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מתודולוגיה
לצורך הביקורת נערכו הפעולות הבאות:
1. פגישות ושיחות עם בעלי תפקידים במשרד: 
· הגברת הילית מגד ברגבאום, סמנכ"ל מנהל השיווק;
· הגברת דקלה כהן- שינפלד, עוזרת בכירה למנכ"ל;
· הגברת נגה שר- גרקו, מנהלת תחום שיווק אלקטרוני ופרסומים; 
· ד"ר נועם קוריאט, מנהל אגף מערכות מידע;
· הגברת ניצן אילן, ממונה שיווק אלקטרוני ומנהלת אתרי אינטרנט; 
· מר סמי יחיא, מרכז בכיר פרסומים; 
· הגברת קטי גורדון, אחראית תכנים לאינטרנט.
2. עיון בנוהל מספר 03.07-01-2010: "הזמנה ומשלוח חומר פרסומי" (ראה נספח 1).
3. עיינו בחוק זכות יוצרים, תשס"ח-2007 (ראה נספח 2)
4. עיון בתיאור הפקת חומר פרסומי (נוהל עבודה) (ראה נספח 3)
5. נשלח שאלון מדגמי למנהלי לשכות בחו"ל בנושא מלאי חומר פרסומי וניהולו. (ראה נספח 4)
6. עיון באתרי האינטרנט השונים של המשרד. (ראה נספח 5)
7. עיון בדוח מלאי לשנת 2017 אשר מנוהל על ידי חברה חיצונית.
8. עיון בהזמנת חומר פרסומי על ידי הלשכות.












תקציר מנהלים
הביקורת בוצעה במנהל השיווק על המערך הפרסומי של המשרד אשר מבוצע בעיקרו על ידי אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים.
הערה- כל תגובות המבוקרים שולבו במלואן בנספחים הנלווים לדוח.

פרא א'- בחינת המערך הפרסומי של המשרד:
1. הפקות חומר פרסומי:
ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי לא קיים נוהל עבודה פורמאלי להפקת חומר פרסומי חדש.
· הביקורת דגמה את הליך הפקת חוברת הנגב ומצאה, כי היא נעשתה בשיתוף מספר גורמים במשרד. לא נמסר לביקורת מידע לגבי לוחות זמנים של הפקת החוברת או תהליך סדור של אופן הפקת החוברת.
· הביקורת מצאה, כי בוצעה הפקה של צילומים על ידי ספק חיצוני אשר אושרה על ידי לשכת המנכ"ל והפקה זו הינה מתקציב האגף לשיווק אלקטרוני ופרסומים וזאת ללא שיתוף פעולה וידועה של מנהלת האגף על ביצוע הפעולה.
· הביקורת מצאה, כי מנהלת אגף פרסומים ושיווק אלקטרוני אינה מעורבת באופן מלא בכל התהליכים המתקיימים בנושא הפקות ופרסומים.
המלצות:
· הביקורת ממליצה על הכנת נוהל עבודה בנושא הפקת חומר פרסומי אשר מתאר את כל תהליך ההזמנה מתחילתו ועד סופו.
· הביקורת ממליצה, על תיעוד תהליכי הפקת חוברות ועל תהליך סדור.
· הביקורת ממליצה לעדכן את מנהלת אגף השיווק באם מבוצעת הפקה מתקציב האגף עוד בטרם הוצאה לפועל של ההפקה.
· הביקורת ממליצה על שיתוף פעולה מלא ועל עירוב מנהלת אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים בכל תהליך הקשור לאגף.




2. תמונות סטילס:
ממצאים: 
· הביקורת מצאה, כי חלק מהתמונות והסרטונים ישנים ולא עדכנים ואין קריטריונים ברורים לפרק הזמן בו יחודש מאגר התמונות. 
· הביקורת מצאה, כי במידה והמשרד מזמין שירות של צילום תמונות עבור צרכי המשרד, המשרד אינו מחתים את הצלמים על טופס זכויות יוצרים .
· הביקורת מצאה, כי אין צלמים קבועים ויש בעיית זמינות של צלמים בנקודות זמן קריטיות לצילום.
המלצות:
· הביקורת ממליצה על הגדרת צרכים של הצרכנים הנעזרים בבנק התמונות והסרטונים.
· הביקורת ממליצה על החתמת הצלמים על זכויות יוצרים של המשרד על התמונות אשר מצולמות עבורו.
· הביקורת ממליצה על בניית מאגר צלמים קבוע למשימות אד הוק.

3. הדפסת חומר פרסומי:
ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי אין נוהל עבודה אשר מפרט את הליך הדפסת חומר פרסומי.
· הביקורת מצאה, כי הדפסת החומר הפרסומי והכמות המודפסת מבוצעת על פי שיקול דעת האחראי על הדפסת חומר פרסומי  ואין צורך לקבל אישורים של גורמים נוספים מלבדו. 
· הביקורת מצאה, כי בזמן הדפסת חומר פרסומי מבוצעת רק  בדיקה טכנית לחומר המודפס אך, לא מבוצעת בדיקה של התוכן המודפס, איכות החומר.
· הביקורת מצאה, כי לא מבוצעת בדיקת כמויות המלאי אשר נמצאות באגפים בטרם שליחת החומר המבוקש.
· הביקורת מצאה, כי לא קיים מעקב אחר מלאי החומר הפרסומי של כל המשרד.
· הביקורת מצאה, כי קיים חומר פרסומי ישן שלא אקטואלי בכמויות ניכרות במעברים במשרד בירושלים.
המלצות הביקורת:
· הביקורת ממליצה לממונים במנהל השיווק על הכנת נוהל עבודה בנושא הדפסת חומר פרסומי.
· הביקורת ממליצה, כי בטרם הדפסת חומר פרסומי יש לבדוק את כל החומר מבחינת התוכן ע"י גורמים מקצועיים במשרד ואישורו להדפסה. 
· הביקורת ממליצה שיהיה גורם מרכז שינהל רישומים ומעקב לגבי כל המלאי הפרסומי המצוי בכל האגפים השונים והלשכות בכל העולם ולדאוג לחדשנות ומלאי פרסומי עדכני.
· הביקורת ממליצה להקפיד לבחון את הצרכים ואת כמויות החומר הפרסומי הנדרש ובהתאם לכך להזמין את החומר הפרסומי על מנת לא לבזבז משאבים מיותרים.

