
כדי לבצע קידום אתרים למרפאות רב תחומיות בלי ליצור כפילות, צריך לבנות אתר שבו לכל תחום טיפול יש כוונת
חיפוש, עמוד ייעודי והוכחת מומחיות משלו, אבל בלי לכתוב עשרה עמודים כמעט זהים. בפועל, ההבדל בין אתר שמתקדם
יפה לבין אתר שנתקע בעמוד 3 של גוגל הוא ארכיטקטורת תוכן: מה שמים בעמוד המרפאה הראשי, מה שייך לעמוד
תחום, ומה חייב להופיע רק בעמוד רופא או סניף. מרפאה שיש בה שיניים, פיזיותרפיה, אסתטיקה, פסיכולוגיה או רפואת
נשים לא צריכה לשכפל טקסטים, אלא להגדיר היררכיה נכונה, כוונות חיפוש נפרדות וקישורים פנימיים שמסבירים לגוגל

מי מטפל במה, איפה ולמי.

זו נקודה קריטית במיוחד בישראל, שם מרפאות פרטיות מתחרות גם מול קופות חולים, גם מול פורטלים רפואיים גדולים
וגם מול קליניקות קטנות וממוקדות. לכן קידום אתרים למרפאות חייב להיות מבוסס על בידול בין שירותים, בין רופאים
ובין אזורי פעילות, ולא על החלפת כמה מילים באותו טקסט. כשעושים את זה נכון, אפשר לקדם במקביל כמה תחומים

רפואיים, לשפר נראות ב-Google Maps, ולייצר יותר פניות איכותיות בלי להסתכן בקניבליזציה פנימית.

למה כפילות תוכן פוגעת במיוחד במרפאות עם כמה תחומי טיפול
כפילות לא אומרת בהכרח עונש מגוגל, אבל היא בהחלט יוצרת בלבול. אם באתר יש עמודים כמו "טיפול בכאבי גב",
"פיזיותרפיה לכאבי גב", "מרפאת גב בתל אביב" ו"שיקום גב", וכולם חוזרים על אותם משפטים, גוגל מתקשה להבין איזה
עמוד הוא התוצאה הכי טובה. התוצאה השכיחה היא שאף עמוד לא תופס מיקום יציב, או שעמוד אחד עולה ויורד בלי

עקביות.

במרפאות רב תחומיות הבעיה מחריפה, כי לכל תחום יש שפה דומה אך קהל מעט אחר. קידום אתרים לרופאים בתחום
האורתופדיה לא מתנהל כמו קידום אתרים לפסיכולוגים, גם אם שניהם פועלים תחת אותה קורת גג. מטופל שמחפש
אבחון, מטופל שמחפש טיפול פרטי ומטופל שמחפש חוות דעת שנייה, לא מצפים לראות אותו עמוד בניסוח אחר. אם

האתר לא מייצר הפרדה ברורה, גם חוויית המשתמש נפגעת וגם היכולת לבצע קידום אורגני למרפאות באופן מדויק.

בשטח רואים את זה היטב. מרפאה עם 12 תחומי טיפול שבונה 12 עמודים דומים של 400 מילה כל אחד, לרוב תתקשה
יותר ממרפאה שבנתה 6 עמודי תחום עמוקים, 20 עמודי שירות ממוקדים ועמודי רופאים חזקים. היררכיית תוכן נכונה

חשובה יותר מכמות עמודים.

קידום אתרים למרפאות: איך מחלקים נכון בין עמוד תחום, עמוד שירות
ועמוד רופא

הפתרון מתחיל בחלוקה תפקודית. עמוד המרפאה הראשי מציג את המעטפת: תחומי ההתמחות, מיקומים, צוות, בדיקות
וטכנולוגיות. עמוד תחום טיפול מרכז את המומחיות בתחום רחב כמו רפואת שיניים, פיזיותרפיה, בריאות הנפש או רפואה
אסתטית. מתחתיו יושבים עמודי שירות ספציפיים, כמו טיפול שורש, יישור שקוף, טיפול בגלי הלם, טיפול בחרדה, מילוי
קמטים או הסרת נגעים. עמוד הרופא, לעומת זאת, צריך לעסוק באדם המטפל, בניסיון, בהכשרות, בגישה הטיפולית

ובזמינות.

