
ב‑B2B, הלינק היחיד שלא ניתן להחלפה בקלות הוא אזכור מערכתי אמיתי בכלי תקשורת, בפודקאסט מקצועי או
בניוזלטר של גוף סמכותי. בנית קישורים חכמה כבר לא מתמקדת רק בבלוגים אלא ביצירת נוכחות תקשורתית רחבה

שמשלבת בניית סמכות ברשת, יחסי ציבור דיגיטליים וקידום אורגני מתוכנן היטב.

למה B2B לא יכול להסתפק רק בקישורים מבלוגים
ב‑B2B מחזור המכירה ארוך, מספר הלקוחות קטן יותר, וההשפעה של כל ליד על ההכנסות גדולה משמעותית. לכן,

קישורים גנריים מבלוגים כלליים מספקים בעיקר "רעש" אורגני, אך כמעט לא משפיעים על החלטות של מנהלי רכש,
CTOs, VP Marketing או סמנכ"לי כספים. אותם מקבלי החלטות מחפשים מקורות מידע שהם תופסים כאמינים באמת -

מגזינים מקצועיים, מדיה כלכלית, בלוגים של יועצים מובילים או עמותות מקצועיות.

כאן נכנסים לתמונה קישורי פרימיום: אזכורים באתרים שבהם הקהל שלכם כבר נמצא, גם אם נפח החיפושים האורגני
לא גבוה כמו בפורטלים המוניים. עבור חברות B2B, קישור מ‑TechCrunch, TheMarker, CTech או מגזין קידום אורגני בגוגל

נישה בינלאומי שווה לעתים כמו עשרות קישורים מבלוגים כלליים שאף אחד לא קורא.

בניגוד ל‑B2C, בו ניתן "לשחק במספרים", ב‑B2B נדרש מיקוד: פחות קישורים, יותר איכות, והתאמה מדויקת לשוק,
לסגמנט ולשפה המקצועית. זה גם המקום שבו השילוב בין בנית קישורים, יח"צ ומיתוג דיגיטלי הופך לאסטרטגיה אחת

ולא לשלושה ערוצים נפרדים.

B2B‑מבלוגים למערכות חדשות: שינוי התפיסה בבנית קישורים ל
לא מעט מנהלי שיווק עדיין מתכננים אסטרטגיית קידום אתרים אורגני דרך אקסל של "רשימת בלוגים" ומשא ומתן על
מחירי לינקים. גישה כזו אולי עוד עובדת בנישות מסוימות, אבל בעולמות B2B תחרותיים היא מוגבלת מאוד. האלגוריתם
של גוגל התבגר, וגם המשתמשים. קישור שנראה כמו מודעה ממומנת בבלוג צדדי פשוט לא משדר אמינות לשום גורם

מקצועי רציני.

התפיסה המודרנית מדברת על "Link Earning" ולא רק על "Link Building": ליצור מצב שבו מדיה מקצועית רוצה לסקר
אתכם, מרואיינים את המייסדים, מזמינים את ה‑CTO שלכם לפאנל, או משתמשים בדאטה שלכם כבסיס לכתבה.

המשמעות קידום עסקים בגוגל מפות היא שהיום סוכנות קידום אתרים שמתמחה ב‑B2B לא יכולה לעסוק רק
באופטימיזציה טכנית ותוכן בלוגי, אלא חייבת להבין תקשורת, נרטיב עסקי ופיתוח דמות מומחה.

חלק מהמותגים מתפתים ללכת על קניית קישורים בהיקפים גדולים, בתקווה שהכמות תאזן את הפער באיכות. בפועל,
בפרויקטים רבים שאנו ב‑VeloLinx יורשים, רואים פרופיל קישורים מנופח שמייצר תנועת SEO בינונית אבל לא משפיע

כמעט על קו הלידים. זה שורש הבעיה: מדידת קישורים לפי כמות ומדדי SEO בלבד, במקום להבין את הערך העסקי הרחב
יותר של כל אזכור.

B2B מהו "אזכור איכותי" במדיה בהקשר של
כשמדברים על אזכור איכותי במדיה ל‑B2B, לא מתכוונים רק ל‑DR, ל‑Traffic או ל‑Anchor Text. אזכור איכותי משלב

שלושה רבדים: SEO, מיתוג ומכירות. לינק טוב הוא כזה שמשפר את המיקומים, בונה אמון אצל מקבלי החלטות, ויכול גם
להיכנס לדק של איש המכירות כתמיכת צד שלישי.