4. משלוח חומר פרסומי ללשכות בחו"ל:
ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי לאחראי על שליחת החומר הפרסומי ללשכות בחו"ל אין מידע על כמות החומר הפרסומי אשר נמצא בלשכות בחו"ל.
· הביקורת מצאה, כי הדרישה של הלשכות לקבלת חומר פרסומי ומקצועי אינה מבוקרת, אין מעקב אחר הכמויות הנשלחות והנמצאות בלשכות ואינה יורדת מתקציב הלשכות.
המלצות הביקורת:
· הביקורת ממליצה שיהיה גורם מרכז אשר ינהל רישומים ומעקב לגבי המלאי הפרסומי המצוי בלשכות.
·  הביקורת ממליצה לבחון את נושא חיוב הלשכות מתקציבם עבור החומר הפרסומי במטרה להטיל אחריות גדולה יותר על הלשכות.

5. שאלון למנהלי לשכות: הביקורת שלחה שאלון למנהלי הלשכות בחו"ל בקשר עם מלאי החומר הפרסומי, מעקב ואחסון.
 ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי לחלק מהלשכות קיים חומר פרסומי ישן. בלשכה אחת החומר הפרסומי הישן עדיין נמצא בשימוש. בנוסף, נמצא כי לחלק מהלשכות יש חוסר בחומר פרסומי. 
· הביקורת מצאה, כי למספר לשכות יש מחסן אשר משמש לאחסון החומר הפרסומי והמחסן אינו נמצא בקרבת הלשכה. לדעת הביקורת נושא זה גורם לחוסר שליטה ובקרה על הנעשה במחסן.
· הביקורת מצאה, כי אין סנכרון בין כמות המלאי אשר נמצא בכל לשכה לבין האחראי על משלוח החומר ללשכות. ספירות המלאי נשלחות אל אגף משא"ן והחומר הפרסומי נשלח על ידי מרכז פרסומים בכיר ולו אין מידע לגבי כמות המלאי בלשכות.
המלצות הביקורת:
· הביקורת ממליצה על חידוש החומר הפרסומי העדכני בלשכות ועל השמדת חומר פרסומי ישן ולא רלוונטי.
· הביקורת ממליצה לבדוק את מערך המחסנים של הלשכות בחו"ל תוך בחינת הצורך בקיום מחסן לאחסון מלאי. 
· הביקורת ממליצה על שליחת עדכון שוטף של המלאי אשר נמצא בלשכות למטה בירושלים אחת לתקופה שתוגדר על ידי הממונים וזאת לצורך מעקב ובקרה על החומר הפרסומי.
פרק ב': שיווק דיגיטלי 
ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי שם האגף המבוקר – "אגף פרסומים ושיווק אלקטרוני" בעל המונח אלקטרוני הינו מונח ישן שלא מתאים לצרכי השוק העדכני.
· הביקורת מצאה, כי האתרים המרכזים אליהם מגיעים תיירים אשר אמורים לשדר ערכים תדמיתיים נראים כעמוד מכירתי לדילים לישראל שכן, יש מודעות מכירת דילים לארץ באופן בולט.
· הביקורת מצאה, כי משרד התיירות מנהל אתר בחסות האתר הממשלתי אשר מנוהל על ידי מנהל אגף מערכות מידע גם מבחינת התכנים (על ידי ספק חיצוני) וגם ניהול מערכות מידע.
· הביקורת מצאה, כי קיימים אתרי נישה רבים למשרד והתקבלה החלטה לאחדם אך בפועל טרם הסתיים תהליך האיחוד.
· הביקורת מצאה, כי אגף חו"ל אינו דורש מלפ"מ לקבל בצורה שוטפת דוחות אפקטיביות של אתרי הנישה ולא דורש לקבל מידע לגבי אפקטיביות הקמפיינים. 
· הביקורת מצאה, כי ייתכן ויועלו תכנים לאתר מאגפים שונים במשרד ללא אישור ממונה השיווק אלקטרוני. 
· הביקורת מצאה, כי אין דיווח ואין דרישה ממנהלת האגף לדיווח על אפקטיביות האתרים (גוגל אנליטיקס). 
· הביקורת מצאה, כי קמפיינים דיגיטליים מתנהלים ללא תהליך מסודר הכרוך בכתיבת בריף. כמו כן, נמצא כי לעיתים אגפים רלוונטיים מעודכנים בדיעבד או בשלבים מאוד מאוחרים של הקמפיין.
· הביקורת מצאה, כי אין ישיבות שוטפות בין אגף השיווק ופרסומם אלקטרוני לאגף מערכות מידע לפני, במהלך ובסוף קמפיין.
המלצות הביקורת:
· הביקורת ממליצה לממונים באגף השיווק על שינוי של שם האגף מאלקטרוני לדיגיטלי.
· הביקורת ממליצה על שינוי הבולטות המכירתית באתרים המרכזיים ולתת דגש על הצדדים היותר תדמיתיים של מדינת ישראל.
· הביקורת ממליצה, כי ניהול התכנים השיווקיים של כל האתרים השיווקיים יבוצע על ידי אגף פרסומים ושיווק אלקטרוני.
· הביקורת ממליצה על איחוד של כל הדומיינים של האתרים (מלבד האתר הממשלתי) לדומיין אחד מרכזי. 
· הביקורת ממליצה, כי כל האתרים השיווקיים הדיגיטליים יהיו בניהול מלא של אגף השיווק. הניהול אינו כולל את הצד הטכנולוגי.
· הביקורת ממליצה על הגדרת קריטריונים לבדיקת אפקטיביות של כל קמפיין והוצאת דוח אפקטיביות לאחר כל קמפיין.
· הביקורת ממליצה על הפרדה ניהולית בין הצד היצירתי בניהול אתר לצד הטכנולוגי באחריות מערכות מידע.
· הביקורת ממליצה על מעורבות ושותפות מלאה מצד מנהלת האגף בתחום השיווק הדיגיטלי.
· הביקורת ממליצה, כי לקראת כל קמפיין שיווק דיגיטלי תוקם ועדת היגוי המורכבת מכל הגורמים הרלוונטיים על מנת להיערך לכל קמפיין.
· הביקורת ממליצה על שיתוף פעולה יותר הדוק בין אנשי השיווק הדיגיטלי לאנשי מערכות מידע דיגיטל וניו מדיה.

