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1. Wprowadzenie

1.1 Kontekst projektu

Projekt ViVid, koordynowany przez Urgenci w ramach programu
Erasmus+, zrzesza o$miu europejskich partneréw w celu wzmocnienia
sieci CSA (Rolnictwa Wspieranego przez Spotecznos¢) oraz innych sieci
LSPA (Lokalnych Partnerstw Solidarnosciowych w Agroekologii).
Realizowany od pazdziernika 2023 do lipca 2026 roku, projekt
koncentruje sie na opracowaniu i wdrozeniu hybrydowego programu
szkoleniowego opartego na trzech filarach tematycznych: Rentownosé,
Widocznos$é i Zywotnosé (Viability, Visibility i LiVeability, tzw. ,3V”).
Filary te sg kluczowe dla zapewnienia odpornosci i zrownowazonego
rozwoju lokalnych systemoéw zywnosciowych, umozliwiajgc im
aktywny udziat w walce ze zmianami klimatu oraz wspierajgc systemy
zywnosciowe tworzone oddolnie przez spotecznosci.

Celem skoncentrowania sie na trzech filarach jest holistyczne podejscie
do wyzwan, przed ktorymi stojg sieci CSA i LSPA:

e Rentownosé: Ten filar ma na celu wzmocnienie ekonomicznych i
strukturalnych fundamentow sieci CSA/LSPA. Wiele naszych sieci
staje przed wyzwaniami zwigzanymi z zapewnieniem rolnikom
godziwych wynagrodzen oraz utrzymaniem stabilnosci ekonomicznej
catej sieci. Poprzez doskonalenie strategii ekonomicznych i
zarzadzania oraz wspieranie metod wzmacniajgcych koordynacije i
spojnosc sieci, projekt ViVid pomaga organizacjom zwiekszac
odpornosc¢ i lepiej wspierac rolnikdw oraz konsumentéw w dtuzszej
perspektywie.

« Widocznos$é: Zwiekszenie Swiadomosci oraz prezentacja
innowacyjnego potencjatu sieci CSA/LSPA sg kluczowe dla ich
rozwoju. Ten filar koncentruje sie na strategiach komunikacyjnych,
ktére majg zwiekszac¢ widocznos¢ tych sieci wérdd spoteczenstwa,
decydentow oraz potencjalnych uczestnikow. Dzigeki
skuteczniejszemu docieraniu do odbiorcéw sieci mogg pozyskiwac
wieksze wsparcie, tworzy¢é mozliwosci uczenia sie oraz przyczyniac
sie do systemowych zmian w produkcji i konsumpcji zywnosci.

« Zywotnos$é: Tworzenie wigczajacych, dobrze funkcjonujacych
spotecznos$ci ma zasadnicze znaczenie dla powodzenia sieci
CSA/LSPA. Ten filar odnosi sie do spotecznych aspektow
zrownowazonego rozwoju, w tym wartosci, konfliktéw oraz
ograniczen pojawiajgcych sie w tych organizacjach. Wspierajac
aktywne obywatelstwo, dobrostan oraz rozwigzywanie konfliktow,
ViVid pomaga sprawic, aby te przestrzenie byty nie tylko stabilne
ekonomicznie, lecz takze zywe spotecznie i odporne.




Dzieki wspélnie opracowanemu zestawowi narzedzi oraz podejsciu
opartemu na uczeniu sie partycypacyjnym projekt ma na celu
dostarczenie praktycznych zasobodw, ktére sieci bedg mogty

wykorzystaé do oceny i udoskonalenia swoich praktyk w tych trzech
wymiarach. Program szkoleniowy zostanie przetestowany, udoskonalony

i upowszechniony, co zapewni jego wsparcie dla diugoterminowej
rentownosci, widocznosci oraz zywotnosci sieci RWS i LSPA.