המאפיינים של אזכור פרימיום אמיתי

רלוונטיות מקצועית גבוהה - האתר או המדיה פונים בדיוק לאותו פלח שוק שלכם, בשפה מקצועית דומה לזו
שאתם משתמשים בה במצגות מכירה.

הקשר מערכתי ולא פרסומי - הכתבה נראית ומרגישה כמו תוכן מערכת, סקירת שוק, ראיון עומק או ניתוח,
ולא כמו מודעה בתחפושת.

http://edition.cnn.com/search/?text=%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
https://www.livebinders.com/b/3715753?tabid=898e956e-01b6-63ce-cf3d-850ef497b2b4


נוכחות של מומחה מטעמכם - מנכ"ל, VP Product, CTO או Head of Data מופיעים כמקור ידע, מצוטטים או
מסבירים זווית מקצועית מובהקת.

שילוב אסטרטגי של לינק - קישור לדף מוצר, ל‑case study, למחקר שוק, או ל‑landing עם נכס תוכן
משמעותי, ולא רק לעמוד הבית.

נכסים משניים - אפשרות לקבל לוגו "Featured in", להשתמש בציטוט באתר, ולקשר לכתבה מתיקי מכירות
ומצגות.

כשבודקים את ה‑ROI של קישורי פרימיום, נוח לשכוח את השכבות הלא מדידות מידית: אמון, יוקרה, ומיצוב מול
מתחרים. מנהל רכש שראה אתכם מסוקרים במדור טכנולוגי מוביל, ייגש לשיחת הדמו מזווית שונה לגמרי לעומת מצב

שבו הוא פגש אתכם רק דרך מודעה בלינקדאין.

הקשר בין בניית סמכות ברשת לבין קישורים ממדיה
בניית סמכות ברשת ל‑B2B אינה מסתכמת בפרסום מאמרים בבלוג שלכם עם אופטימיזציה למילות מפתח. סמכות
אמיתית נוצרת כששחקנים חזקים באקו‑סיסטם מתחילים להתייחס אליכם כאל מקור ידע. מדיה מקצועית היא אחד
הכלים החזקים ליצירת תפיסה כזו, אבל היא לא עומדת לבד. היא נשענת על פעילות תוכן רחבה: מחקרי שוק, דאטה

ייחודי, וובינרים, הרצאות בכנסים, הופעות בפודקאסטים מקצועיים, ופוסטים עומק בלינקדאין של הנהלת החברה.

כשמערכת כלכלית או מגזין טכנולוגי מחפשים מומחה לציטוט, הם כמעט תמיד יבחנו קודם את הנוכחות הדיגיטלית
שלכם: מה כתבתם, איפה התראיינתם, איך מגיבים לתעשייה, איזה מיתוג דיגיטלי בנתם סביב הצוות הבכיר. מנקודת
מבט של קידום אורגני, כל אלה יוצרים "סיגנל אמון" שמשתלב מעולה עם הקישורים שמתקבלים מהכתבות בפועל.

איך להפוך מומחים בארגון למגנטי מדיה

מיפוי מומחים פנימיים - לזהות מי בארגון יכול להחזיק שיחה חדה עם עיתונאי: מנכ"ל, סמנכ"ל טכנולוגיות,
מנהל מחקר או מוביל תחום נתונים.

יצירת ספריית רעיונות - רשימת זוויות פרשנות ייחודיות של החברה על טרנדים בשוק, רגולציה, טכנולוגיה, או
שינויים בהתנהגות לקוחות.

אימוני מדיה - תרגול ראיונות, שיפור יכולת ניסוח מסרים קצרים וברורים, ולימוד איך לדבר "בשפה של
כותרת".

נוכחות עקבית בלינקדאין - שיתוף תובנות, מחקרים ודיונים מקצועיים שמייצרים "שכבת הוכחה" לעיתונאים
ולאנליסטים.

B2B‑מחקר עומק: מאיפה כדאי להשיג אזכורים ל
במקום "לצוד כל לינק", חברות B2B צריכות לבנות מפת מדיה אסטרטגית: אילו גופי תוכן משפיעים באמת על השיחה
בשוק שלכם. כאן בדיוק בא לידי ביטוי הערך של עבודה עם סוכנות קידום אתרים שמכירה גם את האקו‑סיסטם של

.SEO‑המדיה ולא רק את כלי ה

סוגי מדיה שכדאי לשלב באסטרטגיה

עיתונות כלכלית וטכנולוגית - מדורי הייטק, חדשנות, סייבר, פינטק וכדומה. אזכורים כאן מעצבים תפיסה
ברמת דירקטוריונים ומשקיעים, לא רק ברמת מנהלי ביניים.