פרק ג': שפת המותג:
ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי אין החלטה ברורה של אימוץ ספר המותג ע"י משרד התיירות.
· הביקורת מצאה, כי לא כל ספקי המשנה עובדים עם ספר המותג החדש וכתוצאה מכך, אין אחידות בכללי השפה התקשורתית החדשה.
המלצות :
· הביקורת ממליצה לאמץ את השפה התקשורתית של חברת Open. לפעול להטמעת השפה התקשורתית בכל נקודת מגע של הלקוח עם המותג ישראל. 
· הביקורת ממליצה להקפיד על אחידות בכללי השפה התקשורתית ועל הנראות האחידה.


















רקע
משרד התיירות הוא משרד כלכלי, שיעדו העיקרי הוא הגדלת היקף הפעילות הכלכלית במשק. הישגי המשרד נמדדים במונחים כלכליים כגון: תרומה לתוצר הלאומי, תרומה למאזן התשלומים, הגדלת היקף ההשקעות בענף התיירות ותרומה לתעסוקה במשק.
המשרד עוסק בפיתוח תשתיות תיירותיות ציבוריות באמצעות חברת פיתוח כלל ארצית ובאמצעות חברות פיתוח אזוריות. כמו כן מטפל המשרד בנושא ההגנות בים המלח, וכן באתרים הקדושים באמצעות המרכז הארצי לפיתוח המקומות הקדושים.
משרד התיירות מופקד על מדיניות התכנון, הפיתוח והשיווק של תעשיית התיירות. המשרד הגדיר את יעדיו להגדלת תנועת תיירות הפנים וכן התמקדות בפעילות שיווקית בחו"ל בארצות יעד ובפלחים העשויים להניע תיירות נכנסת בטווח המידי.
 תקציב המשרד: בשנת 2017 עמד על כמיליארד ש"ח.
מטרות ויעדי המשרד לשנים 2017-8 מתוך תכנית העבודה:
1. הגדלת תנועת התיירות והתרומה של התיירות לכלכלת ישראל
שימור שווקים וקהלי יעד קיימים
פעילות שיווקית עם שווקים, קהלי יעד ומוצרים חדשים.
2.  שיפור וגיוון המוצר והעצמת חוויית התייר
 פיתוח  תשתיות ציבוריות בתיירות
 פיתוח מוצרי ומסלולי תיירות חדשים
 שיפור איכות המוצר והתאמתו לקהלי יעד
 הנגשת מידע תיירותי
 הוזלת מחירי הנופש
3.  ייעול עבודת המשרד תוך יישום הליך ההסדרה הארגונית
4. מימוש המבנה הארגוני החדש וניהול ופיתוח כוח אדם
ניהול הידע במשרד
ייעול וניהול תהליכים כולל אמצעים טכנולוגיים מתקדמים.
אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים הינו אחד מהאגפים במנהל השיווק ובכפיפות לראש מנהל השיווק (להלן: האגף). מערך הפרסום של משרד התיירות מבוצע בעיקרו באמצעות האגף.
תקציב האגף כ- 4,000,000 ש"ח.


מבנה האגף:
מנהלת תחום שיווק אלקטרוני- נגה שר- גרקו
ממונה שיווק אלקטרוני ומנהלת אתרי אינטרנט- ניצן אילן
מנהלת מדור פרסומים- לינדה כהן
מרכז פרסומים בכיר- מר סמי יחיא. (לטענת הגברת נגה שר גרקו על פי המבנה הארגוני והנחיה שניתנה מר סמי יחיא אינו כפוף לאגף בכלל ואליה בפרט, אך לטענתו הוא כפוף אליה).
תחומי אחריות ועיסוק: הפקה והפצה של פרסומים ועזרי שיווק, הפקת חומר אורקולי, הפקת תכנים לאתר האינטרנט, מתן שירות, מענה לפניות, הפצת חומרים. 
לקוחות פנימיים: לשכות התיירות בחו"ל; יחידות במשרד- אגף אירוח, חווית התייר, כל מי שצריך להפיק ו/או להפיץ חומר פרסומי; לשכות המידע לתיירים בישראל . 
לקוחות חיצוניים (בארץ ובחו"ל): גורמי ענף התיירות, גורמים ממלכתיים וממלכתיים למחצה, כלי תקשורת.
עזרי שיווק שמופקים על ידי האגף:
· חוברות (דפוס ודיגיטל)
· חוברת דיגיטלית בשפות
· מפות
· לוח שנה
· רול אף
· פולדר
· שקיות
· אחר (דגלים, באנרים וכו').
· סרטים (תדמית ואד הוק)
· חו"ג
· תמונות סטילס.





מטרת הביקורת
מטרת הביקורת לבדוק את הנהלים בקשר לנושא הנבדק, בדיקת הליך הפקת חומר פרסומי, בדיקת המלאי הפרסומי הקיים בארץ ובחו"ל, שליחת חומר פרסומי והמעקב אחריו, האיכות המקצועית, בדיקת שפת מותג.
 

היקף הביקורת
בחודשים דצמבר, 2017 – יוני  2018 הביקורת בדקה את פעילות המערך הפרסומי בארץ ובחו"ל תוך מתן דגש ליחסי הגומלין בין אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים לבין צרכני החומר הפרסומי. 























פרק א:
בחינת המערך הפרסומי:
1. הפקות: הפקת החומר הפרסומי נעשית באמצעות אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים וכוללת הפקת חומרים מודפסים, חומרים אודיו ויזואליים ותכנים לאינטרנט.
ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי לא קיים נוהל עבודה פורמאלי להפקת חומר פרסומי חדש. לדברי מנהלת אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים, קיים תהליך עבודה שהיה מקובל לאורך שנים (עד שנת 2014). (ראה נספח 1)
· הביקורת דגמה את הליך הפקת חוברת הנגב שהופקה בשנת 2017 מצאה, כי החוברת הופקה כחלק מתהליך שיווקי של הנגב ועם שיתוף מספר גורמים: יועצת בכירה למנכ"ל, הגברת דקלה כהן שיינפלד, מנהל לשכת ברלין, מר אורי שרון- אשר הוביל את ההפקה, מרכז פרסומים בכיר, מר סמי יחיא, ומנהלת אגף פרסומים ושיווק אלקטרוני, הגברת נגה שר-גרקו ולפ"מ. לביקורת לא נמסר מידע לגבי לוחות זמנים של הפקת החוברת או תהליך סדור של אופן הפקת החוברת.
· הביקורת מצאה, כי בוצעה פעולה של צילומים על ידי ספק חיצוני אשר אושרה על ידי לשכת מנכ"ל וצילומים אלו הינם מתקציב אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים וזאת ללא שיתוף פעולה וידוע מנהלת האגף אשר אחראית על התקציב של האגף.
· הביקורת מצאה, כי מנהלת אגף פרסומים ושיווק אלקטרוני אינה מעורבת באופן מלא בכל התהליכים המתקיימים בנושא הפקות ופרסומים. 

