
הקונפליקט בין מומחה SEO לבין מומחה פרסום ממומן הוא אחת השאלות האסטרטגיות המשמעותיות ביותר עבור
מנהלי שיווק, בעלי עסקים וחברות שרוצות לצמוח דרך השיווק הדיגיטלי. מי צריך להוביל את הפעילות, מי מכתיב את

התוכנית השיווקית, ואיך מוודאים ששני העולמות עובדים יחד ולא אחד נגד השני.

SEO מול פרסום ממומן - שני עולמות, מטרה אחת
כדי להבין מי צריך להוביל את השיווק הדיגיטלי, חייבים להבין קודם את ההבדל המהותי בין קידום אתרים אורגני לבין

טיפים לקידום אתרים מקומי פרסום ממומן. שני הערוצים מנסים להשיג אותה מטרה - חשיפה, תנועה איכותית והמרות -
אבל פועלים בצורה אחרת לגמרי, עם השפעות שונות על המותג, התוכן והנכסים הדיגיטליים של העסק.

קידום אתרים בגוגל מתמקד בבניית נכס לטווח ארוך: אתר שמדורג גבוה בזכות התוכן, המבנה, חוויית המשתמש
והאמינות שלו. פרסום ממומן, לעומת זאת, קונה חשיפה מידית באמצעות מודעות, לרוב בגוגל אדס, מטא, טיקטוק

ופלטפורמות נוספות, ומשלם על כל קליק או חשיפה.

האופי האסטרטגי של SEO לעומת האופי הטקטי של פרסום ממומן

מומחה SEO חושב בטרמינולוגיה של חודשים ושנים, בעוד שמומחה PPC חושב בימים ושבועות. מקדם אתרים מוביל
עבודת עומק סביב מחקר מילות מפתח, אדריכלות תוכן, אופטימיזציה למנועי חיפוש ובניית קישורים, בעוד שמומחה

הפרסום הממומן הוא אמן האופטימיזציה בזמן אמת: A/B טסטים, התאמות בידיים וקריאייטיב שמשתנה לפי נתוני
הקמפיין.

התפקיד של מומחה SEO במערך השיווק הדיגיטלי
מומחה SEO חזק הוא לא רק טכנאי שמתקן תגיות מטא או מטפל במהירות אתר. הוא אסטרטג שמבין התנהגות חיפוש,

כוונת משתמש, תחרות ונכסים דיגיטליים. תפקידו לחבר בין השפה שהלקוחות משתמשים בה לבין הדרך שבה האתר
בנוי ומוצג למנועי החיפוש.

מחקר מילות מפתח כבסיס לכל השיווק הדיגיטלי

אחד הנכסים האסטרטגיים ביותר שמומחה SEO מביא לשולחן הוא מחקר מילות המפתח. מחקר רציני לא משמש רק
לאיך לקדם אתר בגוגל, אלא מגדיר את השפה המרכזית של המותג בסביבה הדיגיטלית: באיזה ביטויים משתמשים בדפי

נחיתה, בתוכן האורגני, במודעות הממומנות ואפילו בדפי הרשתות החברתיות.

כאשר מחקר המילים מגיע ממקדם אתרים ולא רק ממנהל הקמפיינים, הוא לוקח בחשבון גם נפחי חיפוש לטווח ארוך,
קושי תחרותי, ערך מוסף של תוכן, ואפשרות לבנות משפכי תוכן מבוססי חיפושים אינפורמטיביים לצד חיפושי כוונת

רכישה ישירים.

אדריכלות מידע וחוויית משתמש

מומחה SEO מוביל החלטות הקשורות למבנה האתר, היררכיית התפריטים, עמודי הקטגוריות, פילוח הבלוג ואיך הגולש
נע במסע הדיגיטלי שלו. עיצוב טוב לבד לא מספיק, והחלטות UX צריכות להיות מחוברות להתנהגות החיפוש בפועל. זה

.UX-המקום שבו מתמזגים קידום אתרים בגוגל, שיווק תוכן ו

כאשר מקדם אתרים מוביל את ההיררכיה התוכנית, כל הדפים המשמשים גם לקמפיינים ממומנים נבנים נכון יותר:
תגיות, כותרות, מבנה כותרות H2-H3, תוכן, מהירות פתרונות SEO לעסקים טעינה, מובייל ועוד. זה משפיע ישירות גם על

ציון ניהול כרטיס עסק בגוגל האיכות בקמפיינים הממומנים.

