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1.2.Razlozi za donosenje Strategije komunikacije i nacin izrade

Komunikacijska strategija Uprave je dokument kojim se definiraju ciljevi,vrste,
nacini komunikacija i aktivnosti, kako unutar same Uprave fako i izmedu Uprave i
op¢inskih i kantonalnih tijela nadleznih za poslove katastra zemljita (nekretnina),
javnostt ili ciljnih skupina, §to ukljuéuje pravodobno informiranje o radu Uprave, kako bi
se rad Uprave priblizio stru¢noj i Siroj javnosti te na taj nacin postao dostupniji i
transparentniji.

U zadnjih nekoliko godina Uprava je radila na veoma korisnim i znacajnim projekiima,
a da istodobno ti projekti nisu adekvatno predstavljeni u javnosti, kako kod gradana kao
konzumenata podataka i usluga tako i kod samih zaposlenika. Zato je svakako zasluzna
izuzetna slozenost organizacije Uprave, ali i nedovoljna posvecenost sveobuhvatngj i
pravilnoj komunikaciji.

lzrada Strategije komunikacije Federalne uprave za geodeiske i imovinsko-pravne
poslove dio je izrazene poirebe za pobolj$anjem komunikacije s javno$éu s ciliem
unapredenja rada Uprave, kao i razumijevanja djelatnosti od strane internih i eksternih
suradnika i kompletne javnosti.

1.2. Analiza postojeceg stanja
SWOT analiza

Snage

o Web-stranica Uprave

¢ Bilten

e Spremnost i otvorenost za pobolj§anje kvalitete usluga i jacanje odnosa s
javnos§éu

e Strufan kadar osposoblien za suvremene vidove komunikacije (mediji, internet).

Slabosti

» L[judski resursi (kadar osposobljen za obavijanje poslova u oblastiinformiranja)

» Neadekvatna komunikacija izmedu zaposlenih unutar Uprave, kao i Uprave i
kantonalnih i opéinskih tijela

* Nedovoljne aktivnosti u oblasti informiranja javnosti o nadleznostima Uprave

= Nepostojanje intraneta

» Neprepoznavanje vaznosti poslove koje radi Uprava od strane zakonodavne
vlasti

« Donosenje pojedinih odluka bez sudjelovanja korisnika usluga.

Mogucnosti

+ Koristenje pozitivhog iskustva CILAP projekta i Lantmateriata
+ Radionice pomocu kojih poboljSavamo znanje o navedenom, stje€emo nova
iskustva i imamo priliku vidjeti navedeno na primjerima.

Prijetnje
» SloZenost ustroja FBiH, kao i organizacija Uprave
» Niska razina svijesti gradana o potrebi rje$avanja imovinskopravnih odnosa na
nekretninama



« Nedovoljna materijalna sredstva
+ Neusuglasenost propisa.
o Zakljucak:

u cilju realiziranja Strategije komunikacije unutar Uprave nuzno bi bilo:

eZaduzena je osoba kojoj je primarni opis zadataka rad na komunikaciji i
kontinuiranom podizanju razine komunikacija
» uspostaviti neku vrstu intraneta, odnosno moguénost komunikacije unutar Uprave.

2. STRATESKI CILJEVI

21. Interni:

o uspostavljanje efikasnijeg sustava interne komunikacije

¢ priblizavanje rada Uprave zaposlenicima

s omogucavanje pristupa softveru za uredsko poslovanje inspektorima i svim
drzavnim sluzbenicima Uprave, kako bi se smanjile smetnje u komunikaciji.

2.2. Eksterni:

» prezentiranje 8iroj javnosti poslova Uprave kako bi se interesnim
skupinama pribliZila djelatnost i zna¢aj Uprave

» zakonodavni okvir — informirati zakoenodavce i druge ciljne skupine o
vaznosti donoSenja novih zakonodavnih regulativa u okviru zemljisne
administracije

e razraditi Strategiju komunikacije s konzumentima kako bi imali
kvalitetne povratne informacije

* poboljSati prepoznatljivost Uprave.

3. CILUNE SKUPINE

3.1. Interne ciljne skupine:
= zaposleni u Upravi i zaposleni u kantonima i opcinama.
3.2, Eksterne ciljne skupine:

» Sve razine vlasti

» sudovi (zk uredi)

» notari

o bududéi zaposlenici, Skole i fakulteti koji $koluju geodetski kadar, osnovne Skole i
druge srednje $kole

e porezna uprava i druge sli¢ne institucije

» banke i sli¢no

gradani — fizicke osobe

javna i privaina poduzeta

medunarodne organizacije i druge drzave
mediji.



4. KOMUNIKACIJSKI KANALI | KOMUNIKACIJSKI ALATI

U principu imamo internu i eksternu komunikaciju, a u ovisnosti o vrsti komunikacije
imamo razli¢ite komunikacijske kanale i alate.