תגובת המבוקרים:
1. לעניין תגובת הגברת דקלה כהן שינפלד, עוזרת בכירה למנכ"ל (בשם סמנכ"ל בפועל מר אמיר הלוי), ראה נספח 6.
2. לעניין תגובת הגברת נגה שר גרקו, מנהל שיווק אלקטרוני ופרסומים, ראה נספח 7.
3. לעניין תגובת מר סמי יחיא, מרכז בכיר פרסומים, ראה נספח 8.

המלצות:
· הביקורת ממליצה על הכנת נוהל עבודה של הפקת חומר פרסומי אשר מתאר את כל תהליך ההזמנה מתחילתו ועד סופו לרבות ציון לוחות זמנים ואישורים נדרשים של הממונים והאחראים על החומר המקצועי.
· הביקורת ממליצה, על תיעוד תהליכי הפקת חוברות ועל תהליך סדור.
· הביקורת ממליצה לעדכן את מנהלת אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים ולשתף פעולה באם מבוצעת הפקה מתקציב האגף עוד בטרם הוצאה לפועל של הפעולה לצורך תיאום מעקב ובקרה על הנעשה מתקציב האגף. 
· הביקורת ממליצה על שיתוף פעולה מלא ועל עירוב מנהלת אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים בכל תהליך הקשור לאגף.

2. תמונות סטילס- חלק בלתי נפרד מהצלחה של תהליך מיתוגי כדוגמת התהליך המיתוגי אותו עוברת מדינת ישראל בשנים האחרונות נעוץ באלמנטים הויזואלים בהם עושים שימוש בפרסומים השונים .
אין ספק שמאגר תמונות וסרטונים מתחדש ועדכני הוא צורך קריטי מתוך מטרה לשדר תדמית אחרת (חדשנות, יזמות, אורבניות וכד') מאשר התדמית הנתפסת.
ממצאים : 
· הביקורת מצאה, כי חלק מהתמונות והסרטונים ישנים ולא עדכנים ואין קריטריונים ברורים לפרק הזמן בו יחודש מאגר התמונות. לביקורת נמסר, כי במידה ויש צורך בתמונה ספציפית נעשית פנייה ללפ"מ והצילום מתבצע בתוך חמישה ימים.
· הביקורת מצאה, כי במידה והמשרד מזמין שירות של צילום תמונות עבור צרכי המשרד, המשרד אינו מחתים את הצלמים על טופס זכויות יוצרים אשר לא מקנה לאף גורם לעשות שימוש בתמונות שהוזמנו על ידי המשרד וזאת על אף תקנה מספר 36 זכויות יוצרים (ראה נספח 2) שקובעת, כי: "המדינה היא הבעלים הראשון של זכות היוצרים ביצירה שנוצרה או שהוזמנה על ידה או על ידי עובד המדינה עקב עבודתו ובמהלכה, אלא אם הוסכם אחרת...".  
· הביקורת מצאה, כי אין צלמים קבועים ויש בעיית זמינות של צלמים בנקודות זמן קריטיות לצילום.

תגובת המבוקרים:
1. לעניין תגובת הגברת דקלה כהן שינפלד, עוזרת בכירה למנכ"ל, ראה נספח 6.
2. לעניין תגובת הגברת נגה שר גרקו, מנהל שיווק אלקטרוני ופרסומים, ראה נספח 7.

המלצות:
· הביקורת ממליצה על הגדרת צרכים של הצרכנים הנעזרים בבנק התמונות והסרטונים, על אופי התמונות, מטרות התמונה ועל קביעת קריטריונים הנוגעים לתקופת הזמן לחידוש המאגר.
· הביקורת ממליצה על החתמת הצלמים על זכויות יוצרים של המשרד על התמונות אשר מצולמות עבורו על אף האמור בתקנות זכויות יוצרים וזאת על מנת למנוע מצב של אי ידיעה והכרת התקנות.
· הביקורת ממליצה על בניית מאגר צלמים קבוע למשימות אד הוק.

3. הזמנה ומשלוח חומר פרסומי:
החומר הפרסומי המופק נועד לסייע לעידוד התיירות. בעוד שלקוחות חיצוניים משלמים על המוצר לפי מחירון ומפרט קבוע מראש, הרי שחלק מהלקוחות הפנימיים ובעיקר הלשכות בחו"ל אינן מחויבות על המלאי שהן מזמינות. 
ניהול המלאי של החומר הפרסומי מבוצע על ידי חברה חיצונית במחסן חיצוני אשר ממוקם בלוד ולדברי מרכז פרסומים בכיר, בכל שבוע נשלח לו עדכון על המלאי. בנוסף, קיים מלאי של חומר פרסומי אשר שייך לאגפים שונים במשרד ומצוי בדרך של ערימות שנמצאות במסדרונות.
דוח תנועות המלאי אשר מנוהל על ידי החברה מחולק לפי תיאור פריט, מק"ט, תאריך, כניסה/יציאה של מלאי וכמויות.  
· הדפסת חומר פרסומי:
ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי אין נוהל עבודה אשר מפרט את תהליך  הדפסת חומר פרסומי.
· הביקורת מצאה, כי הדפסת החומר הפרסומי מתבצעת על ידי מרכז בכיר פרסומים מר סמי יחיא, ההדפסה מבוצעת על פי שיקול דעתו. לדברי מר סמי, הכמות המודפסת אשר מאוחסנת במחסן החיצוני הינה בהתאם לשנים הקודמות ולפי שיקול של מחיר וסוג הדפסה ואינה מצריכה אישורים של גורמים נוספים מלבדו.
· הביקורת מצאה, כי בזמן הדפסת חומר פרסומי אשר מתבצעת על ידי מר סמי, מבוצעת רק בדיקה טכנית לחומר המודפס אך, לא מבוצעת בדיקה של איש מקצוע על התוכן המודפס באם הוא רלוונטי ואין שינויים. 
· הביקורת מצאה, כי שליחת החומר הפרסומי לאגפים במשרד מבוצעת ע"י מר סמי לאחר שמתקבלת בקשה לקבלת חומר פרסומי. עלות הדפסת החומר הפרסומי הינה מתקציב האגף המזמין, אך לא מבוצעת בדיקת כמויות המלאי אשר נמצאות באגפים בטרם שליחת החומר המבוקש להדפסה. דבר זה יכול להעיד על כמויות החומרים הישנים הנמצאים בכמויות במעברים במשרד בירושלים.
· הביקורת מצאה, כי לא קיים מעקב אחר מלאי החומר הפרסומי של כל המשרד. אין גורם שמרכז את המלאי שמצוי בלשכות ובאגפים השונים.
· הביקורת מצאה, כי יש חומר ישן שלא אקטואלי בכמויות ניכרות במעברים במשרד בירושלים, מכך עולה, כי הוזמנו כמויות של חומר פרסומי ללא בקרה ושיקול דעת לעניין הצרכים והשימוש.