2. Widocznosé w spotecznosciach.

2.1 Dlaczego widocznos$¢ w kontaktach osobistych ma znaczenie

Widocznos¢ w Swiecie rzeczywistym to nie tylko kwestia promocji. Dla
grup CSA stanowi ona czes¢ budowania spotecznosci. Grupa staje sie
widoczna, gdy ludzie moga sie z nig spotkaé, poczuc jej atmosfere,
zrozumiec jej wartosci i powigzac je z konkretnymi osobami. Jest to
szczegolnie wazne w przypadku inicjatyw opartych na zaufaniu,
solidarno$ci i uczestnictwie. Ludzie nie dotgczajg do grupy ani nie
pozostajg w niej tylko dlatego, ze przeczytali opis w Internecie. Bardzo
czesto zostajg, poniewaz poczuli sie mile widziani, spotkali rolnika,
ustyszeli inspirujgca historie lub przezyli chwile, ktdra sprawita, ze
inicjatywa stata sie dla nich namacalna.

Z tego powodu widoczno$c¢ nie powinna by¢ postrzegana jako odrebne
zadanie komunikacyjne, realizowane wytgcznie za posrednictwem
plakatow lub mediéw spotecznosciowych. W wielu grupach CSA
najwieksza widocznosc¢ zaczyna sie w zwyczajnych sytuacjach: w
punktach dystrybucji, podczas spotkan sezonowych, w rozmowach po
wizycie w gospodarstwie lub podczas praktycznych warsztatéw, gdzie
ludzie dotykajg, smakujg, zbierajg plony lub wspdlnie co$ tworzg. Te
chwile tworzg wspomnienia, budujg zaufanie i wzmacniajg poczucie
przynaleznos$ci. Tworzg réwniez historie, ktérymi ludzie naturalnie dzielg
sie z innymi.

Grupa o silnej odpornosci zazwyczaj dysponuje wiecej niz jednym
kanatem komunikacji, ale ma rowniez co$ gtebszego: staty kontakt z
ludZmi. Spotkania osobiste pomagajg przeksztatci¢ okazjonalnych
zwolennikéw w aktywnych cztonkdw. Sprawiajg, ze inicjatywa staje sie
bardziej zrozumiata dla nowoprzybytych, wzmacniajg relacje wewnatrz
grupy i przypominajg ludziom, ze CSA to nie tylko ustuga, ale takze
wspolnota.

Pytania do refleksiji:

o Ktore chwile spedzane osobiscie w waszej grupie juz teraz budujg
zaufanie lub poczucie przynaleznosci?

o Gdzie nowi cztonkowie po raz pierwszy spotykajg sie osobiscie z
waszg CSA?

e Czy wasze regularne dziatania majg charakter wytgcznie logistyczny,
czy stuzg réwniez nawigzywaniu kontaktéw i zwiekszaniu
widocznosci?




3. Dziatania promujace widocznos¢
w kontaktach osobistych

3.1 Kluczowe formy dziatan w kontaktach osobistych

3.1.1. Znajdzmy cztonkow!

Aby zatozy¢é CSA, kluczowe jest zidentyfikowanie konsumentow, ktdrzy
moga stac sie partnerami. Aby pozyskac¢ cztonkdéw, mozna korzystac z
roznych kanatdéw komunikacji, aby zwiekszy¢ swojg widocznos¢, ale nie
da sie unikng¢ ani pomingé wstepnego spotkania osobistego.

Zorganizuj spotkania z kluczowymi sojusznikami. Powiniene$ by¢
przygotowany na udziat w publicznych spotkaniach, na ktérych mozesz
poznac¢ nowych konsumentow. Z myslg o przysztej wspotpracy wazne
jest, aby podczas tych spotkan wykazac sie uczciwoscig i
przejrzystoscig, poniewaz konsumenci cenig sobie te cechy. Nie obawia]
sie, jesli nie masz duzego doswiadczenia lub odczuwasz pewne obawy.
CSA to partnerstwo; staraj sie angazowaé¢ konsumenté4w w poszukiwanie
rozwigzan.

Gdzie znalez¢ cztonkow: najtatwiej zrobic¢ to tam, gdzie juz sprzedajesz
swoje produkty. Jesli nie jest to mozliwe, sprébuj znalez¢ przyjazne
miejsce, w ktorym mozesz spotkac sie z potencjalnymi konsumentami,
nawet tymi, ktérzy pojawig sie tam przypadkowo. Najprostszym
rozwigzaniem jest zorganizowanie dnia otwartego w swoim
gospodarstwie.