מגזינים מקצועיים בנישה - פרסומים של איגודים מקצועיים, מגזינים של ספקי ענק, או אתרים בינלאומיים
שמדברים בדיוק בשפת השוק שלכם.

בלוגים של יועצים מובילים - יועצי אסטרטגיה, סקיוריטי, מרקטינג או טרנספורמציה דיגיטלית שיושבים "על
האוזן" של מקבלי החלטות.



פודקאסטים מקצועיים - גם אם אין לינק "קלאסי" מדף הפודקאסט, אפשר לקבל אזכורי מותג, חיפושי ברנד,
ותוכן שניתן להטמיע באתר ובלינקדאין.

ניוזלטרים של גופים חזקים - קרנות הון סיכון, אינקובטורים, עמותות מקצועיות, שותפים אסטרטגיים. לינק
שמופיע בניוזלטר של VC יכול לייצר איכות לידיים שקשה להשיג בדרך אחרת.

מיפוי נכון של הערוצים האלה מאפשר לבנות תכנית בנית קישורים שנראית יותר כמו תוכנית יחסי ציבור ממוקדת
נתונים, ופחות כמו Excel של "איפה אפשר להכניס דואופולו".

איך משיגים אזכורים איכותיים: תהליך עבודה מומלץ
המעבר מלינק‑בילדינג טכני ליצירת אזכורים פרימיום דורש תהליך עבודה מובנה. מי שמנהל את זה באופן אד‑הוק פשוט

יישרף מול מערכות חדשות, או ישקיע מאמצים רבים בתזוזת מחט אורגנית מינימלית. להלן מתווה שמוכיח את עצמו
בפרויקטי B2B מורכבים בארץ ובחו"ל.

1. הגדרת נרטיב וסיפור שוק

לפני שמתחילים לדבר עם מדיה, צריך להבין מה אתם באמת אומרים לעולם: איזה כאב אתם פותרים, מה הזווית השונה
שלכם על הקטגוריה, איפה אתם "מתנגחים" עם סטטוס קוו. מדיה לא מחפשת תיאור מוצר, אלא סיפור שוק, טרנד, או

Taglines‑פוטנציאליות, ולא רק ל Headlines‑קונפליקט. לכן, השלב הראשון בתהליך הוא לזקק מסרים שהופכים ל
שיווקיות.

2. בניית נכסי תוכן מבוססי דאטה

הדרך הקלה ביותר להיכנס למדיה איכותית היא להביא נתונים מקוריים: מחקר שוק, סטטיסטיקות שימוש במערכת,
תובנות אנונימיות מתוך דאטה מצטבר של לקוחות, או סקר משותף עם שותף אסטרטגי. עיתונאים ותחקירנים זקוקים

לדאטה כדי לספר סיפור, ואם אתם המקור שלו - הסיכוי לקבל גם לינק וגם ציטוט עולה משמעותית.

כאן מתהדק הקשר עם קידום אתרים אורגני: אותו מחקר הופך גם ל‑pillar page באתר, גם לנכס שניתן לפרק לכתבות
אורח, וגם ל‑gated content שניתן למדוד ממנו לידים. הלינק מהמדיה הוא לא "התוצר היחיד" אלא חלק מארכיטקטורה

שלמה של תוכן.

3. בניית רשימת מדיה וסגמנטציה

בשלב הזה מגדירים במדויק עם מי רוצים לדבר: אילו כתבים, עורכים, מפיקים פודקאסטים ומנהלי ניוזלטר רלוונטיים.
במקום לשלוח פיץ' גנרי לעשרות נמענים, עדיף להשקיע בהיכרות עמוקה עם 10‑15 אנשי מפתח ולבנות לכל אחד הצעה

שמתכתבת עם האג'נדה הקבועה שלו. שם המשחק הוא רלוונטיות מקצועית, לא אנונימיות המונית.