4.1. Komunikacijski kanali

Komunikacijski kanali su sredstvo pomocu kojeg se poruke prenose do ciljnih
skupina.

4.1.1. Interna komunikacija

sastanci menadZmenta i sastanci sa zaposlenicima
sastanci s predstavnicima kantonainih i opcinskih uprava
posjeti kantonalnim i opéinskim upravama

unutarnja intranet komunikacija

telefon

e-mail.

4.1.2. Eksterna komunikacija
U osnovi tu se oslanjamo na sredstva informiranja:

« tiskane (dnevne, tiedne, mjesecne listove)
» elektronicke medije (radio, tv, internet, web-stranica)
e novinske agencije kao servis masovnih medija

» U novije vrijeme koriste se sve vide i tzv. socijalne mreZe, kao poseban kanal
komuniciranja.

U ovisnosti o tome kome se obra¢amo, mozemo koristiti lokalne medije ili pak
medije koji svojim dometom pokrivaju regiju, entitet ili drzavu.
Ovdje je potrebno osvrnuti se na strateske ciljeve, te u skladu s njima izvréiti procjenu,
a kasnije i planiranje, koji od komunikacijskih kanala ¢e u okviru provedbe ciljeva imati
prioritete.

4.2. Komunikacijski alati

Rijec je o formama koje Ce se koristiti kako bi poruke nesmetano stigle do ciljnih
skupina, kako bi ih one razumjele i kako bi ciljne skupine kreirale odredeno stajaliste,
a koje je u skiadu s definiranim ciljevima Strategije komunikacije.

Alati su razli¢ite forme u koje su ugradene poruke definirane ciljevima Sirategije.
Ono $§to Zelite kazati ciljnim skupinama i javnosti, mogucée je uraditi koridtenjem
razli¢itih alata.

Do izraZzaja dolazi kreativnost PR menadzera i sudionika u provedbi cilieva
Strategije u punom smislu rijedi. Dopusteno je sve (5to je naravno u skladu s etickim |
profesionalnim principima javnog djelovanja), samo se nikada ne smiju izgubiti iz vida
ciljevi koji se Zele postici. Bitno je znati osnovne instrumente i naravno trenirati njihovo
pravilno koristenje.



Priopéenje za javnost

Osnovni je instrument, a njegov zadatak je brzo, kratko i sazeto prenijeti poruku
medijima. Priopéenje za javnost treba imati svoju formu (memorandum, naslov, tekst,
kontakt-osoba, eventualna graficka ili fotooprema), treba biti sadrzajno, Citljivo i
razumljivo. [nteres je ono &to priopéenje za javnost karaklerizira i na neki nacin razlikuje
od novinarske forme vijesti. Priopéenja za javnost se mogu i trebaju koristiti uvijek kada
Za to postoji potreba, odnosno kada to Strategija zahtijeva.

Intervjui, reportaZe, ¢lanci

Pisu ih profesionalci. Bitan je aspekt kontrole. Ukoliko to rade ljudi unutar Sluzbe
za informiranje, onda na osnovi dostupne dokumentacije i u skladu s ciljevima
Strategije. Ukoliko pak to rade novinari iz nekog medija, potrebno ih je adekvatno
brifirati.

Konferencija za novinare

To je prvi nastup u javnosti. Celni ljudi poduzeca, institucije, organizacije izlaze
u javnost i pojasnjavaju cilieve komunikacijskog koncepta. Bitno je osim osnovnih
postulata svake konferencije za novinare imati u vidu nekoliko aspekata: odabrati
adekvatno vrileme i mjesto odrzavanja, pripremiti press-mapu, osigurati tehniCke
uvjete, dati novinarima priliku da i nakon zavrietka konferencile mogu postaviti
dodatna pitanja.

Posjeti medijima

Svakako ih treba &initi, i to kontinuirano. Dobri odnosi s medijima preduviet su
gradnji medusobnog povjerenja i razumijevanja. Mediji to shvacaju kao sluzbeni posjet,
a sve se skupa proprati kra¢im &lankom ili TV/radio prilogom o odrZzanom susretu i
razgovorima. Osim uctivosti koja se pokazuje s nase strane, mediji stje€u dojam da
smo pravilno shvatili vaznost i tezinu odgovornosti posla kojim se bave.

Radionice za novinare

Odabrani novinari pozivaju se u povodu posebno odabrane teme i diskutiraju o
njoj zajedno s nasim ekspertima. Cilj je da se u okviru intenzivne razmjene misljenja i
iskustava dode do zakljuCaka i eventualnih rjeSenja konkretnih pitanja.

