
בקליניקות רפואיות מצליחות אין קסם שממלא את היומן, יש עבודה עקבית, שקולה, ומדידה. רופא מומחה יכול להיות מצוין קלינית ועדיין למצוא
את עצמו עם חורים בטווחי שעות. מצד שני, רופאה שמבינה איך עובד קידום אתרים אורגני בגוגל, לוקחת בעלות על הנכסים הדיגיטליים שלה
ומדברת בשפה של מטופלים - תראה עלייה עקבית בתנועת גולשים, בשיחות ובתורים. האינטרנט הוא לא רק מקור למידע רפואי, הוא המקום שבו
.מתקבלת החלטה מי יטפל. המשימה: להפוך חיפוש לרופא לתור איכותי, לא לשיחת סקרנות

השטח מלמד שיש פער קבוע בין מה שרופאים חושבים שמעניין את המטופלים לבין מה שבאמת מביא תור. מרבית החיפושים סביב כאבים,
תסמינים, עלויות, זמינות והליך ההחלמה, לא סביב תקנים אקדמיים. מי שמחזיק אתר שמדבר בגובה העיניים, עונה על שאלות פרקטיות ומראה
.ראיות חברתיות, הופך את גוגל למקור הפניות עקבי. כאן נכנסים לתמונה אסטרטגיה, טכניקה, וקצת אומץ ללכת הפוך מהזרם

למה תורים איכותיים מתחילים מאסטרטגיה, לא מטקטיקה

קידום אתרים לרופאים מתחיל בהגדרת יעד רפואי-עסקי. לא כל קליק שווה אותו דבר. אורתופד כף יד לא רוצה הצפות של שאלות על כאב כללי
בכתף. גינקולוגית מומחית לפריון לא מעוניינת בהפניות שדורשות התמחות אחרת. כשמגדירים בבירור אילו סוגי תורים רוצים למלא, תמהיל מילות
.המפתח, מבנה האתר, דפי הנחיתה והסקמה הטכנית מתיישרים בהתאם. אחרת, גם אם תגיע תנועה, היא תהיה לא מדויקת ותישחק את הצוות

:מניסיון עם קליניקות פרטיות ובתי חולים, יש שלושה צירים שצריך לכוון

.הראשון, התאמה קלינית: אילו טיפולים ושירותים רווחיים, באחריות מקצועית מלאה, מתאימים ליכולות ולניסיון

.השני, התאמה גאוגרפית: איפה החולים שלכם באמת נמצאים, מאילו ערים הם מוכנים לנסוע, ומה עומק התחרות בכל עיר

.השלישי, התאמה תפעולית: כמה תורים בשבוע אפשר לקלוט בלי לפגוע בחוויית טיפול, ועד כמה נדרש מיון מקדים כדי לשמור על איכות

חברה לקידום אתרים שבקיאה בתחום הרפואי תפתח את האסטרטגיה סביב שלושת הצירים הללו, ולא סביב רשימת מילות מפתח גנרית. גם מקדם
אתרים פרילנסר יכול לעשות עבודה מעולה, בתנאי שהוא מבין את כללי האתיקה והרגולציה, יודע לכתוב שפה רפואית נגישה, ומנהל תיאום הדוק
.עם המרפאה

איך נראה אתר רפואי שממיר? מהנעשה בשטח

אתר לרופא מצליח נראה שונה מאתר של חנות. המטרה אינה רק לייצר תנועה, אלא להעביר אמון רפואי. אחרי מאות שעות ניתוח מפות חום,
.הקלטות משתמשים ודוחות גוגל אנליטיקס, הדברים שחוזרים על עצמם ברורים

הדף הבית קצר ומפנה במהירות לבעיות שכיחות, לא לשפה שיווקית ריקה. הסבר קצר על השירותים, כפתור ברור להזמנת תור אונליין, מספר
טלפון שניתן ללחיצה, וציון אזורי שירות. חוות דעת בולטות, לא כקישוט, אלא כמענה לספקות אמיתיים. מי קהל היעד, מה הוא חושש ממנו, ומה
.הוא מנסה לבדוק לפני קבלת החלטה