תגובת המבוקרים:
1. לעניין תגובת הגברת דקלה כהן שינפלד, עוזרת בכירה למנכ"ל, ראה נספח 6.
2. לעניין תגובת הגברת נגה שר גרקו, מנהל שיווק אלקטרוני ופרסומים, ראה נספח 7.
3. לעניין תגובת מר סמי יחיא, מרכז בכיר פרסומים, ראה נספח 8.

המלצות הביקורת:
· הביקורת ממליצה לממונים במנהל השיווק על הכנת נוהל עבודה אשר יפרט בין היתר את לוחות הזמנים להדפסת חומרי פרסום, כמויות/ עלויות ההדפסה אשר לא מצריכות אישור גורמים נוספים ומעל כמות/ עלות הדפסה מסוימת את פירוט האישורים הנדרשים בהתאם.
· הביקורת ממליצה, כי בטרם הדפסת חומר פרסומי יש לבדוק את כל החומר מבחינת התוכן האם הוא עדיין רלוונטי, אם אין צורך להוסיף דברים נוספים לאור השינויים התקופתיים ובהתאם לקמפיינים באותה תקופה.
· הביקורת ממליצה שיהיה גורם מרכז שינהל רישומים ומעקב לגבי כל המלאי הפרסומי המצוי בכל האגפים השונים והלשכות שיתעדכן אחת לתקופה שתיקבע על ידי הממונים.
·  הביקורת ממליצה להקפיד לבחון את הצרכים ואת הכמויות הנדרשות ובהתאם לכך להזמין את החומר הפרסומי, כדי למנוע מצב של בזבוז חומר רב לא רלוונטי במטרה לגרום לחיסכון בעלויות ובזבוז משאבים.

4. משלוח חומר פרסומי ללשכות:
נוהל מספר 03.07-01-2010 "הזמנה ומשלוח חומר פרסומי" (ראה נספח 3) קובע את הליך הזמנת חומר פרסומי:
סעיף 1.1 לנוהל קובע, כי משרד התיירות מפיק חומר פרסומי המעודד תיירות נכנסת ושולח אותו לגורמי תיירות וללשכות בחוץ לארץ ובארץ. 
סעיף 1.2 לנוהל קובע, כי משלוח חומר פרסומי יישלח במקרים הבאים:
בעקבות פנייה של נציג המשרד בחוץ לארץ או בארץ.



הגשת בקשה למשלוח חומר פרסומי:
סעיף 5 לנוהל קובע, כי: "גורם המעוניין לקבל חומר פרסומי יפנה לאגף הפרסומים במשרד התיירות תוך ציון הפרטים הבאים: חומר פרסומי נדרש (שם הפרסום, שפה, מספר קטלוגי). כמות נדרשת. כתובת מדויקת למשלוח. שם איש קשר. טלפון ליצירת קשר".

הדפסת חומר פרסומי ללשכות בחו"ל מבוצעת אף היא על ידי מרכז פרסומים בכיר, מר סמי וזאת לאחר פנייה של הלשכה אל סמי בבקשת הדפסה ומשלוח החומר הפרסומי. במידה והחומר הפרסומי קיים במחסן, המחסנאי החיצוני מקבל הוראה מפורטת בעניין הכמות והחומרים ומכין את החומר לשליחה. באם יש חוסר או חומר פגום מעדכנים את סמי. במידה והחומר הפרסומי אינו קיים במלאי, מדפיסים את החומר ושולחים לאחר מכן למזמין.

ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי למר סמי אין מידע על כמות החומר הפרסומי אשר נמצא בלשכות והוא מדפיס בהתאם לדרישתם. בנוסף הביקורת מצאה, כי לא נערכת על ידי אף גורם בדיקת כמויות המלאי אשר נמצא בלשכות בטרם שליחת חומר פרסומי.
· הביקורת מצאה, כי הדרישה של הלשכות לקבלת חומר פרסומי ומקצועי אינה מבוקרת ואינה יורדת מתקציב הלשכות. לדעת הביקורת דבר זה עלול לגרום להזמנת חומר פרסומי מיותר שיגרום לבזבוז משאבים.
· הביקורת דגמה הליך הזמנת חומר פרסומי על ידי לשכה בחו"ל ומצאה, כי ההזמנה בוצעה בהתאם לנוהל ופורטו כל הפרטים הנדרשים, סוג החומר, כמויות למשלוח. ההזמנה התקבלה על ידי מר סמי ונשלחה אל הלשכה והגיעה בתוך כשלושה שבועות.
תגובת המבוקר:
לעניין תגובת מר סמי יחיא, מרכז בכיר פרסומים, ראה נספח 8.

המלצות הביקורת:
· הביקורת ממליצה שיהיה גורם מרכז אשר ינהל רישומים ומעקב לגבי המלאי הפרסומי המצוי בלשכות.
·  הביקורת ממליצה לבחון את נושא חיוב הלשכות עבור החומר הפרסומי שכן, משלוח החומר הפרסומי יהווה חלק מהתקציב של כל לשכה ויטיל אחריות גדולה יותר על הלשכות במטרה למנוע הזמנת חומר פרסומי מיותר שיגרום לבזבוז משאבים.