Mozliwy program spotkania:

» Czym jest CSA?

» Dlaczego warto jes¢ zywnosc¢ produkowang lokalnie?

» Dlaczego drobni rolnicy wymagajg wsparcia?

» Jakie zagrozenia wigzg sie z rolnictwem przemystowym?

» Jakie sg zalety cztonkostwa w CSA?

» Ocena stopnia zaangazowania uczestnikow .

» Jesli zainteresowanie jest wystarczajgco duze, stwdrz grupe
inicjatywna.




3.1.2. Regularna dystrybucja

Wydawanie produktow (dystrybucja) jest czesto traktowane jedynie jako
koniecznos$c¢ logistyczna, ale moze byc¢ takze jednym z najwazniejszych
momentéw w budowaniu widocznosci w catym zyciu grupy RWS. To
wtasdnie tam cztonkowie wielokrotnie stykajg sie z inicjatywa, obserwujag
jej rytm i wyrabiajg sobie opinie na jej temat. Przyjazny, dobrze
zorganizowany punkt dystrybucji przekazuje znacznie wiecej niz tylko
wydajnosc¢. Wyraza troske, przejrzystosc i serdecznosc.

Nawet najprostsze elementy mogg znaczgco wptyngc¢ na atmosfere:
widoczny szyld, niewielki stolik z informacjami, odrecznie napisany
sezonowy wpis, zdjecie z gospodarstwa lub krétka wiadomos$¢ o tym, co
dzieje sie w danym tygodniu. Gdy jest ktos, kto moze przywitaé¢ osoby
odbierajgce produkty, odpowiedzieé¢ na pytania lub wyjasni¢ trudnosci
zwigzane z danym sezonem, wydawanie staje sie przestrzenig
wspoélnego rozumienia, a nie tylko odbioru paczek. To takze doskonata
okazja, aby zacheci¢ cztonkdéw do przyprowadzenia znajomych,
dzielenia sie opiniami lub zapoznania sie z nadchodzgcymi
wydarzeniami.

3.1.3. Wydarzenia publiczne

Wydarzenia publiczne to jeden z najbardziej oczywistych sposobow na
zwiekszenie widocznosci grupy RWS poza gronem jej obecnych
cztonkdéw. Dni otwarte, dozynki, wymiany nasion, degustacije,
uroczystosci sezonowe, publiczne wyktady oraz warsztaty praktyczne -
wszystkie te wydarzenia mogag zblizy¢ ludzi do grupy. Najlepsze
wydarzenia zazwyczaj tgczg wartosciowe tresci z przyjazng atmosfera.
Odwiedzajgcy powinni nie tylko otrzymywac informacje, ale takze
odczuwac, ze wkraczajg do zywej, dynamicznej spotecznosci.

Planujac wydarzenie, warto uwzgledni¢ przynajmniej jedng konkretng
aktywnosc. Ludzie lepiej zapamietujg to, co robig, niz to, co im
powiedziano. Degustacje, sadzenie, zbieranie plonéw, spacery z
przewodnikiem, mate pokazy oraz wspdlne dziatania praktyczne tworzag
energie i sprawiajg, ze o wydarzeniu tatwiej opowiadac pdzniej. Takie
wydarzenia sg takze cenne, poniewaz dostarczajg materiatéw do dalszej
komunikacji: zdjeé, cytatdw, historii i przyktaddéw rzeczywistego
uczestnictwa.




3.1.4. Regularne spotkania grupy

Spotkania spotecznosci sg wazne nie tylko dla wspdlnego
podejmowania decyzji i zarzgdzania grupag, lecz takze dla jej
wewnetrznej widocznosci. Przypominajg cztonkom, dlaczego grupa
istnieje i jakie wartosci reprezentuje.

Jesli spotkania koncentrujg sie wytgcznie na problemach
organizacyjnych, uczestnicy moga odnie$¢ wrazenie, ze RWS polega
gtéwnie na administracji. Jezeli jednak obejmujg takze opowiesci,
aktualnosci sezonowe, wspolng refleksje lub przestrzen do wypowiedzi
dla cztonkdw, wzmacniajg sens uczestnictwa.