בתחום הרפואי, דפי תוכן לפי כוונת חיפוש הם הדפקטו מוצר: דפי תסמינים, דפי טיפול, דפי עלויות, ודפי שאלות נפוצות מבוססי שיחות אמיתיות.
טיפול כירורגי? הציגו שלבי ההליך, התוויות נגד, סיכונים, זמן החלמה, מספרים מייצגים בטווחים, ומה המטופל יכול להתחיל לעשות לבד לפני
התור. קידום אתר אינטרנט לרופא שעושה זאת בניקיון, עם צילומים מקוריים ותיאורי מקרה בעילום שם כשאפשר, ישיג דירוגים יציבים לאורך
.זמן

איכותיות, מהירות פיתוח, ואפשרות להטמיע תורים אונליין עם SEO קידום אתרי וורדפרס נפוץ מאוד במרפאות. היתרון: שליטה מלאה, הרחבות
מערכת תורים קיימת. החיסרון: אם לא מקפידים על אבטחה ומהירות, האתר נעשה כבד ופגיע. חברת קידום אורגני שמבינה וורדפרס תסגור את
.הפינות הטכניות מראש: קבצי מדיה דחוסים, טעינת תמונות עצלה, מטמון חכם, ושימוש מינימלי בפלאגינים

תוכן רפואי שמייצר תורים, לא רק תנועה

אחוז גדול מהתוכן הרפואי ברשת הוא העתק של העתק. זה מרחיק מטופלים בעלי כוונה. כדי לנצח, צריך לכתוב תוכן שמגלה מקצועיות ושקיפות.
ההבדל הדק: לא רק מה זה, אלא מה עושים עם זה בפועל. למשל, דף על “אצבע הדק” עובד טוב כשהוא כולל הקריטריונים להחלטה בין
.פיזיותרפיה לזריקה, זמני חזרה לפעילות במנעד גילאים, מה להביא לתור הראשון, ועיקרי מחקר רלוונטי בשפה נגישה

,H1-H2 בונה את השלד: כוונת חיפוש, מיפוי שאלות, מבנה SEO-הכתיבה עצמה מחייבת שילוב בין מומחה לקידום אתרים לבין הקליניקה. איש ה
וטבלאות השוואה. הרופא או הצוות פרגולות אלומיניום סגורות נותנים את התוכן הקליני והניואנס. כך נוצרת סמכות אמיתית, ,FAQ סכמות
שמחזיקה מעמד גם בעדכוני אלגוריתם. חברות קידום אתרים שמביאות תהליך כזה מקבלות אחוזי המרה גבוהים פי שניים עד שלושה בהשוואה
.לתוכן גנרי, לפי נתונים שראינו בפרויקטים מרובי תחומים
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שאלת השפה עולה תמיד. קידום אתרים באנגלית לרופא שמטפל בתיירות מרפא הוא אפשרות מצוינת, אבל בלי כתובת ברורה של דפי נחיתה,
.שילוב מטבע, וראיות חברתיות בינלאומיות, הקהל הזר ייסוג. בישראל, עברית מובילה, עם דפים משלימים ברוסית, אנגלית וערבית לפי גיאוגרפיה

SEO לוקאלי לרופאים: המקום שבו מתקבלות ההחלטות

מושכים חלק Local Pack-קידום אתרים לוקאלי הוא העורק הראשי של תורים פרטיים. כשמישהו מחפש “קרדיולוג פרטי בתל אביב”, המפה וה
גדול מהקליקים. לכן, גוגל ביזנס פרופיל חייב להיות מתוחזק בקנאות. קטגוריה מדויקת, תיאור ענייני, תמונות עדכניות מהקליניקה, שעות פעילות,
מספרי טלפון תקינים, וקישורים לדפי נחיתה מותאמים. פוסטים בגוגל ביזנס עם עדכונים קליניים, תורים מיוחדים, או תשובות לשאלות שכיחות,
.משפרים נראות

חוות דעת הן הדלק. לרופא אין פריווילגיה להתעלם מהן. בקשו באופן יזום המלצות ממטופלים מרוצים לאחר שבועיים מהביקור, כשכבר יש תועלת.
שלחו קישור קצר והנחיות פשוטות. תגיבו לביקורות שליליות בתבונה ובענייניות, בלי פרטים רפואיים מזהים, ותראו תהליך. מניסיון, עלייה מ-4.2
.ל-4.7 בדירוג הממוצע יכולה לשפר שיעורי הקלקה ב-15 עד 30 אחוז