Putovanje za novinare

Skupinu novinara se poziva na jednodnevno ili viSednevno putovanje. Cilj
putovanja su obi¢no opéine ili druga mjesta udaljena od sjedista medija, a tematski
gledano povod mogu biti prezentacije Uprave, njezinih projekata, uvodenje novih
tehnologija, razni dogadaji itd.



Okrugli stolovi

Koriste se obi¢no u okviru provedbe javnih informativnih kampanja. Otvoreni su
za sve zainteresirane, a cilj je saznati misljenje ,druge strane” i objasniti vlastite poziciie
snagom argumenata u krajnje demokratskoj i atmosferi dijaloga. Okrugli stolovi imaju
svoje mjesto u kampanjama i mogu biti svojevrstan korektiv provedbi utvidene
komunikacijske strategije. Okrugli stolovi su i medijski atraktivni, pogotovo ukoliko se
organiziraju izvan centara, u mjestima u kojima se ne desava previse sliénih dogadaja.
Uloga moderatora je ovdje vrlo bitna, i to na nacin da ne smeta razvoju diskusije, nego
da je pravilno tematski usmjerava.

Iznajmljivanje prostora u medijima

Kada Zelimo biti uvjereni da ée nase priopéenje, intervju, clanak ili reportaZa biti
objavljeni u cijelosti, na to¢no odredenoj stranicifterminu i veli€ini/trajanju, koristi se
zakup prostora. Mnogi ga smatraju nepopularnim, medutim on ima svoje prednosti.
Pogotovo u kriznim situacijama, ali i u situacijama kada kontinuirano imamo potrebu
za objavljivanjem ciljanih poruka.

Posjeti instituciji

Moze biti rije¢ o posjetima novinara, obic¢nih ljudi {(dan otvorenih vrata) ili
odredenih, ve¢ profiliranih skupina. Obicno je rije¢ o jednodnevnom posjetu u okviru
kojeg se posjetitelji informiraju o nasem radu, uslugama i proizvodima, tehnologiji i
dostignuc¢ima kojima se sluzimo. Tada prihva¢amo ulogu domacina, a i u ovom slucaju
sve se treba odvijati po ranije utvrdenom planu. U svakom slugaju, prilikom
organiziranja ovakvih posjeta obvezno treba pozvati i predstavnike medija.

Specijalni prilog/izdanje

Uprava za posebnu prigodu ili povod ureduje i tiska poseban prilog koji se
insertira u postoje¢e dnevne novine. Specijalni prilog ima sve karakteristike jednog
posebnog izdanja s posebno odabranim rubrikama i sadrzajem. Kratak pregled
najnovijih vijesti i zbivanja vezanih za provedbu Strategije komunikacije ili zasebnih
projekata u elektronickoj ili tiskanoj formi.

Clipping

Sve &to se objavi u medijima, a tife se Uprave, ukoliko se pravilno izdvaja,
analizira i valorizira, predstavlja clipping. Clippingom je obuhvaéen monitoring svih
medija. Vrlo je bitno da osim prikupljanja i arhiviranja medijskih sadrzaja imamo |
analizu istog tog sadrzaja.

Letak, brosura, plakat, imidz-broSura, promotivni film

Letak i plakat su kratkog trajanja, pozivaju odmah na akciju. BroSura je nesto
sloZenija, pogodna za dodatna pojasnjenja ciljeva Strategije, promociju Uprave. Imidz-
broSura je najzahijevniji instrument, besprijekorno koncipiran, vrhunskog dizajna i
tiska, prikazuje instituciju ili organizaciju u najboljem svjetlu, uz obvezno isticanje
identiteta Uprave, na njoj radi cijeli tim ljudi. Promotivni film bi ustvari bio imidz-brosura
u TV formi itd.



TV emisije, gostovanja, izjave
Podrazumijevaju adekvatnu pripremu u skladu s porukama i ciljevima Strategije.
4.2.1. Komunikacijski alati u okviru kampanje

Pretkampanjski razgovori s predstavnicima kljucnih ciljnih
skupina

Korisni su zbog prikupljanja informacija nuZnih za provedbu kampanje. Ovaj se
instrument obiCno koristi za otvaranje dijaloga s interesnim skupinama i kreatorima
javnog mnijenja, kako s vladinim sluZbenicima tako i s predstavnicima nevladinog
sektora, te svima onima koji su zainteresirani u procesu provedbe Strategije.

Pretkampanjski trening

Svi oni koji na izravan nacin sudjeluju u provedbi kampanje moraju na vrijeme
znati koji su ciljevi Strategije komunikacije. Znati i trenirati izvedbu osnovnih poruka.
Biti u potpunosti upoznati s planom, te imati sve informacije 0 mogucim problemima
koji se mogu, ali ne moraju javiti tijekom provedbe same kampanje. Treninzi su obvezni
za sve one koji nastupaju u javnosti, mada je u svakom sluéaju bolje da trening prode
kompletan tim, pa &ak i kompletno rukovodstvo (upravaj).