בניית קישורים ומוניטין דיגיטלי
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בניית קישורים היא אחד המנופים המשמעותיים ביותר לטווח ארוך. כאן היתרון של חברת קידום אתרים מנוסה בולט:
היכולת לבנות תכנית מוניטין מבוססת תוכן איכותי, שיתופי פעולה, אזכורים ומקורות סמכותיים, במקום לקנות קישורים

זולים וחסרי ערך.

מומחה SEO חושב על המותג בהקשר רחב: איזה סוג אתרים יקשרו אליו, איזה תוכן יהיה ראוי לקישור, איך מייצרים
נוכחות אורגנית גם מחוץ לאתר עצמו. התמונה הזו חיונית במיוחד בעולמות תחרותיים כמו פיננסים, בריאות, משפט,

.Ecommerce-נדל"ן ו

התפקיד של מומחה פרסום ממומן במערך השיווק
מומחה פרסום ממומן )PPC( הוא מנוע הצמיחה המיידי: הוא יודע להביא תנועה עכשיו, לבדוק הצעות ערך חדשות, למדוד

ביצועים כמעט בזמן אמת, ולייצר הכנסות גם כאשר ה-SEO עדיין בשלבי בנייה. זה כוח קריטי לחברות סטארטאפ, מותגים
חדשים והחדרת מוצרים לשוק.

שליטה בפלטפורמות, דאטה ואופטימיזציה שוטפת

מומחה PPC חי בעולמות של דאטה: CTR, CPC, ROAS, CPA, LTV, קהלים, רימרקטינג, Lookalike ועוד. הוא בודק
קריאייטיבים, כותב עשרות וריאציות של מודעות, מפלח קהלים ומנהל תקציבים משמעותיים. זהו מקצוע שדורש תגובה

מהירה, הבנה מעמיקה של התנהגות משתמשים בתוך הפלטפורמות, ויכולת לגזור תובנות מתוך נתונים.

Unit Economics-חיבור למכירות ול

מומחה פרסום ממומן נמדד לעיתים קרובות לפי החיבור למספרי האמת: עלות ליד, עלות רכישה, אחוזי המרה מהליד
למכירה. בעוד שמקדם אתרים נמדד הרבה פעמים על פי דירוגים, תנועה אורגנית וצמיחה בטראפיק, ה-PPC מנוהל על פי

החזר השקעה מובהק בפרקי זמן קצרים יחסית.

?PPC או מומחה SEO מי צריך להוביל את השיווק הדיגיטלי - מומחה
כדי לענות על השאלה מי צריך להוביל, צריך לשאול קודם מהו אופק הזמן, באיזה שלב העסק נמצא, ומהו מודל ההכנסות.

התשובה אינה חד-ערוצית, אלא מבוססת על איזון נכון בין בניית נכס אורגני לבין מקסום תקציבי המדיה הממומנת.

כאשר מומחה SEO צריך להוביל

ישנם מצבים בהם דווקא מומחה ה-SEO צריך להיות זה שמגדיר את התוכנית האסטרטגית וכל שאר הערוצים מיישרים
קו לפיה. זה נכון במיוחד כאשר:

האתר הוא נכס ליבה של העסק )למשל SaaS, לימודים, שירותים מקצועיים, חנויות אונליין גדולות(.

אופק הזמן הוא לפחות 18-12 חודשים קדימה ולא רק שיפור תוצאות ברבעון הקרוב.

יש צורך חזק לבנות סמכות ומוניטין סביב נושאים מורכבים )בריאות, משפט, פיננסים, B2B טכנולוגי(.

יש פוטנציאל גדול לטראפיק אורגני בזכות נפחי חיפוש משמעותיים וביטויי זנב ארוך.

כאשר מומחה SEO מוביל, מחקר מילות המפתח, היררכיית התוכן ומבנה האתר הופכים להיות "תוכנית האב" שגם
הקמפיינים הממומנים נשענים עליה. במצב כזה, מנהל ה-PPC עובד צמוד למקדם האתרים כדי לבחור ביטויים לקמפיינים

ולהתאים דפי נחיתה, אך אינו מכתיב את כל כיוון התוכן והמבנה של האתר.

כאשר מומחה PPC צריך להוביל

ישנם מצבים שבהם הגיוני שמומחה הפרסום הממומן יוביל את האסטרטגיה, וה-SEO יתאים עצמו אחר כך לתמונה
הרחבה. זה קורה בדרך כלל כאשר:



העסק צעיר וזקוק להכנסות מהירות כדי לשרוד ולצמוח.

המודל העסקי עדיין מתעצב, וצריך לבחון הצעות ערך שונות, קהלים שונים ועמדות מיצוב.

החלטות קריטיות מתקבלות לפי ביצועים תוך שבועות, לא חודשים.