4. יצירת פיצ'ים חכמים ולא "הודעת לעיתונות"

בעולמות B2B, הודעות לעיתונות קלאסיות על "סגירת סבב" או "השקת גרסה" רלוונטיות רק לחלק קטן מהמדיה. הרבה
יותר אפקטיבי להגיע עם הצעות לכתבות עומק, זוויות פרשנות, סיפורי לקוח, או דוגמאות מוחשיות לבעיה שכולם מדברים

עליה. פיץ' טוב מדבר בשפה של הכתב, לא בשפה של הדק השיווקי.

5. תיאום בין SEO, PR וצוותי מכירות

כדי להפיק מקסימום ערך מכל אזכור, הצוותים צריכים לדבר זה עם זה. SEO מגדיר אילו עמודים חשוב לקדם, PR מנהל
את הקשר עם המדיה, וצוותי המכירות מגדירים אילו סיפורי לקוח הכי קצרים את הדרך לסגירה. כשכולם מסתנכרנים,

אפשר לכוון כל אזכור למקום שבו הוא מייצר גם ערך אורגני וגם תמיכה במחזור המכירות.

קניית קישורים מול בניית נוכחות תקשורתית: מתי ומה כדאי



שאלת קניית קישורים ב‑B2B מורכבת יותר מאשר ב‑eCommerce או באתרי תוכן. מצד אחד, יש מצבים שבהם קנייה
מדודה של לינקים באתרים חזקים יכולה לזרז הישגים אורגניים, בעיקר בשלב מוקדם של פעילות כשאין עדיין מומנטום

תקשורתי. מצד שני, פרופיל קישורים שנראה "קנוי מדי" מבלי שיהיו לצידו אזכורים אמיתיים במדיה, יוצר דיסוננס מול
אלגוריתמים ומול לקוחות כאחד.

הגישה שאנחנו מקדמים ב‑VeloLinx היא להשתמש בקישורים קנויים ככלי טקטי, לא כבסיס אסטרטגי. כלומר, לבחור
נקודות שבהן חסר לינק מסוים לארכיטקטורת ה‑SEO, או יש צורך לחזק במהירות עמוד מסוים לפני קמפיין שיווקי, אך

במקביל להשקיע את עיקר האנרגיה ביצירת קישורי פרימיום ממדיה, מגזינים מקצועיים ושיתופי פעולה.

קריטריונים להחלטה על קנייה או בנייה

שלב החברה - סטארטאפ פרה‑פרודקט צריך קודם להוכיח נרטיב ו‑fit לשוק, פחות לרדוף אחרי עשרות
לינקים. חברה צומחת יכולה לשלב בין בנייה אורגנית לרכישה מדודה.

תחרות אורגנית - אם המתחרים כבר מופיעים במדיה חזקה, הפער לא ייסגר רק דרך בלוגים וקישורים קנויים.
יש צורך בכניסה לזירת התוכן שבה הם משחקים.

יעדי שיווק - אם המטרה היא פתיחת שוק חדש או קטגוריה חדשה, נדרשת חשיפה תקשורתית משמעותית.
אם מדובר בשיפור נקודתי של ביטוי אחד, אפשר לשקול פתרונות לינק‑בילדינג קלאסיים.

מדידת הצלחה: איך יודעים שאזכורים במדיה באמת עובדים
אחת הבעיות הנפוצות בפרויקטי B2B היא מדידה חלקית: או שמסתכלים רק על טראפיק אורגני ודירוגים, או שמתמקדים

אך ורק ב‑Pipeline וב‑Closed‑Won. כשמדברים על אזכורים במדיה ואסטרטגיית בנית קישורים ברמת הנהלה, צריך
למדוד רבדים נוספים שמחברים בין העולם האורגני לבין המכירות בפועל.

מדדי SEO ותוכן שכדאי לעקוב אחריהם

שיפור בדירוגים עבור ביטויי קטגוריה, לא רק עבור הביטוי של המותג עצמו.

גידול בהופעות )Impressions( ב‑Search Console סביב נושאי התוכן שהופיעו בכתבות.

שיפור במדדי מעורבות בעמודים אליהם מקשרים: זמן שהייה, Scroll depth, המרות למיקרו‑יעדים.

מדדי מותג ומכירות משלימים

עלייה בחיפושי ברנד בגוגל סביב המותג והנהלת החברה, במיוחד אחרי פרסומים בולטים במדיה.

הופעת כתבות עליכם במצגות של לקוחות, בשאלות בשיחות מכירה או בהתכתבויות במייל.