Spotkania te mogg rowniez stanowic¢ zrodto tresci do przysztej
komunikacji. Krotka refleksja rolnika na temat sezonu, opowies$¢ cztonka
o tym, dlaczego dotgczyt do grupy, lub praktyczne spostrzezenie
wynikajgce ze wspdlnych doswiadczen mogg pozniej stac sie
materiatem do newsletterow, stron internetowych, lokalnej prasy lub
spotkan wprowadzajgcych dla nowych cztonkow.

3.1.5. Nawigzywanie kontaktow z innymi

Grupa RWS staje sie bardziej widoczna i odporna, gdy jest postrzegana
jako czesc¢ szerszego ekosystemu. Wspotpraca ze szkotami,
bibliotekami, wtadzami lokalnymi, organizacjami ekologicznymi,
inicjatywami zywnosciowymi, centrami spotecznymi oraz przestrzeniami
kulturalnymi moze poszerzy¢ grono odbiorcéw i wzmocnic
wiarygodnosé. Grupa obecna w réoznych lokalnych kontekstach, ma
wieksze szanse na to, by ja zapamietano, polecano i ponownie
zapraszano.

Nawigzywanie kontaktéw nie zawsze wymaga duzych partnerstw.
Czasami zaczyna sie od niewielkiego wktadu: wystgpienia na
wydarzeniu innej organizacji, zorganizowania krétkiego wydarzenia dla
dzieci, wniesienia wktadu w lokalng kampanie lub wspdétorganizacji
sezonowego spotkania. Z biegiem czasu takie powigzania pomagaja
pozycjonowa¢ RWS nie jako odizolowany projekt, lecz jako istotny
lokalny aktor.




Co sprawia, ze wydarzenie offline zapada w pamieé?

4.1 Kluczowe elementy niezapomnianego wydarzenia offline

4.1.1. Jasny cel, osobisty gospodarz i kolejny krok

Wiele wydarzen organizowanych jest w dobrych intencjach, ale szybko
popada w zapomnienie. W praktyce ludzie zazwyczaj zapamietujg
wydarzenia, ktore majg jasny cel, konkretng osobe prowadzaca,
prawdziwe historie, prostg identyfikacje wizualng oraz jasno okreslony
kolejny krok. Uczestnik powinien zrozumiec, dlaczego wydarzenie sie
odbywa, spotkac¢ kogos, kto uosabia projekt, zetkng¢ sie z prawdziwymi
ludZzmi, a nie abstrakcyjnymi przekazami, oraz wyjs¢ z wydarzenia z
pomystem na to, co moze zrobi¢ dalej.

Ten ,kolejny krok” ma zasadnicze znaczenie. Dobra widocznos¢ nie
konczy sie wraz z zakonczeniem wydarzenia. Trwa dalej, gdy ktos
zapisze sie do newslettera, sledzi kolejne spotkanie, zgtasza sie jako
wolontariusz, przyprowadza znajomego lub decyduje sie zostac
cztonkiem. Bez sciezki dalszych dziatan nawet piekne wydarzenie moze
mieC niewielki dtugoterminowy efekt.

Cwiczenie praktyczne 1: Mapowanie widocznosci w trybie offline

» Narysuj prostg mape wszystkich miejsc, w ktérych ludzie mogg obecnie
osobiscie spotkac sie z Twojg CSA: punkty dystrybucji, wizyty w
gospodarstwach, wydarzenia publiczne, wydarzenia partnerskie, warsztaty,
lokalne targi, szkoty, osrodki spotecznosciowe i spotkania wewnetrzne.

e Zaznacz, ktore z tych okazji majg duzg widocznosc, a ktére majg gtéwnie
charakter techniczny lub sg niewystarczajgco wykorzystywane.

» Wybierz jedng okazje, ktora dzieki niewielkiej poprawie mogtaby sta¢ sie
cieplejsza, bardziej zrozumiata albo bardziej goscinna.