הנכסים העיקריים נמצאים בתוך פלטפורמות )למשל חנות מרקטפלייס, אפליקציה מוכוונת מודעות( פחות
מאשר באתר עצמאי.

במצב כזה, מנהל ה-PPC משתמש בקמפיינים כמנוע מחקר: אילו מסרים עובדים, איזה קהלים רווחיים, אילו ביטויים
מייצרים המרות. הנתונים האלו משמשים אחר כך את מקדם האתרים לטיוב התוכן האורגני והרחבת הפעילות לטווח

ארוך.

SEO GEO ותפקידו בחיבור בין אונליין לאופליין
עבור עסקים מקומיים, מרפאות, משרדי עורכי דין, נותני שירותים באזור גיאוגרפי מסוים ושרשרת סניפים, נכנס משתנה

נוסף למשוואה: SEO GEO וקידום לוקאלי. כאן מקדם אתרים מנוסה חייב לעבוד עם מנהל הקמפיינים כדי לתאם בין
נראות מקומית אורגנית לבין קמפיינים ממומנים בגוגל ובמטא.

Google Business Profile-אופטימיזציה ללוקאל פאקס ו

במקרים רבים, החלק המשמעותי ביותר של קידום אתרים בגוגל לעסקים מקומיים הוא בכלל לא עמודי האתר, אלא
תוצאות המפה, כרטיסי העסק והביקורות. מומחה SEO לוקאלי דואג לאופטימיזציה של פרופיל גוגל ביזנס, עקביות של

NAP )שם, כתובת, טלפון(, שילוב סקימצ'ות לוקאליות והנעה לכתיבת ביקורות.

במקביל, מומחה הפרסום הממומן יכול להריץ קמפיינים ייעודיים לשיחות, הגעה לחנות או השארת פרטים, והאינטגרציה
בין הפעילות האורגנית ללוקאלית לבין המדיה הממומנת מייצרת אפקט מצטבר חזק במיוחד.

?KPI-מי קובע את התקציב, היעדים וה
שאלה קריטית בכל דיון על הובלה אסטרטגית היא: מי מגדיר את היעדים העיקריים ומהם מדדי ההצלחה. כאן יש נטייה

טבעית לתת עדיפות לקמפיינים ממומנים, כי הם "מדידים" יותר. אבל התמונה הנכונה מורכבת יותר, בעיקר כאשר מבינים
את הערך המצטבר של התנועה האורגנית.

הסתכלות משולבת על צמיחת טראפיק ועלות רכישה

החלטה חכמה לגבי מי מוביל את השיווק תתבסס על לוח מחוונים שמציג ביחד: צמיחה בתנועה האורגנית, שיפור
מיקומים עבור ביטויי מפתח, עלות רכישה ממוצעת מכל הערוצים, תרומת התנועה האורגנית לסגירת לקוחות שהתחילו
במסלול ממומן, וההפך. מקדם אתרים מקצועי יידע לבנות תצוגה שמראה את תרומת ה-SEO לכל משפך השיווק, לא רק

לקליקים מהאורגני עצמו.

השפעת SEO על ציון איכות ועלויות מדיה

כאשר אתר מותאם היטב לאופטימיזציה למנועי חיפוש, עם מבנה תקין, תוכן איכותי, מהירות טובה וחוויית משתמש
גבוהה, זה משפיע גם על הפרסום הממומן. ציון האיכות בגוגל אדס גבוה יותר, עלויות לקליק יכולות לרדת, והמודעות

נתפסות כרלוונטיות יותר. לכן, גם אם בפועל מנהל ה-PPC מנהל את התקציב היומי, יש היגיון לתת למומחה SEO מקום
משמעותי בשיקולי האסטרטגיה הכוללת.

איך לבחור מי יוביל בפועל - שאלות מפתח למנכ"ל או סמנכ"ל השיווק



כדי להחליט האם מומחה SEO, מנהל PPC או גורם שלישי )למשל, סמנכ"ל שיווק( צריך להוביל את כל המערך, כדאי
לשאול כמה שאלות יסודיות שמחייבות תשובות כמותיות והערכת מצב אמיתית, לא רק תחושת בטן.

מה שיעור התלות של העסק בתנועה מיידית לעומת תנועה אורגנית לטווח ארוך?

כמה מההכנסות העתידיות צפויות להגיע מחיפושים בגוגל לעומת מדיה בתשלום במדיות חברתיות?

האם יש יתרון תחרותי משמעותי שניתן לבטא באמצעות תוכן מעמיק, מדריכים ושימוש נכון במחקר ביטויים
ארוך טווח?