Pretkampanjsko brifiranje novinara

U fazi kada na stolu imamo sve pripremljeno, jos nismo krenuli u javnost s
kampanjom, te moZemo u potpunosti biti sigurni da nece biti bitnijih izmjena, potrebno
je izvrsiti “pretkampanjsko brifiranje novinara” o nasim namjerama. Novinari ¢e tada iz
prve ruke od kreatora koncepta (PR menadZer, odnosno izvrsni direktor kampanje)
saznati ono $to je potrebno da u toj fazi znaju (ne sve i ne previée, jer cemu onda
kasnije konferencija za novinare!), osnovne cilieve, poruke, te plan aktivnosti.
Poku$avamo saznati reakciju navinara i izvesti potrebne zakljucke. Jako je

bitno da sve novinare podjednako tretiramo i da se ne primijeti da smo (ukoliko smo)
vec odabrali favorite

5. KOMUNIKACIJSKE SMJERNICE

U tocki 2. su navedeni strateski ciljevi, koji trebaju biti vodilja koja usmjerava
sve buduce akfivnosti na izgradnji i poboljanju komunikacije. Temeljem tih strateskih
ciljeva namecu se smjernice za buduce djelovanje:

-uspostava efikasnog sustava kontinuiranog pobolj§anja komunikacije davanjem u
cbvezu tih aktivnosti odjelu ili posebno zaduZzenom zaposleniku u FGU

-uspostava obveze odjelu ili zaduZenom zaposleniku za komunikaciju sa€injavanja
prijedloga godisnjih planova poboljsanja komunikacije, koji menadZment donosi
jednom godisnje

-uspostava intraneta u FGU prioritetno, kao i uspostava ekstraneta, odnosno
efikasne veze FGU s kantonalnim i opc€inskim tijelima

-azuriranje web-stranice FGU.



6. MONITORING 1 EVALUACIJA

Monitoring i evaluacija provedbe Strategije komunikacije vrsit ¢e se na osnovi
aktivnosti i indikatora definiranih za svaki cilj.
Monitoring je usmjeren na praéenje izvodenja definiranih aktivnosti. Monitoring ée
vrsiti tajnik Uprave ili zaposlenik kojeg ovlasti rukovoditelj Uprave za te poslove, a na
osnovi izvjesca implementatora pojedinih aktivnosti, kao i prikupljenih informacija od
relevantnih aktera. Na osnovi prikupljenih informacija zaposlenik zaduzen za
monitoring ée pripremati Sestomjesecna izvjeséa, koja ¢e dostavljati menadZmentu
Uprave na razmatranje. Prema tome, menadzment Uprave ¢e dva puta godisnje
razmatrati izvjedéa o provedbi Strategije. Na osnovi usporedbe informacija o provedbi
s elementima definiranim u Strategiji pratit e se provedba aktivnosti, a po potrebi ¢e
se poduzimati korektivne akcije, uzimajuci u obzir desavanja i promjene u okruzenju.
Monitoring ¢e obuhvatiti tehnicke i financijske aspekte provedbe aktivnosti.

Evaluacija je usmjerena na mjerenje stupnja ostvarenja indikatora definiranih
za ciljeve navedene u akcijskim planovima. Evaluaciju ¢e vrsiti menadzment Uprave,
a vrsit ¢e se na osnovi izviedéa odabranih neovisnih evaluatora ifili radne skupine
formirane od strane menadZmenta. Sastavni dio izvje$¢a evaluatora su preporuke
koje trebaju doprinijeti eftkasnijoj provedbi aktivnosti. Evaluacija treba ocijeniti
relevantnosti, efikasnosti, efektivnosti, utjeca] i odrZivost ostvarenih rezultata. Moze
ukljuciti interviue s kljucnim akterima i prikupljanje sekundarnih podataka (npr.
relevantnih izvjesca institucija i organizacija) potrebnih za ocjenu stupnja ostvarenja
definiranih ciljeva. Ona obuhvaca i naucene lekcije koje su vazne za buduce
inicijative Uprave (npr. dobri modeli suradnje kljuénih aktera i sli¢no).

U cilju promoviranja projekata Uprave, Vladi Federacije BiH ¢e se dostavii
podatci o projektima koji se realiziraju i od strane Uprave promoviraju, sa
parametrima i opisima aktivnosti, a to u slu¢aju da Vlada FBiH ocijeni vaznost
projekta, te da iste moze promovirati i komunicirati u cilju uspjesnijeg realiziranja.

Broj:
Sarajevo,09.03.2022.godine