קיצור זמן מחזור מכירה בחלק מהסגמנטים לאחר יצירת רצף של אזכורים במדיה מקצועית.

כשמאגדים את כל המדדים האלה יחד, אפשר לראות איך השקעה עקבית בבנית קישורים איכותית ובניית נוכחות
תקשורתית משפיעה לא רק על SEO אלא גם על יחס ההמרה לאורך כל הפאנל השיווקי.

הזווית הטכנית: איך לדאוג שהקישורים מהמדיה גם יעבדו לטובתכם בגוגל
גם כשמדובר באזכורים איכותיים, אסור לשכוח את השכבה הטכנית של קידום אתרים אורגני. לא מעט חברות משקיעות

מאמצים גדולים ביחסי ציבור, אבל מזניחות את העבודה על האתר, כך שהקישורים שמתקבלים מהמדיה "מבזבזים"
פוטנציאל SEO משמעותי. כאן נכנסת המומחיות של צוותי SEO אמיתיים, שיודעים לחבר בין עולם המדיה לבין

ארכיטקטורת התוכן באתר.

עקרונות טכניים שכדאי להקפיד עליהם



יעד הקישור - לדאוג שלכל קישור ממדיה יש דף יעד חזק: מהיר, ברור, עם היררכיית H2‑H3 נכונה ותוכן שנותן
מענה מעמיק לקורא שהגיע מהכתבה.

Internal Links - לחבר את הדף המקושר לדפי תוכן נוספים באתר, כך שה‑link juice יעבור בצורה חכמה
לאורך האתר כולו.

שימור URLים - לא לשנות מבני כתובות של עמודים שמקבלים קישורים בלי תוכנית הפניות מסודרת, אחרת
מאבדים ערך SEO שהושקע בו הון זמן וכסף.

מעקב UTM - שימוש מושכל בפרמטרים למדידת תנועה מהמדיה )כשזה אפשרי( כדי לנתח התנהגות
משתמשים מהכתבות לעומת ערוצים אחרים.

היתרון היחסי של סוכנות שמחברת SEO, PR ומיתוג דיגיטלי
עבור חברות B2B, בחירת שותף אסטרטגי לעולמות SEO כבר אינה עניין טכני בלבד. הצורך הוא בשותף שמבין איך בניית

סמכות ברשת, מיתוג דיגיטלי, יחסי ציבור ו‑Sales Enablement מתחברים למערך משותף. זה בדיוק הדנ"א שבו פועלת
VeloLinx כסוג של סוכנות קידום אתרים דור חדש: טכנולוגית, מונעת דאטה, אבל גם מאוד ריאלית לגבי מה עיתונאים,

לקוחות ואנליסטים רוצים לקבל.

המשמעות הפרקטית עבורכם היא יכולת לבנות תכנית בנית קישורים שמתיישבת על יעדי ההכנסות, ולא רק על גרף
טראפיק. במקום עוד קובץ לינקים, מקבלים מפת מדיה, ספריית נרטיבים, מתודולוגיית מחקרי דאטה, ותכנית הטמעה

באתר ובפאנל המכירה. כל אזכור במדיה הופך מחיווי נקודתי למהלך מתמשך של בניית קטגוריה ותפיסת שוק.

כשעובדים כך לאורך זמן, אזכורים איכותיים במדיה, בפודקאסטים ובמדריכים מקצועיים הופכים מנכס נקודתי לכלי עבודה
יומיומי של צוותי המכירות, השיווק וגיוס ההון. זה הרגע שבו קידום אתרים אורגני מפסיק להיות "עוד ערוץ מרקטינג"

ומתחיל לתפקד כבסיס האמון העסקי שלכם בשוק.

VeloLinx & VeloWeb - פתרונות דיגיטל מתקדמים

איש קשר: רפאל )Refael( הרוש

אזור שירות: אונליין - פריסה ארצית ובינלאומית

טלפון: 050-9122133

אתרי אינטרנט:
VeloLinx - קידום אתרים ואסטרטגיית קישורים | VeloWeb - פיתוח ובניית אתרים

אודות: בית אחד לפתרונות דיגיטל מתקדמים הפועל אונליין בארץ ובעולם. אנו מרכזים מומחיות טכנולוגית ושיווקית מקיפה:
VeloWeb מתמחה בפיתוח ובניית אתרים מתקדמים מבוססי קוד בהתאמה אישית מלאה )Custom(, בעוד ש-VeloLinx מספקת

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.
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