מהו אופק התקציב - כמה חודשים או שנים מתוכננים קדימה, וכמה מהם ניתן להקצות להשקעה בנכסים
דיגיטליים ולא רק לקניית תנועה?

במקרים רבים התשובה תהיה היברידית: מנהל שיווק מנוסה מוביל את התמונה הכוללת, בעוד שמומחה SEO ומנהל ה-
PPC שותפים שווים בשולחן ההחלטות, עם קדימות תיאומית לזה שמחובר יותר למודל העסקי וליעדי הצמיחה ארוכי

הטווח.

המשמעות של בחירת חברת קידום אתרים בתקציבי שיווק גדולים
כאשר מדובר בתקציבי שיווק של עשרות אלפי שקלים בחודש ומעלה, הבחירה אם להכניס חברת קידום אתרים לתמונה,
צוואר הבקבוק עלול להיות דווקא בתיאום בין הספקים. אם ה-SEO מטופל על ידי גורם אחד והפרסום הממומן על ידי גורם

אחר, נדרש גורם מוביל שיחבר את כל הנקודות.

חברה שמבינה לעומק גם SEO וגם PPC יכולה לעיתים להיות הגורם המוביל בפועל, בתנאי שיש לה יכולת אסטרטגית
ולא רק ביצועית. אבל גם כאשר עובדים עם כמה ספקים, צריך לוודא שכל אחד מהם יודע איך איך לקדם אתר בגוגל

במקביל לעבודה נכונה עם קמפיינים ממומנים, ולא מושך את השמיכה לצד שלו בלבד.

SEO מה לשאול לפני שעובדים עם חברת

לפני שמכניסים מומחה SEO או חברת SEO לתפקיד מפתח במערך השיווק, כדאי לשאול מספר שאלות שמראות אם הם
חושבים אינטגרטיבית:

איך מחקר מילות המפתח שלכם ישמש גם לקמפיינים ממומנים, לא רק לאורגני?

איך תמדדו השפעה של קידום אתרים אורגני על עלות רכישה כוללת מכל הערוצים ולא רק מאורגני?

איך אתם מתייחסים לשילוב של SEO GEO עם קמפיינים לקידום מקומי בגוגל ובמטא?

מה הניסיון שלכם בעבודה מול מנהלי PPC ואיך אתם פותרים קונפליקטים של סדרי עדיפויות?

PPC-ל SEO קידום אתרים מחיר מול ערך - איך לתקצב בין
שאלת המחיר נמצאת תמיד על השולחן. מנהלים רבים שואלים כמה להשקיע בקידום אתרים מחיר ביחס לתקציב

המדיה, וכיצד לחלק בין מקדם אתרים לבין מנהל הקמפיינים. כאן נכנסת תפיסת הערך לטווח ארוך מול עלות מיידית.

השקעה ב-SEO דומה יותר לפיתוח מוצר: יש עלויות קבועות של אסטרטגיה, תוכן, טכנולוגיה ובניית קישורים, אבל
התשואה יכולה להימשך שנים גם ללא גידול מקביל בתקציב. השקעה ב-PPC דומה יותר לרכישת מדיה: ברגע שעוצרים

את התקציב, התנועה נעצרת. ההחלטה מי מוביל צריכה לקחת בחשבון את המאזן הזה.

מודל חלוקה מומלץ בתקציבי שיווק גדולים

בעסקים מבוססים, מודל נפוץ הוא להקצות 15%-30% מהתקציב הכולל לטובת בניית הנכס האורגני ופעילות SEO ארוכת
טווח, ואת היתר למדיה ממומנת. מי שמוביל בפועל את השיח האסטרטגי יכול להיות מומחה SEO, מנהל שיווק או מנהל

.PPC-צמיחה, בתנאי שהוא מבין לעומק גם את הדינמיקה של קידום אתרים בגוגל וגם את עולמות ה



מומחה SEO, מקדם אתרים ומנהל צמיחה - אבולוציה של תפקידים
בעבר דיברו על "מקדם אתרים" כעל אדם שמטפל בעיקר בטכניקה: תגיות, קישורים, תוכן בסיסי. כיום, מומחה SEO בכיר

צריך לחשוב כמו מנהל צמיחה: להבין משפכי המרה, התנהגות משתמשים, דאטה אנליטיקס, הפסיכולוגיה של חיפוש
ואיך זה משתלב עם פרסום ממומן, דיוור אוטומטי ושיווק תוכן.