כך מונעים כפילות, כי לכל סוג עמוד יש תפקיד שונה. עמוד תחום לא אמור להתחרות בעמוד שירות, ועמוד רופא לא אמור
להיות עותק של דף השירות. מי שמבצע קידום אתר לרופא בתוך אתר של מרפאה צריך להבין שעמוד הרופא יכול
להתקדם על חיפושים כמו שם מלא, תחום התמחות, "רופא מומלץ" או "חוות דעת שנייה", בעוד עמוד השירות מתקדם

על חיפוש טיפולי מובהק.

עמוד תחום: מיועד להסביר את עולם הטיפול, למי הוא מתאים, אילו שירותים קיימים ואיך המרפאה ניגשת
לבעיה.

עמוד שירות: מתמקד בפרוצדורה או בטיפול אחד, כולל תסמינים, התאמה, שלבים, סיכונים ותהליך פנייה.

עמוד רופא: מציג סמכות מקצועית, ניסיון קליני, פרופיל אישי, הסדרים ושפות.



.Google Business Profile-עמוד סניף: מרכז כתובת, אזור שירות, חניה, נגישות, שעות וקישור ל

מבנה כזה משרת גם שיווק רפואי וגם SEO. הוא מתאים לקידום אתרים רפואיים, ובמיוחד לאתרים שבהם קיימים כמה
מומחים באותו תחום בכמה סניפים.

איך בונים מפת מילות מפתח בלי לגרום לקניבליזציה פנימית
לפני כתיבה, חייבים למפות את החיפושים לפי כוונה ולא רק לפי נפח. לדוגמה, "קידום אתרים לרופאי שיניים" הוא ביטוי
שיווקי, אבל באתר של מרפאה הכוונה תהיה סביב "רופא שיניים בתל אביב", "השתלות שיניים ביום אחד", "שיננית
לילדים" או "מרפאת שיניים חירום". אותו עיקרון נכון גם עבור קידום מרפאות שיניים, קידום קליניקות אסתטיקה או קידום

אתרים לפיזיותרפיסטים כאשר מדובר באתרי נישה.

במקום לפתוח שלושה עמודים עבור "בוטוקס", "הזרקות בוטוקס" ו"טיפול בוטוקס לפנים", עדיף עמוד שירות ראשי חזק
אחד, ובתוכו תתי נושאים, שאלות ותמונות לפני ואחרי אם הדבר מותר רגולטורית ובהתאם למדיניות. מנגד, אם יש הבדל
מהותי בין אזור טיפול, קהל יעד או שיטת טיפול, כן ניתן להצדיק עמוד נפרד. למשל, "בוטוקס להזעת יתר" ו"בוטוקס

לקמטי מצח" משקפים לעיתים כוונה שונה לגמרי.

מי שעוסק בשיווק דיגיטלי לרופאים יודע שהמבחן האמיתי הוא לא כמה ביטויים דחפנו לעמוד, אלא האם לכל ביטוי יש
בית ברור באתר. זה נכון גם למונחים שיווקיים כמו שיווק לרופאים, שיווק דיגיטלי למרפאות או חברה לקידום אתרים

לרופאים, וזה נכון פי כמה בבניית אתר רפואי שבו גולשים מחפשים אמינות לפני הכול.

סוג עמוד כוונת חיפוש עיקרית מה חייב להופיע מה לא לעשות עמוד תחום הבנת התחום ובחירת מסלול טיפול מגוון
שירותים, מצבים רפואיים, צוות רלוונטי להעתיק טקסטים מעמודי השירות עמוד שירות פתרון לבעיה או פרוצדורה

מסוימת למי מתאים, שלבי טיפול, יתרונות, מגבלות להישאר כללי מדי עמוד רופא אמון, מומחיות, חיפוש בשם ניסיון,
הכשרות, חברות באיגודים, תחומי עיסוק להפוך אותו לדף שירות במסווה עמוד סניף חיפוש מקומי והגעה כתובת, טלפון,

מפה, אזורי שירות, נגישות לשכפל אותו לכל עיר בלי תוכן מקומי אמיתי

כתיבת תוכן רפואי בלי לשכפל ניסוחים בין תחומים דומים
כאן נופלים הרבה אתרים. יש מרפאות שמבקשות "עמוד לכל טיפול", אבל נותנות לכל כותב בריף כללי מדי. התוצאה היא
עמודים שמתחילים כולם ב"אם אתם סובלים מ..." וממשיכים באותו רצף. כתיבת תוכן רפואי טובה מתחילה משיחה עם
הצוות המטפל: מה המטופלים שואלים, מה ההבדל בין שיטה אחת לאחרת, אילו מקרים מתאימים להפניה מהירה, ומה

הופך את הגישה של המרפאה לשונה.

