנהלים
כיצד צוות התוכן הפנימי תרם לשיפור מיקומים בזכות מאמרים מקצועיים, ואילו הצוות הפנימי יכול לציין כיצד ההנחיות

של המומחה הובילו לעלייה באחוזי ההמרה מעמודים אורגניים. שפה של "אנחנו" במקום "הם" מחזקת את הקשר
ומעודדת המשך שיתוף פעולה.

איך לבחור מקדם אתרים שמתאים לצוות הפנימי שלכם
מעבר לשאלת הניסיון והתוצאות בעבר, קריטי לוודא שמקדם האתרים או חברת קידום אתרים מתאימים תרבותית

לארגון. אם הצוות שלכם מקצועי, דעתני ומעריך שקיפות, תצטרכו גורם חיצוני שמדבר בגובה העיניים, מוכן לשתף ידע,
ושלא מפחד מביקורת עניינית. מצד שני, אם אין כמעט משאבים פנימיים, אולי תעדיפו גורם שיכול "להרים הכל" ולספק

פתרון כמעט מלא מקצה לקצה.



בפגישות ההיכרות, אל תסתפקו בשאלות כלליות על קידום אתרים בגוגל. שאלו איך הם רגילים לעבוד עם צוותים
פנימיים, אילו פורמטי דיווח הם נותנים, איך הם מגיבים כשיש התנגדות לפעולה מסוימת, ואיך הם מגדירים גבולות

אחריות. תשובות אלו לרוב יספרו לכם יותר מכל דוגמת מיקומים או גרף טראפיק.

תכונות שכדאי לחפש אצל מומחה SEO שעובד לצד צוות פנימי

יכולת הוראה והסבר - לא רק לבצע, אלא גם ללמד צוותים פנימיים.

גמישות מחשבתית - נכונות להתאים את האסטרטגיה ל-DNA הארגון ולא לכפות תבנית אחת.

סבלנות לשינויים ארגוניים, רה-ארגון, עיכובים בביצוע ותיעדוף מחדש.

ניסיון קודם בעבודה עם צוותים פנימיים, ולא רק עם עסקים קטנים ללא מחלקות שיווק.

מקדם אתרים כשותף אסטרטגי, לא רק כספק
כשהתפיסה הארגונית רואה במקדם אתרים "עוד ספק חיצוני", הפוקוס נשאר בטווח הקצר: דוחות חודשיים, מיקומים,

מחיר. כאשר מתייחסים אליו כאל שותף אסטרטגי בצמיחה, השיח משתנה. בדומה לשותף עסקי, מומחה SEO טוב יאתגר
את הכיוון, ישאל שאלות על מודל ההכנסות, ויציע להיכנס לנישות חדשות כשיש הזדמנות אורגנית ברורה.

כדי שזה יקרה, הצוות הפנימי צריך לשתף את מקדם האתרים בתוכניות קדימה, בהשקות ובשינויים אסטרטגיים, ולא
"להיזכר בו" רגע לפני העלאת קמפיין. ככל שהשותף האורגני נכנס מוקדם יותר לתמונה, כך אפשר לתכנן תכנים, עמודים

ואופטימיזציה שיחזקו את המהלך ויצרו אפקט מתמשך, גם אחרי שהקמפיין הממומן מסתיים.

ליצור תרבות SEO בתוך הארגון
התוצאה הטובה ביותר של עבודה נכונה בין מקדם אתרים לצוות פנימי היא יצירת "תרבות SEO" ארגונית. זה מתחיל

בהבנה בסיסית של אופטימיזציה למנועי חיפוש אצל אנשי תוכן, ממשיך בהכרה של ערך התנועה האורגנית אצל
ההנהלה, ומעמיק כשאנשי מוצר, פיתוח ומכירות שואלים איך הפרויקט הבא ישפיע על החשיפה בגוגל. תרבות כזו

מאפשרת לכל החלטה שיווקית ומוצרית לקחת בחשבון את האפקט האורגני.

מומחה SEO מנוסה ידע להוביל הכשרות קצרות לצוותים שונים בארגון: איך לכתוב כותרות שעובדות טוב בגוגל, איך
לתכנן עמוד מוצר כך שיתאים גם לחיפוש, ואיך להשתמש בנתוני חיפוש כדי להבין יותר טוב את הלקוח. כשהצוות הפנימי

מאמץ את העקרונות האלו ביומיום, עבודת הקידום הופכת קלה יותר, והצורך ב"הנחתות" חיצוניות פוחת.

כאשר מקדם אתרים חיצוני וצוות פנימי לומדים לעבוד יחד, להקשיב אחד לשני ולבנות תהליך מסודר, הארגון כולו מרוויח.
פעילות קידום אתרים בגוגל כבר לא נתפסת כמשהו טכני מרוחק, אלא כחלק אינטגרלי מהאסטרטגיה העסקית.

השאלות עוברות מ"מי צודק" ל"מה מייצר יותר ערך", והעבודה המשותפת מייצרת נכסים דיגיטליים שממשיכים לייצר
תנועה, לידים והכנסות גם שנים קדימה.
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מעטפת קידום אתרים )SEO( מקצועית ואסטרטגיות בניית קישורים עוצמתיות. יחד, אנו מעניקים לעסקים נוכחות אינטרנטית בולטת,

מהירה וממוקדת תוצאות – החל משורת הקוד הראשונה ועד למקומות הראשונים בגוגל.