5. שאלון למנהלי לשכות:
לצורך דוח הביקורת נשלח שאלון מפורט אל מנהלי הלשכות בחו"ל (ראה נספח 4) בקשר עם מלאי חומר פרסומי הקיים בלשכות, הליך הזמנת חומר פרסומי וניהול המלאי בלשכות.
להלן ממצאי השאלון:
 ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי לחלק מהלשכות קיים חומר פרסומי ישן. בלשכה אחת החומר הפרסומי הישן עדיין נמצא בשימוש. בנוסף, הביקורת מצאה, כי לחלק מהלשכות קיים חוסר בחומר פרסומי עדכני ורלוונטי. דבר זה לדעת הביקורת גורם לעיכוב ולפגיעה בפעילות השוטפת של הלשכות.
· הביקורת מצאה, כי למספר לשכות יש מחסן אשר משמש לאחסון החומר הפרסומי. לשכות אלו מציינות, כי המחסן אינו נמצא בקרבת הלשכה. דבר זה פוגע בשליטה ובקרה על החומר הקיים ועל הנעשה במחסן.
· הביקורת מצאה, כי אין סנכרון בין כמות המלאי אשר נמצא בכל לשכה לבין האחראי על משלוח החומר ללשכות. הלשכות מבצעות מעקב אחר המלאי אשר נמצא בלשכות ומבצעות ספירת מלאי אחת לשנה אשר נשלחת אל אגף משא"ן, נתונים אלו אינם מגיעים אל האחראי על המשלוח חומר פרסומי ו/או למישהו אחר מתוך האגף שממונה כאחראי על המעקב אחר חומר פרסומי בארץ ובעולם וכתוצאה מכך אין מעקב. 
הביקורת מציינת, כי לא נמצאו נתוני ספירות המלאי הפרסומי של הלשכות בחו"ל עד למועד הפצת דוח  זה.

תגובת המבוקרים:
1. לעניין תגובת הגברת דקלה כהן שינפלד, עוזרת בכירה למנכ"ל, ראה נספח 6.
2. לעניין תגובת הגברת נגה שר גרקו, מנהל שיווק אלקטרוני ופרסומים, ראה נספח 7.
3. לעניין תגובת מר סמי יחיא, מרכז בכיר פרסומים, ראה נספח 8.

המלצות הביקורת:
· הביקורת ממליצה על חידוש החומר הפרסומי העדכני בלשכות ועל השמדת חומר פרסומי ישן ולא רלוונטי.
· הביקורת ממליצה לבדוק את מערך המחסנים של הלשכות בחו"ל תוך בחינת הצורך בקיום מחסן לאחסון מלאי. 
· הביקורת ממליצה על קבלת עדכון שוטף של המלאי אשר נמצא בלשכות וזאת לצורך מעקב     ובקרה. כמו כן, הביקורת ממליצה על משלוח ספירות המלאי לאחראי על משלוח החומר הפרסומי ו/או למי שימונה כאחראי על המעקב אחר החומר הפרסומי בארץ ובעולם אחת לתקופה שתוגדר ע"י הממונים.

פרק ב': 
שיווק דיגיטלי:
רקע : 
השיווק הדיגיטלי בארגונים משקף אסטרטגיה שיווקית הבאה לידי ביטוי באמצעי המדיה הדיגיטליים החדשים ( New Media ) . קהלי המטרה של אתרי השיווק הדיגיטליים הם הלקוחות המעוניינים בשירותים של משרד התיירות. האחריות על ניהולם  היא של אנשי השיווק בארגון. 
הניהול השוטף של השיווקי הדיגיטלי כולל את עולמות התוכן הבאים:
1. גיבוש האסטרטגיה השיווקית הדיגיטלית;
2. יישום וניהולה השוטף;
3. בדיקת האפקטיביות שלה.
למרות שבפועל ישנם ספקי משנה רבים לאנשי השיווק הדיגיטלי (חלקם פנימיים וחלקם חיצוניים- outsourcing ) הרי האחריות הניהולית להם נותרת בידי גורם אחד והם אנשי השיווק.
ספקים חיצוניים יכולים להיות: כותבי תוכן, מעצבים, חברות מדיה דיגיטליות, חברות קידום אתרים. ספקים פנימיים: אגף מערכות מידע ומחשוב בארגון. 