כתיבת מאמרים רפואיים לא אמורה להחליף עמודי שירות, אלא לתמוך בהם. מאמר על "מתי לפנות לפיזיותרפיסט אחרי
ניתוח" יכול לקשר לעמודי שיקום ברך, שיקום כתף ופיזיותרפיה בבית. מאמר על "האם חריקת שיניים גורמת לכאבי

ראש" יכול לתמוך בעמוד סד לילה או שיקום הפה. כך מייצרים עומק סמנטי בלי לפתוח עוד ועוד עמודים דומים.

זה עובד מצוין גם בתחומים תחרותיים. קידום אתרים לרפואה אסתטית דורש שפה זהירה, הסברים ברורים והבחנה בין
צורך רפואי לצורך אסתטי. קידום אתרים למטפלים בבריאות הנפש דורש רגישות, פרטיות ושפה פחות מכירתית. קידום

אורגני לרופאים נשען לא רק על מילות מפתח, אלא על איכות ההסבר, נגישות המידע ותחושת האמון שהעמוד יוצר.

כתיבה מבוססת מומחיות נראית אחרת. היא כוללת מונחים מקצועיים מוסברים בשפה פשוטה, מתייחסת למצבים
אמיתיים מהקליניקה, ולא מנסה להבטיח תוצאות שאי אפשר להבטיח.

קידום אורגני למרפאות לפי סניפים ואזורים, בלי לפתוח עמודי עיר מיותרים
הרבה בעלי מרפאות שומעים שצריך עמוד לכל עיר, ואז פותחים עשרות עמודים כמו "מרפאת שיניים ברמת גן", "מרפאת
שיניים בגבעתיים", "מרפאת שיניים בבני ברק", עם אותו טקסט. זו טעות. קידום מקומי למרפאות חייב להתבסס על

נוכחות אמיתית: סניף פיזי, צוות פעיל, זמני קבלה, חניה, נגישות, ושירות שמגיע בפועל לאותו אזור.



אם יש לכם שני סניפים, בנו שני עמודי סניף חזקים. אם אתם נותנים שירות בית באזור רחב, אפשר לייצר עמוד שירות
אזורי אחד שמתאר את אופי ההגעה והזמינות. קידום מרפאות בגוגל וקידום קליניקות בגוגל נשענים ברוב המקרים יותר
על עמודי סניף איכותיים, ביקורות אותנטיות, קישורים פנימיים נכונים ו-Google Business Profile מעודכן, מאשר על

עשרים עמודי עיר דקים.

בישראל, בתחומים כמו שיקום, פיזיותרפיה, רפואה אסתטית ורפואת שיניים, פעמים רבות רואים שהטראפיק המקומי
מגיע משילוב של חיפוש אורגני ומפות. לכן קידום מרפאות בגוגל מפות וקידום כרטיס גוגל לקליניקה צריכים להיות חלק
מהאסטרטגיה, לא נספח. באתר עצמו חשוב לקשר בין עמודי התחום לעמודי הסניפים, כדי שגוגל יבין איפה השירות ניתן

בפועל.

מה כן צריך להופיע בעמוד סניף

כתובת מלאה, מספר טלפון ושעות קבלה עדכניות.

תחומי הטיפול הניתנים באותו סניף, ולא רשימה כללית של כל שירותי הרשת.

מידע שימושי כמו חניה, תחבורה ציבורית, מעלית ונגישות.

קישור תיאורי לעמוד Google Business Profile או למפת הגעה.

התאמות לפי תחום: שיניים, אסתטיקה, פסיכולוגיה ופיזיותרפיה
לא כל תחום רפואי מקודם באותו אופן. קידום אתרים לרופאי שיניים וקידום מרפאות שיניים נשענים חזק על חיפושי
טיפול, מיקום, דחיפות וביקורות. משתמשים מחפשים "עזרה עכשיו", "עלות", "כאב", "זמינות". לכן עמודי השירות צריכים

להיות מאוד פרקטיים, עם תשובות ברורות על התהליך.