הנראות הלוקאלית כוללת גם ציטוטים עקביים באינדקסים רפואיים ואתרי רשימות. כתובת, טלפון ושם אחידים. אם עברתם קליניקה, תעדכנו בכל
.מקום. טעות נפוצה שמכתיבה ירידה בדירוגים: שני מספרי טלפון שונים באתרים גדולים, שיוצרים בלבול באלגוריתם

מהירות, חוויית משתמש ונגישות, כי זה רפואה

גוגל מודדת חוויית דף, אבל מטופלים מרגישים אותה הרבה קודם. זמן טעינה מעל 2.5 שניות במובייל, נטישה עולה. תפריט מסורבל, ניתוק בין
עמודי טיפול ושאלות נפוצות, או טופס תורים ארוך מדי, מקטינים את שיעור הפניות. השקיעו במיוחד במובייל, כי יותר מ-70 אחוז מהחיפושים
הרפואיים מבוצעים מהטלפון, לעתים בלחץ. ליישם טפסים קצרים עם שלושה שדות, לא יותר: שם, טלפון, סיבת פנייה. שאר הנתונים נאספים
.בטלפון, כדי לא לאבד את המטופל

נגישות היא לא איפור, היא חובה. טקסטים ברורים, ניגודיות, אפשרות להגדלת גופן, תיאורי אלט מדויקים לתמונות. מעבר להיבט החוקי, הדבר
אל תשכחו תיאור קולי לסרטונים. בין אם אתם עובדים עם חברות לקידום אתרים או מקדם אתרים מקצועי, דרשו בדיקת נגישות .SEO משפר
.כחלק מהשקה

כשורה תחתונה E‑E‑A‑T :סמכות רפואית ואמון

זה אומר .Expertise, Experience, Authoritativeness, Trust מבחינת גוגל. תוכן חייב לשדר Your Money or Your Life רפואה היא תחום
ביוגרפיה מפורטת עם הכשרות, קישורים למאמרים שפרסמתם, חברות באיגודים, ועמוד מחבר לכל טקסט רפואי. אם כותבת התוכן היא אחות
.קלינית או פיזיותרפיסטית, ציינו זאת. צלמו את הקליניקה, הצוות, המכשור. הימנעו מתמונות סטוק גנריות של סטטוסקופ, הן שוחקות אמון

טענות רפואיות מבוססות, עם הפניה למחקרים כשצריך, בשפה נגישה. חשוב לא לקרוס לשפה משפטית או להבטחות גורפות. מטופל מזהה הגזמה
.תוך שתי שניות. ההבטחה היחידה שמחזיקה היא תהליך סדור ואמפתי

אסטרטגיית מילות מפתח חכמה: לא לרדוף אחרי נפח, לרדוף אחרי כוונה

להיות ראשון בגוגל” על מילה כללית כמו “אורתופד” נשמע מפתה, אבל לא תמיד משתלם. מילות זנב ארוך עם כוונה ברורה מביאות תורים“
איכותיים: “קרע במניסקוס החלמה אחרי ארתרוסקופיה”, “מחיר ייעוץ קרדיולוג פרטי בערב”, “רופא שיניים לילדים רגישים לרעש בגבעתיים”.
.נפח נמוך, המרה גבוהה

חברת קידום אתרים טובה תעשה מחקר שמשלב כלים, דוחות שיחות, ותובנות מצוות הקבלה. מה אנשים שואלים בטלפון? אלו מילים הם
משתמשים? בהתבסס על זה נבנים אשכולות תוכן לפי כוונות: תסמינים, אבחון, טיפול, עלויות, הכנה לתור, החלמה. כך תופסים יותר מעגלים סביב
.כוונה אחת ומעצימים סמכות

קידום עסקים בגוגל ברפואה כולל גם קניית מדיה, אבל הערך של אורגני יציב גבוה לאורך זמן, במיוחד למי שבונה מותג מומחה. מי שמגדיר נכון
.את האשכולות, יראה עלייה משולבת: גם בדירוגים וגם בשיעור הפניה