השיווק הדיגיטלי במשרד התיירות מחולק בין כמה מוקדים ניהוליים שונים :
1. אתר האינטרנט השיווקי הבסיסי  של משרד התיירות ( (GO ISRAEL מנוהל ברמת התוכן על ידי הגברת ניצן אילן הממונה על השיווק האלקטרוני/דיגיטלי בכפיפות למנהלת אגף שיווק אלקטרוני ופרסומים. הניהול שלה מתבטא באחריות על כתיבת תכנים, אחריות על השפה העיצובית ובדיקת האפקטיביות של האתרים השונים, וכן קבלת שירות מאגף מערכות מידע שאחראי על הקמה, פיתוח וניהול האתר בהיבטי חומרה, תשתית ותוכנה .
2. לעיתים קרובות מוקמים  אתרי נישה או מתקיימים קמפיינים נוספים הנפתחים אד הוק לצרכים מסוימים (בר מצווה, אוונגלי, כנסים וכד'). היוזמה יכולה להגיע מאגף חו"ל או לשכת מנכ"ל כאשר הגב' ניצן בעיקר עוסקת בתפעולם . 
3. אתר מידע לתייר תחת חסות המדינה (info.goisrael.com/he) בניהול מלא של אגף מערכות מידע. אגף המחשוב אף אחראי על כתיבת התכנים לאתר באמצעות ספקים חיצוניים. (נציין, כי אגף מערכות מידע מנהל אתרים דיגיטליים נוספים אך הביקורת לא עסקה בהם). רשימה מפורטת של כל האתרים השיווקיים הדיגיטליים מצורפת (נספח 10).
ממצאים:
1. הביקורת מצאה, כי שם האגף המבוקר – "אגף פרסומים ושיווק אלקטרוני" הינו שם בעל המונח אלקטרוני הינו מינוח ישן שלא מתאים לצורכי השוק העדכני. 
2. הביקורת מצאה, כי האתרים המרכזים אליהם מגיעים תיירים בעולם כשהם מחפשים מילות מפתח הקשורים לתיירות בישראל הם:  https://new.goisrael.com/. http://en.citiesbreak.com/  http://israel.travel/ אתרים אלו שאמורים לשדר ערכים תדמיתיים והם בעצם נקודת המגע הראשונה של הלקוח הפוטנציאלי הופכים להיות עמודים מכירתיים לדילים לישראל (ראה נספח 5) בולטות מאוד גבוהה לפן המכירתי על חשבון הפן התדמיתי. הביקורת מצאה כי בהחלטה על הפיכתו למכירתי לא היו שותפים האחראים על האתרים הדיגיטליים- לא הישירים ולא העקיפים .
3. הביקורת מצאה כי משרד התיירות מנהל אתר בחסות האתר הממשלתי בשם info.goisrael.com. אתר זה מנוהל ע"י מנהל אגף מערכות מידע. הניהול מתבצע הן בניהול התכנים (התכנים לאתר מוזנים על ידי ספק חיצוני) והן בניהול מערכות המידע וזאת ללא מעורבות של אגף השיווק.  
4. הביקורת מצאה, כי בנוסף לאתרים הנ"ל קיימים אתרי נישה רבים למשרד שהאחריות על ניהולם תחת אגף חו"ל ולשכת מנכ"ל כשקידום אתרים אלו מבוצע ע"י לפ"מ לעיתים ללא מעורבות של אגף מערכות מידע. הביקורת מצאה, כי התקבלה החלטה לאחד את האתרים אך בפועל טרם הסתיים תהליך איחודם. הביקורת מציינת, כי מצב דואלי זה פוגם באפקטיביות קידום האתר.
5. הביקורת מצאה, כי אגף חו"ל אינו דורש מלפ"מ לקבל בצורה שוטפת דוחות אפקטיביות של אתרי הנישה ולא דורש לקבל מידע לגבי אפקטיביות הקמפיינים. למעשה לא נמצא גורם אחד שאחראי לבקרה על יעילות אתרי הנישה . 
6. הביקורת מצאה, כי למרות האחריות הניהולית של הממונה על השיווק האלקטרוני  על התכנים באתרים השיווקיים, ייתכן ויועלו תכנים ללא אישורה מאגפים שונים במשרד. כמו כן, לא מוגדרת מערכת היחסים הניהולית בין אגף מערכות המידע (ספק) לאגף פרסומים ושיווק אלקטרוני (לקוח פנימי).
7. הביקורת מצאה, כי אין דיווח ואין דרישה לדיווח על אפקטיביות האתרים (גוגל אנליטיקס) ממנהלת האגף. ובנוסף הביקורת מצאה כי מנהלת האגף אינה מעורבת בניהול התחום הדיגיטלי למרות שהוא תחת אחריותה.
8. הביקורת מצאה, כי קמפיינים דיגיטליים מתנהלים ללא תהליך מסודר הכרוך בכתיבת בריף המתאר את מטרת הקמפיין , קהל המטרה , תקציב , לוח זמנים , הגדרת יעדים וכד. כמו כן נמצא כי לעיתים אגפים רלוונטיים מעודכנים בדיעבד או בשלבים מאוד מאוחרים של הקמפיין (אגף מערכות מידע , אגף פרסומים ושיווק אלקטרוני). 
9. הביקורת מצאה, כי  אין ישיבות שוטפות בין אגף השיווק ופרסום אלקטרוני לאגף מערכות מידע לפני במהלך ובסוף קמפיין. היעדר ישיבות משותפות בין שני האגפים גורם לנתק ופגיעה באפקטיביות של הקמפיינים .

תגובת המבוקרים:
1. לעניין תגובת הגברת דקלה כהן שינפלד, עוזרת בכירה למנכ"ל, ראה נספח 6.
2. לעניין תגובת הגברת נגה שר גרקו, מנהל שיווק אלקטרוני ופרסומים, ראה נספח 7.
3. לעניין תגובת ד"ר נועם קוריאט, מנהל אגף מערכות מידע, ראה נספח 9.

המלצות הביקורת:
1. הביקורת ממליצה לממונים באגף השיווק על שינוי של שם האגף מאלקטרוני לדיגיטלי (המינוח "אלקטרוני" לא קיים היום כמינוח המשקף פעילות דיגיטלית ומייצר תדמית מיושנת) עם השינוי במבנה הארגוני מומלץ ששם האגף יהיה אגף תקשורת שיווקית. זהו המינוח הנכון והעדכני לפעילות התקשורת השיווקית של ארגונים.
2. הביקורת ממליצה על שינוי הבולטות המכירתית באתרים המרכזיים ולתת דגש על הצדדים היותר תדמיתיים וזאת על מנת שהנראות של האתר לא תראה כאתר של סוכני נסיעות. בנוסף, הביקורת ממליצה,  כי כדי לבצע שינויים מהותיים באוריינטציה השיווקית של האתר יש לקבל את אישורו של ראש האגף הרלוונטי (במקרה הזה ראש אגף פרסומים ושיווק אלקטרוני).
3.  הביקורת ממליצה, כי ניהול התכנים השיווקיים של כל האתרים השיווקיים יבוצע על ידי אגף פרסומים ושיווק אלקטרוני ובהתאם לכך גם אתר info.goisrael.com . הביקורת מדגישה את החשיבות שכל האתרים השיווקיים יהיו מנוהלים תחת גורם אחד וזאת לצורך עקביות בהעברת המסרים , אחידות בשפה התקשורתית ועוד.
4. הביקורת ממליצה על איחוד של כל הדומיינים של האתרים (מלבד האתר הממשלתי) לדומיין אחד מרכזי. חשוב להדגיש, אין הדבר אומר כי לא יוכלו להתקיים אתרים נישה רבים ומגוונים אבל במערכת הsystem- הכל מנוהל תחת דומיין אחד. הביקורת סבורה כי פעולה זו תסייע בהיבטי אבטחת מידע , קידום האתר, חיסכון בהוצאות תחזוקה, אחסנה, נגישות, גיבויים, אנליטיקה של האתרים וחיסכון במשאבים הנובעים משיכפולים מיותרים של אתרים בכל שפה.
5. הביקורת ממליצה כי כל האתרים השיווקיים הדיגיטליים יהיו בניהול מלא של אגף השיווק הביקורת ממליצה לממונים ולמנהלת האגף על הגדרת קריטריונים ברורים לבדיקת אפקטיביות של כל קמפיין והוצאת דוח אפקטיביות לאחר כל קמפיין לצורך בקרה ושליטה ובחינת האפקטיביות. הניהול אינו כולל את הצד הטכנולוגי אלא מתייחס לאגף מערכות מידע וטכנולוגיות כספק.
6. הביקורת ממליצה על הפרדה ניהולית ברורה בין הצד היצירתי בניהול האתרים (הטמעת שפה תקשורתית, העלאת תכנים, בדיקת אפקטיביות), לצד הטכנולוגי באחריות מערכות מידע הכרוך בהקמת אתרים, תחזוקה, פיתוח ושדרוג ועל קביעת גורם אחד במשרד התיירות האחראי בלעדית על גיבוש האסטרטגיה השיווקית הדיגיטלית של הארגון וניהול האתרים.
7. הביקורת ממליצה על מעורבות ושותפות מלאה מצד מנהלת האגף בתחום השיווק הדיגיטלי שכן, התחום הינו תחת אחריותה.
8. הביקורת ממליצה, כי לקראת כל קמפיין שיווק דיגיטלי תוקם ועדת היגוי המורכבת מכל הגורמים הרלוונטיים על מנת להיערך לכל קמפיין, לדון בצרכים, לוחות זמנים וחלוקת תפקידים כשהתוצר הינו בריף מסודר. 
9. הביקורת ממליצה על שיתוף פעולה יותר הדוק בין אנשי השיווק הדיגיטלי לאנשי מערכות מידע דיגיטל וניו מדיה לצורך שיפור התהליכים באמצעות עבודה שוטפת ומסונכרנת.