בקידום קליניקות אסתטיקה ובקידום אתרים לרפואה אסתטית, כוונת החיפוש נוטה להיות השוואתית. הגולש מחפש
שיטה, תוצאה, התאמה אישית ולעיתים גם רופא ספציפי. כאן חשוב להשקיע בעמודי שירות מפורטים, עמודי רופאים

איכותיים ושפה שקולה שלא גולשת להבטחות מוגזמות.

קידום אתרים לפסיכולוגים וקידום אתרים למטפלים שונים זה מזה כמעט בכל פרמטר. הגולש בבריאות הנפש בוחר קודם
תחושת התאמה וביטחון, ורק אחר כך בודק שיטה או מחיר. לכן עמודי צוות ועמודי תחום כמו טיפול בחרדה, טיפול זוגי או

טיפול בילדים צריכים לתת מקום גם לסגנון טיפולי, לסוגי פנייה ולשאלות רגשיות שמעסיקות פונים.

בקידום אתרים לפיזיותרפיסטים, החיפוש לרוב משלב מצב רפואי ופתרון: שיקום לאחר ניתוח, כאבי גב, סחרחורת, רצפת
אגן, טיפול בספורטאים. במרפאה רב תחומית, אסור לאחד הכול לעמוד אחד כללי. עדיף לייצר קטגוריית פיזיותרפיה
ראשית, ומתוכה עמודים למצבים המרכזיים, תוך שילוב הסבר על בדיקה, תוכנית טיפול ושילוב עם תחומים נוספים

במרפאה.

כמה עולה לקדם אתר של מרפאה רב תחומית ומה באמת משפיע על המחיר
השאלה "קידום אתרים לרופאים מחיר" עולה כמעט בכל שיחת ייעוץ, ובצדק. בפועל, אתר של רופא יחיד וקליניקה קטנה
לא דומה למרפאה עם 4 סניפים, 18 רופאים ו-30 שירותים. לכן קידום אתר לרופא יכול לנוע בטווח נמוך יחסית, בעוד

קידום מרפאות פרטיות דורש תקציב גבוה יותר בגלל היקף התוכן, המבנה, המעקב והעבודה המקומית.

בשוק הישראלי סוכן דיגיטלי לעסק רואים לרוב טווחים של כמה אלפי שקלים בחודש לקליניקה קטנה, ועד תקציבים
גבוהים בהרבה למרפאות רב תחומיות עם תחרות ארצית. מה משפיע על העלות? מצב האתר הקיים, מספר תחומים,
מספר סניפים, כמות התוכן הדרושה, רמת התחרות בכל תחום, הצורך בצילומי צוות, עמודי רופאים, שיפור מהירות,
נגישות ומעקב אחרי לידים. שיווק דיגיטלי לקליניקות ושיווק דיגיטלי למרפאות הופכים יקרים כשמנסים לתקן בדיעבד

אתר שנבנה בלי היגיון SEO מההתחלה.

https://velolinx.co.il/seo/clinics/


לכן כשבוחנים הצעה של חברה לקידום אתרים לרופאים, כדאי לבדוק אם היא כוללת אסטרטגיית מידע, מפת תוכן, תכנון
סניפים, עבודה על Google Business Profile וכתיבה רפואית מקצועית, ולא רק דוח מיקומים. קידום אורגני לקליניקות

הוא תהליך עסקי, לא רק טכני.

איך למדוד הצלחה בלי להתבלבל ממיקומים בלבד
מרפאה רב תחומית לא אמורה למדוד הצלחה רק לפי "עלינו למקום 2". המדד החשוב הוא האם כל תחום מביא את סוג
הפניות הנכון. אם עמודי השיניים מביאים פניות חירום, עמודי הפיזיותרפיה מביאים מטופלים לשיקום, ועמודי האסתטיקה

מייצרים שיחות ייעוץ איכותיות, האסטרטגיה עובדת גם אם לא כל ביטוי יושב ראשון.