בעסקים מתקדמים, לא נדיר שמקדם אתרים הופך בפועל לראש תחום Growth, ושם במרכז את האורגני כמשאב
אסטרטגי, כאשר ה-PPC משמש כמעבדה מהירה לבדיקה ואופטימיזציה של רעיונות לפני הטמעתם בתוכן האורגני באתר.

הכישורים שמבדילים מומחה SEO אמיתי

אם מחפשים מי שיוביל את השיווק מהכיוון של SEO, כדאי לחפש לא רק מי שיודע לבצע, אלא מי שמסוגל להחזיק תמונה
אסטרטגית:

הבנה עמוקה של מחקר ביטויים ותכנון תוכן סביב כוונת משתמש.

ניסיון מעשי בזירות תחרותיות, כולל בניית קישורים מורכבת וניהול מוניטין.

יכולת קריאה ופרשנות של דאטה מכלי אנליטיקס, Search Console ופלטפורמות פרסום.

יכולת לעבוד צמוד עם צוותי PPC, מוצר ומכירות ולדבר בשפה העסקית של ערך ללקוח.

שיתוף פעולה נכון בין SEO לפרסום ממומן - מתחרות לשותפות
במקום לשאול רק מי צריך להוביל, כדאי לשאול איך לייצר מצב שבו המומחה האורגני והמומחה הממומן עובדים כצוות

אחד. אחד ההפסדים הגדולים ביותר בתקציבי שיווק מגיע מקונפליקטים בין הספקים או הצוותים, שכל אחד מהם מנסה
להוכיח שהערוץ שלו טוב יותר, במקום למדוד את התוצאה הכוללת.

זרימת ידע דו-כיוונית בין הצוותים

כאשר מנהל PPC משתף את מקדם האתרים בדוחות הביטויים שמייצרים המרות גבוהות, ניתן לייצר תכנים אורגניים
מדויקים יותר. כאשר מומחה SEO משתף את מנהל הקמפיינים בדוחות Search Console ומזהה ביטויים עם CTR נמוך

ודירוגים טובים, ניתן להשתמש בהם ליצירת מודעות או קמפיינים חדשים.

כך, קידום אתרים בגוגל לא עומד לבד, אלא הופך להיות שכבת תובנות שמזינה את כל המערכת, כולל פרסום ממומן,
אוטומציות שיווקיות, ניוזלטרים וקמפיינים למול לקוחות קיימים.

מתי כדאי לבצע שינוי הובלה בין SEO ל-PPC לאורך חיי העסק
עסקים רבים עושים את טעות הסטטיות: הם נשארים עם אותה חלוקת תפקידים שנים, גם כשהמצב העסקי משתנה
לחלוטין. שינוי בשוק, כניסת מתחרה חזק, עדכון אלגוריתם בגוגל או עליית מחירי המדיה יכולים להצדיק שינוי מובהק

בשאלה מי מוביל את האסטרטגיה הדיגיטלית.

למשל, אם תקציבי המדיה עולים בעשרות אחוזים וה-ROAS נשחק, ייתכן שזו נקודה שבה כדאי לתת למומחה ה-SEO יותר
משקל אסטרטגי ולהשקיע מאמץ מחודש בנכסים האורגניים. מנגד, אם נפתח שוק חדש או מוצר חדש לחלוטין, לעיתים

.SEO-צריך להוביל מספר חודשים, כדי לבדוק הזדמנויות במהירות לפני השקעת עומק ב PPC-מנהל ה

מחשבה אחרונה: מי שמבין את הלקוח, צריך להוביל
בסופו של דבר, השאלה מי צריך להוביל את השיווק הדיגיטלי אינה טכנית, אלא אסטרטגית: מי מבין טוב יותר את הלקוח,
את מודל הרווח של העסק ואת הדרך שהלקוח מחפש, משווה, שוקל ומקבל החלטה. מקדם אתרים מומלץ אם זה מומחה

https://7mfkq.stick.ws/


SEO שחי את מפת החיפושים, הוא מועמד טבעי להוביל. אם זה מנהל PPC שחי את הדאטה היומי ואת תזרים המזומנים,
ייתכן שהוא יוביל.

הבחירה הנכונה היא ליצור מודל שבו השיווק האורגני והפרסום הממומן מתוכננים יחד, על בסיס חברת קידום אתרים
מחקר מילות מפתח, דאטה מהקמפיינים, הבנת SEO GEO כאשר הוא רלוונטי, והשקעה מאוזנת בין נכסים ארוכי טווח

לבין מנועי צמיחה מיידיים. במודל כזה, לא משנה מי מחזיק בתואר "מוביל", כי התוצאה העסקית הכוללת היא זו
שמנצחת.
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