פרק ג':
שפת המותג:
יצירת שפה תקשורתית – חברת מיתוג Open
בשנת 2013 גובשה ע"י חברת המיתוג Open  ולבקשת משרד החוץ, שפה תקשורתית חדשה למדינת ישראל.  הרקע לגיבוש השפה החדשה היה חלק מהקרב ההסברתי שלאחר מבצע עמוד ענן בשנת 2012  תוך רצון לזנוח מסרים ותודעה של מלחמות, סכסוכים אזוריים, אירועי טרור ולשדר יותר היי טק וחדשנות יזמות ויצירתיות.
התרגום היה ביצירת שפה גרפית חדשה שכוללת לוגואים בצבעים ובפונטים שונים המתאימים לבחירה של כל אחד. השפה התקבלה במשרד החוץ ובאה לידי ביטוי באתרי האינטרנט הרשמיים של משרד החוץ ובדפי הפייסבוק של המשרד. בתהליך המיתוג הושקעו משאבים ניהול זמן וכסף ע"י המדינה ( דרך משרד החוץ) השאיפה הייתה להנחיל את השפה החדשה לכל משרדי הממשלה ובמיוחד למשרד התיירות כדי לייצר אחידות ועקביות.
אין ספק שהצלחת תהליך מיצוב מחדש של מדינת ישראל מחייב אחידות ועקביות חוצת משרדי ממשלה .


ממצאים:
· הביקורת מצאה, כי אין החלטה ברורה של אימוץ ספר המותג ע"י משרד התיירות, וועדת המכרזים לא אישרה פנייה לבחירת מעצב לעיצוב כלל הפרסומים על פי כללי ספר המיתוג.
· הביקורת מצאה, כי לא כל ספקי המשנה עובדים עם ספר המותג החדש וכתוצאה מכך, אין אחידות בכללי השפה התקשורתית החדשה. ישנם מקרים שאלמנטים מסוימים מופיעים ואלמנטים אחרים אינם מופיעים, לעיתים החוברות המודפסות הינן בצבע מט ולעיתים בצבע מבריק. לדעת הביקורת, מצב זה גורם לחוסר אחידות ופוגע באפקטיביות המהלך.

תגובת המבוקרים:
1. לעניין תגובת הגברת דקלה כהן שינפלד בשם סמנכ"ל שיווק בפועל , עוזרת בכירה למנכ"ל, ראה נספח 6.
2. לעניין תגובת הגברת נגה שר גרקו, מנהל שיווק אלקטרוני ופרסומים, ראה נספח 7.
3. לעניין תגובת מר סמי יחיא, מרכז בכיר פרסומים, ראה נספח 8.

המלצות :
· הביקורת ממליצה לאמץ את השפה התקשורתית של חברת Open. לפעול להטמעת השפה התקשורתית בכל נקודת מגע של הלקוח עם המותג ישראל. מהלך זה, באמצעות עבודת הטמעה של כל משרד הממשלה יוביל למיצוב מחדש של המותג מדינת ישראל ועל קיום סדנה וריענון נהלים ע"י משרד Open לכל העובדים הרלוונטיים (הנוגעים בחומרים פרסומים שיווקיים) במשרד התיירות על הרקע לתהליך המיתוג ,כללי השימוש בשפה וכד'.
· הביקורת ממליצה להקפיד על אחידות בכללי השפה התקשורתית ועל הנראות האחידה במטרה להתייעלות ואפקטיביות.
המלצות כלליות: 
1. הביקורת ממליצה על הכנת נוהל עבודה בנושא הפקת חומר פרסומי אשר מתאר את כל תהליך ההזמנה מתחילתו ועד סופו.
2. הביקורת ממליצה על הכנת נוהל עבודה בנושא הדפסת חומר פרסומי המתאר את כל הליך ההדפסה לרבות אישורים נדרשים, כמויות הדפסה ולוחות זמנים.
3. הביקורת ממליצה שיהיה גורם מרכז שינהל רישומים ומעקב לגבי כל המלאי הפרסומי המצוי בכל האגפים השונים במשרד והלשכות בכל העולם.
4.  הביקורת ממליצה לבחון את נושא חיוב הלשכות מתקציבם עבור החומר הפרסומי במטרה להטיל אחריות גדולה יותר על הלשכות.
5. הביקורת ממליצה על חידוש החומר הפרסומי העדכני בלשכות ועל השמדת חומר פרסומי ישן ולא רלוונטי.
6. הביקורת ממליצה על איחוד מידי של כל האתרים (מלבד האתר הממשלתי) לאתר אחד מרכזי. 
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