שמסננים פניות FAQ סכמות, נתונים מובנים, ודפי

עוזרת למנוע להבין את ההקשר. זה לא קיצור דרך לדירוג, אבל זה MedicalProcedure‑ו FAQ, Person, MedicalCondition הטמעת סכמות
מסייע לבנות עקביות. דף שאלות נפוצות צריך להישען על נתונים אמיתיים מצוות הקבלה. מה השאלה הכי חוזרת? כמה עולה, כמה זמן, האם
.מתאים לנשים בהריון, האם צריך הפניה, האם יש החזר מחברת ביטוח. ככל שתענו מראש, כך יגיעו פניות ממוקדות יותר



עם מדיניות הקפדה חשובה. אין להזריק ביקורות מזויפות. עובדים לפי הנחיות גוגל. אם אתם מזינים ביקורות מאתרים אחרים, עשו Review סכמת
.זאת בצורה גלויה או הסתפקו בהטמעת וידג'ט מאושר

בניית סמכות דרך אזכורים וקישורים, בלי לסכן את המותג

קישורים נכנסים הם עמוד שדרה של קידום אתרים אורגני. אבל לרופא, איכות גוברת פי כמה על כמות. עדיפים חמישה אזכורים איכותיים באתרים
רפואיים, תקשורת בריאותית, אוניברסיטאות, ואגודות מקצועיות, על פני חמישים בלוגים כלליים. כתיבת מאמרי אורח, השתתפות בראיונות, וקייס
.סטאדים אנונימיים מעניקים תוקף אמיתי

שותפויות מקומיות עובדות מצוין: פיזיותרפיסטים, תזונאיות, מרפאות כאב, רופאי משפחה פרטיים. יצירת מדריכים משותפים או וובינרים נותנת ערך
ומביאה קישורים טבעיים. חברות לקידום אתרים שמבטיחות “מאות קישורים בחודש” לרוב יפגעו במותג. עדיף קצב מתון, עקבי, סביב תוכן בעל
.ערך

ניהול המרות: איפה אובדים התורים בדרך

לעתים הבעיה אינה דירוגים, אלא תמסורת חלשה. טופס שלא עובד, כפתור שמוסתר במובייל, הודעות וואטסאפ שלא נענות, או מענה טלפוני איטי.
הקימו ניטור בסיסי: הקלטת שיחות, מעקב אחרי לחיצות, מפת חום. מצאו נקודות יציאה. לדוגמה, במרפאת שיקום נוירולוגי ראינו ירידה של 40
.כבד. טיפול טכני פשוט העלה את היעילות מחדש PDF אחוז בהמרות כי בדף “זכאות להחזר” הקישור הוביל למסמך

הוספת מסלול וואטסאפ עובדת היטב במרבית התחומים, במיוחד לאמהות צעירות או אנשים שמעדיפים הודעה על פני שיחה. חשוב להגדיר מענה
מהיר ושעות פעילות. דפי נחיתה לקמפיינים צריכים מספר טלפון ייעודי כדי למדוד ביצועים באמת. שירותי קידום אתרים מבוססים תוצאות יתעקשו
.על מדידה מהסוג הזה

אתיקה, חוקיות ומנגנוני סינון

רפואה דורשת זהירות. אין להציג הבטחות להצלחה, אין להציג תמונות לפני ואחרי בתחומים רפואיים מסוימים בלי הסברים מדויקים ואישורים, ואין
לפרסם מידע שיכול להטעות. חשוב ליישר קו עם הנחיות משרד הבריאות ועם כללי האתיקה של האיגוד המקצועי. בטקסט על טיפולים פולשניים,
.הבלטת סיכונים והסכמה מדעת הם לא רק חובה מקצועית, הם גם בוני אמון

מנגנון סינון תורים מגן על היומן ועל המטופלים. שאלות מקדימות קצרות בטופס, סינון טלפוני רך, והפניה לרופא מתאים כשזה לא תחום העיסוק
.שלכם. מקדם אתרים מומלץ יבנה זאת יחד אתכם, כדי לשפר איכות מבלי לחנוק את ההמרה

מתי לבחור חברת קידום אתרים ומתי פרילנסר

אין תשובה אחת. קליניקה קטנה שרק מתחילה, עם תקציב מוגבל ורופא שיכול להשקיע שעה בשבוע בתוכן, תפיק הרבה ממקדם אתרים פרילנסר
שמסוגל לגעת בכל החזיתות. כשיש כמה סניפים, מותג באחריות משפטית כבדה, וצורך בתיאום בין צוותים, חברה לקידום אתרים באינטרנט עם
.תהליך, בקרה, וצוות מולטי-דיסציפלינרי תהיה הבחירה הנכונה