Cwiczenie praktyczne 2: Projektowanie wydarzenia, ktére zapada w pamieé

o W parach lub matych grupach wybierzcie jedno potencjalne wydarzenie
stacjonarne dla Waszej CSA, na przyktad: dzien otwarty, Swieto zbiorow,
degustacje lub wymiane nasion.

» Zidentyfikujcie 5 elementéw: cel wydarzenia, gtdwng grupe docelowg, jeden
kluczowy przekaz, jedng praktyczng aktywnos¢ oraz jeden nastepny krok
dla uczestnikow.

» Na zakonczenie, w ciggu dwdéch minut, zaprezentujcie innym swéj pomyst
na wydarzenie. Zwrécécie uwage na to, co brzmi jasno, naturalnie i
zachecajaco.




4.1.2. Typowe btedy, ktérych nalezy unikaé

Jednym z typowych bteddéw jest organizowanie wydarzen bez wyraznie
okresdlonego celu komunikacyjnego. Kolejnym jest przecigzanie
odwiedzajgcych nadmiarem informacji przy jednoczesnym
pozostawieniu zbyt mato przestrzeni na swobodne, bezposrednie
rozmowy.

Grupy czesto zapominajg tez o dokumentowaniu tego, co sie wydarzyto:
nie robig zdjeé, ktore mozna pdzniej wykorzystac, nie zapisujg reakciji
uczestnikdw ani nie zbierajg kontaktéw, aby moéc kontynuowac relacje
po wydarzeniu. Ponadto, wiele inicjatyw nieswiadomie traktuje punkty
wydawania produktow i spotkania grupy wytgcznie jako przestrzenie
techniczne lub organizacyjne, mimo ze to wtasnie te regularnie
powtarzajgce sie momenty czesto majg najwiekszg dtugofalowg wartosc¢
dla widocznosci grupy.




4.1.3 Dobre praktyki

Jednym ze sposobdw na unikniecie tych typowych btedow jest
wczesniejsze opracowanie planu komunikacji zwigzanej z wydarzeniem
oraz podziat zadan miedzy organizatorami a wolontariuszami.

Warto zdefiniowac cele oraz zadbac o jasne komunikaty. Przyktadami
moga byé posty lub artykuty w mediach spotecznosciowych, ale
mozna takze udokumentowac¢ wydarzenie za pomocg zdjec¢ i filmow.

Przyktad:

Film ten zostat zarejestrowany podczas Sympozjum URGENCI, ktore
odbyto sie w grudniu w Villarceaux we Franciji.

Przeprowadzilismy wywiady z trzema cztonkami URGENCI, ktérzy
podzielili sie swoimi spostrzezeniami z wydarzenia.

Filmy tego rodzaju moga stanowi¢ skuteczne narzedzie komunikaciji,
gdyz przekazujg gtosy oséb bezposrednio zaangazowanych i moga
zwiekszy¢ widocznos¢ oraz zasieg, wzmocni¢ obecnos¢ i oddziatywanie
ruchu, a takze pomoc nam poczuc€ bliskos¢ mimo fizycznego dystansu.

we've gnt lots of power.

URGENCI'S 9th International Symposium



https://youtu.be/pnCFXGayRKM
https://youtu.be/pnCFXGayRKM

5. Relacje z mediami

5.1 Relacje z mediami

5.1.1. Dlaczego relacje z mediami wcigz sa istotne

W przypadku grup CSA oraz organizacji pozarzgdowych relacje z mediami
moga przyniesc szereg korzysci: zwiekszenie wiarygodnosci, przyciggniecie
nowych uczestnikéw do inicjatywy, otwarcie mozliwosci partnerstw oraz
wsparcie dziatan rzeczniczych, a takze ukazanie znaczenia lokalnych
systemoéw zywnosciowych. Dziennikarze zazwyczaj nie poszukujg ogélnych
opis6w organizacji. Interesujg ich historie, ktore sg aktualne, istotne i
zrozumiate dla odbiorcéw.