בפועל אני ממליץ לעקוב אחרי שלושה סוגי נתונים: נראות אורגנית לפי תחום, פניות לפי עמוד נחיתה, ואיכות לידים לפי
שירות. מרפאה יכולה לגלות שדווקא מאמר רפואי מביא הרבה תנועה אבל מעט פניות, בעוד עמוד שירות ספציפי מביא

פחות כניסות ויותר טיפולים בפועל. זה משפיע על סדר העדיפויות של התוכן בחודשים הבאים.

בדקו אילו עמודים מקבלים חשיפות אך לא מספיק קליקים, לרוב צריך לשפר כותרת ותיאור.1. 

בדקו אילו עמודים מביאים הרבה כניסות אך מעט פניות, לרוב חסר מיקוד או אמון.2. 

בדקו אם כמה עמודים מתחרים על אותו ביטוי, לרוב צריך לאחד, למחוק או להבדיל אותם.3. 

מי שמנהל שיווק דיגיטלי לרופאים לאורך זמן יודע שהרווח הגדול נבנה מהתאמות קטנות ומתמשכות. לא מהעלאה חד
פעמית של עשרה עמודים.

שאלות נפוצות

האם כל תחום טיפול במרפאה חייב עמוד נפרד?

לא תמיד. תחום רחב בהחלט צריך עמוד ייעודי, אבל שירותים קטנים או וריאציות קלות יכולים להופיע בתוך אותו עמוד
אם כוונת החיפוש דומה ואין הבדל מהותי בתוכן. המבחן הוא האם לגולש שמחפש את הנושא יש צורך במידע שונה

באמת.

איך יודעים אם יש כפילות תוכן באתר רפואי?

בודקים אם כמה עמודים עונים על אותה שאלה כמעט באותה דרך, אם הם מתחרים על אותן מילות מפתח, ואם
המשתמש היה מתקשה להבין למה קיימים שני עמודים שונים. סימן נוסף הוא תנודות חדות במיקומים או עמודים שלא

מצליחים להתבסס למרות שיש להם תוכן.

האם עדיף לקדם את שם המרפאה או את שמות הרופאים?

צריך לקדם את שניהם, אבל בתפקידים שונים. שם המרפאה מחזק מותג, סניפים ומעטפת שירות, ושמות הרופאים
מחזקים אמון, חיפושי המלצות ומומחיות אישית. במרפאה רב תחומית, עמודי רופאים טובים תורמים גם לשאר האתר.

כמה זמן לוקח לראות תוצאות בקידום אורגני למרפאות?

ברוב המקרים רואים שיפור ראשוני תוך 3 עד 6 חודשים, במיוחד אם יש בעיות מבנה או תוכן שקל לתקן. בתחומים
תחרותיים כמו שיניים, אסתטיקה ובריאות הנפש, בנייה יציבה של נראות יכולה לקחת 6 עד 12 חודשים ולעיתים יותר.

האם Google Maps באמת חשוב למרפאות פרטיות?

כן, ובחלק מהתחומים הוא קריטי. חיפושים מקומיים בישראל מייצרים הרבה החלטות מהירות, במיוחד ברפואת שיניים,
פיזיותרפיה, בדיקות פרטיות ורפואה דחופה למחצה. לכן קידום מרפאות בגוגל מפות הוא חלק מהותי מהאסטרטגיה ולא

תוספת שולית.



מתי כדאי לאחד עמודים במקום להמשיך לכתוב עוד תוכן?

כדאי לאחד כששני עמודים מכוונים לאותו חיפוש, כשאין ביניהם הבדל אמיתי בערך למשתמש, או כשאחד מהם חלש
ומדלל את השני. איחוד נכון כולל מיזוג תוכן, התאמת קישורים פנימיים ושמירה על כתובת חזקה אחת.

מרפאה רב תחומית יכולה להרוויח המון מתנועה אורגנית, אבל רק אם המבנה שלה משקף את המציאות הקלינית ולא
רק רשימת שירותים. קידום אתרים למרפאות עובד הכי טוב כשהאתר מספר לגוגל ולמטופלים מי מטפל, במה, איפה,
ולמה דווקא אצלכם. אם אתם בונים עכשיו אתר חדש או מתקנים אתר קיים, כדאי להתחיל ממפת תוכן מסודרת ורק אחר

כך לעבור לכתיבה, SEO ולמהלכי שיווק רחבים יותר.

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