הקריטריונים לא משנה במה בוחרים: הבנה רפואית, הישגים מוכחים בתחום רפואי ספציפי, שקיפות במדדים, והתחייבות לאתיקה. מומחה לקידום
אתרים שאומר “נגיע למקום הראשון תוך חודש” לרוב מספר סיפור. יעד בר קיימא יוגדר כטווח של שלושה עד שישה חודשים לשיפור מדדי בסיס,
.ושנה להשגת יציבות בפלחים תחרותיים

איך נראה תכנית עבודה ל‑90 יום

בשלב ראשון, מבצעים מיפוי: מצב אתר, מהירות, תוכן קיים, פרופיל קישורים, דירוגים, תחרות, וגוגל ביזנס. בוחרים שניים עד שלושה שירותי דגל
למיקוד ראשוני. בונים אשכולות תוכן ממוקדים, מכסים כוונות חיפוש בשכבות, ומתחילים לשפר דפי תורים קיימים. במקביל, מכוונים את גוגל ביזנס
.לפרטים מלאים, אוספים חוות דעת, ומיישמים מעקב המרות

בסוף החודש השני, עולים דפי טיפול מרכזיים, דפי שאלות נפוצות, ואופטימיזציה לדפי עיר ושכונה. מתחילים יוזמות קישור איכותיות, ומצמצמים
בעיות טכניות. בחודש השלישי, משפרים על סמך נתונים: זמן שהיה, יחס קליקים לדירוג, שיעור המרה. עוברים לגל השני של שירותים, ומעדכנים



.תכנים לפי שאלות שהגיעו מהשטח. מי שעובד כך, יתחיל לראות לא רק תנועה, אלא גם פניות ממוקדות

להמחשה, במרפאת אף אוזן גרון באזור השרון, התמקדנו בשלושה נושאים: ניתוח מחיצת אף, טיפול בדום נשימה קל, והפרעות סחרחורת. תוך 90
יום ראינו עלייה של כ‑120 אחוז בטראפיק אורגני לדפים הממוקדים, ושיעור המרה ממוצע של 7.8 אחוז, לעומת 2.1 אחוז בדפים כלליים. הסוד
.היה התאמת התוכן לכוונה והטמעת תורים אונליין עם זמינות אמיתית

קידום אתרים לעסקים קטנים מול מרפאות גדולות

במרפאה קטנה, לרוב הרופא עצמו הוא המותג. ההשקעה בתמונות מקוריות, וידאו קצר של הסבר הליך, ודפי טיפול חדים תביא תוצאות. חברות
לקידום אתרים גדולות פחות מתאימות אם אין משאבים פנימיים להפקת תוכן. לעומת זאת, מרפאה רב תחומית זקוקה לתיאום בין רופאים, הנחיות
.אחידות לכתיבה, ועבודה סדורה על עיר-שירות-רופא. שם נכנסת חברה לקידום אורגני עם תהליך הפקה וניהול

קידום אתרים לעורכי דין הוא קרוב משפחה של קידום אתרים לרופאים מבחינת רגישות, רגולציה וסיכון. מי שביצע פרויקטים בשני התחומים מבין
.את קווי הדמיון: חשיבות ביקורות, עמודי מחבר, תוכן מבוסס ניסיון, ועמידה בקווים אתיים. זה יתרון כשבוחרים ספק

אנליטיקה, מדדים ואמת אחת: תורים

דירוגים טובים מחמיאים, אבל לא מחזיקים מרפאה. המדד האמיתי הוא יומן. כמה פניות הגיעו, כמה הפכו לתורים, כמה בוטלו, ומה היה הערך
מאפשרים לראות את השרשרת המלאה. UTM הממוצע לתור. גוגל אנליטיקס 4, מערכת טלפוניה עם הקלטות וקודי קמפיין, וטופסי תור עם שדות
.דשבורד חודשי שקוף הוא תנאי. מי שעוקב אחרי יחס תור/פנייה לפי דף נחיתה, יבין מהר איפה להשקיע

כדאי לחשוב גם על מדד איכות: אילו טיפולים נכנסו ליומן. אם נכנסים הרבה תורים לשירות משני שאינו רווחי, זה סימן לשפר את האסטרטגיה או
.להעלות את הדיוק בתוכן. קידום אתרים לרופאים לא מסתיים בכניסה לאתר, הוא ממשיך עד להגעה לקליניקה

תמחור, החזר השקעה והאמת הלא נוחה על ציפיות

יש פער בין ציפיית “תוצאות מחר” לבין המציאות. קידום אתרים אורגני דורש חודשים של עבודה. אבל כשזה נבנה נכון, הוא נכס שמוזיל עלויות
השיווק לאורך זמן. אם ערך חיי לקוח במרפאה עומד על כמה אלפי שקלים, גם עלייה של 10 עד 15 תורים איכותיים בחודש יכולה להחזיר את
.ההשקעה מהר. חשוב למדוד לא רק את העלות לסשן, אלא את הערך לכל תור, ואת אחוז השימור

חברה לקידום אתרים שתמחר ריאלית תפרק את העלות לשעות אסטרטגיה, הפקה, טכני וקישורים. אם ההצעה מרגישה זולה מדי, לרוב חסר שם
מרכיב קריטי. אם היא יקרה מדי, בקשו חלופות שלביות. יש דרך ביניים: שילוב בין סיוע נקודתי של מומחה לקידום אתרים לבין הפקה פנימית של
.תוכן, כדי לחסוך עלויות בלי לפגוע בתוצאה

שאלות שעולות תמיד, ותשובות קצרות שמכילות ניסיון

.בכמה זמן נראה שינוי בדירוגים? בדרך כלל 6 עד 12 שבועות לשיפור במדדים רכים, ו‑3 עד 6 חודשים לתוצאות יציבות בשאילתות תחרותיות

.האם חייבים בלוג? לא בלוג לשם בלוג, אלא מרכז ידע שמסודר לפי כוונות חיפוש. איכות לפני קצב

.האם פרסום ממומן מחליף אורגני? הם משלימים. ממומן להבאת תוצאות מיידיות, אורגני לבניית מותג וסמכות

.מה עם רשתות חברתיות? הן מצוינות להגברת אמון והנעת חיפושים על שם הרופא. אורגני בגוגל יישאר מקור הפניות העקבי ביותר ברוב התחומים

איך בוחרים בין חברות לקידום אתרים? מבקשים דוגמאות רלוונטיות בתחום הרפואי, שואלים על אתיקה, על תהליך תוכן ועל ניהול המרות,
.ודורשים שקיפות נתונים

מסלול קצר ליישום מיידי

.ממוקדים, והטמיעו סכמות FAQ בקשו מהצוות לרשום במשך שבוע את 10 השאלות הנפוצות ביותר בכל שירות, כתבו דפי
.שפרו את גוגל ביזנס: תמונות חדשות, קטגוריה מדויקת, 5 פוסטים, והתחילו תהליך איסוף ביקורות עם קישור מותאם

שני הצעדים האלה לבדם, כשנעשים היטב, משפרים שיעורי קליקים והמרה בצורה מורגשת. לאחר מכן, בנו תוכנית רבעונית ממוקדת סביב שירותי
.הדגל, ואל תוותרו על מדידה



מילה על תחרות והבדל דק שמכריע

כולם יכולים לפרסם דף על “טיפול בצלקות”. מעטים יכולים להראות את תהליך קבלת ההחלטות, הסיכונים, מי לא מועמד מתאים, ומה מצופה
בשבועיים הראשונים אחרי הטיפול. ההבדל הזה מדבר לגוגל, ובעיקר למטופל. מי שמאמץ שקיפות ועקביות, שומר על קו אתי, ומיישם קידום
.אתרים אורגני בגוגל בצורה מקצועית, ממלא את היומן בתורים איכותיים. זה לא טריק, זו משמעת

הבחירה בין חברה לקידום אורגני, מקדם אתרים מקצועי עצמאי, או צוות פנימי, פחות חשובה מהבחירה לעבוד מתוך אסטרטגיה רפואית אמיתית.
כששמים את המטופל במרכז, מדברים בשפה שלו, מודדים לאורך כל הדרך, ומבצעים התאמות, קידום אתרים לרופאים הופך לזרם יציב של פניות
.שנכנסות ליומן ופוגשות טיפול טוב. וזה, בסוף, המדד היחיד שמעניין