Oznacza to, ze ,widocznos¢ w prasie” nie sprowadza sie wytgcznie do
autopromocji. Kluczowe jest zrozumienie, jak przeksztatci¢ zycie grupy w
opowiesci zrozumiate dla innych. Dziennikarz potrzebuje jasnego
spojrzenia, konkretnych faktéw, autentycznych postaci oraz uzasadnienia,
dlaczego dana historia jest istotna w tym momencie. Im wyrazniej grupa to
przedstawi, tym tatwiej bedzie prasie zaangazowac sie w te narracje.
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5.1.2. Czego zazwyczaj potrzebujg dziennikarze

Dziennikarze czesto poszukujg aktualnych i lokalnych tematow,
mocnego punktu widzenia lub historii, wypowiedzi prawdziwych oséb,
dowoddéw w postaci danych lub widocznych rezultatow, a takze
ludzkiego wymiaru, ktory niesie ze sobg znaczenie lub emocje.
Poteznym potgczeniem sg dane i historia: liczby pokazujg skale i
wiarygodnosé, podczas gdy osobiste przyktady sprawiajg, ze historia
zapada w pamiec. Ludzie chetniej zapamietujg informacje, gdy sg one
przedstawione w formie opowiesci, a nie jako pojedyncze fakty.
Przydatnym sposobem na sprawdzenie potencjalnego tematu prasowego
jest zadanie pieciu pytan: lle osdb to dotyczy? Czy sytuacja zmienita sie
z biegiem czasu? Jak to wptywa na prawdziwych ludzi? Czy mozemy
poprze¢ przekaz dowodami? Czy w tej historii jest jakies rozwigzanie,
nadzieja lub inspiracja? Pytania te pomagajg przeksztatci¢ niejasng
promocje w komunikat o charakterze dziennikarskim.

5.1.3. Kiedy nawigzaé¢ kontakt z mediami

Istnieje kilka dobrych momentéw na nawigzanie kontaktu z mediami:
podczas uruchamiania nowego projektu, organizowania wydarzenia,
reagowania na biezgce wydarzenia lub publikowania wynikow i danych.
W praktyce CSA moze to obejmowacé rozpoczecie nowego sezonu,
publiczne wydarzenie zwigzane ze zbiorami, opublikowanie danych
dotyczgcych uczestnictwa, reakcje na lokalng debate dotyczgca polityki
zywnosciowej lub sezonowag historie zwigzang z klimatem,
roznorodnos$cig biologiczng, dostepem do zywnosci lub zyciem
spotecznosci.

Czas ma kluczowe znaczenie. Dobrze opowiedziana historia, przestana

zbyt p6zno lub pozbawiona lokalnego kontekstu, ma znacznie mniejsze
szanse na wykorzystanie.
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5.1.4. Jak formutowaé historie prasowa

Dziennikarze sg bardziej sktonni do reakcji, gdy komunikat jest
konkretny i dynamiczny. Poréwnajmy te dwa podejscia: ,Nasza
organizacja prowadzi interesujgcy projekt edukacyjny” oraz ,W maju
ruszy nowy program wymiany nasion i szkolnych ogroddéw, ktéry potaczy
200 dzieci z lokalnymi rolnikami w miescie”.

Druga wersja jest bardziej adekwatna, poniewaz precyzuje dziatanie,
skale, ramy czasowe oraz znaczenie dla opinii publicznej.

Istotng role odgrywajg takze ludzkie historie. Cytat rolnika,
wolontariusza, koordynatora szkoty lub cztonka spoteczno$ci moze
przesadzi¢ o tym, czy sucha informacja przeksztatci sie w porywajaca
opowie$c¢. W praktyce grupy powinny nieustannie gromadzi¢ takie
wypowiedzi, zamiast czeka¢ do ostatniej chwili.

Cwiczenie praktyczne 3: Zidentyfikuj punkt widzenia opowiesci

o Wybierz jedno z biezgcych dziatan swojej grupy i opisz je jednym
zwyktym zdaniem.

o Teraz przepisz je z perspektywy dziennikarza tak, aby zawierato: co
sie dzieje, dlaczego ma to teraz znaczenie, kogo to dotyczy oraz
jedna konkretna liczbe lub przyktad.

e Przeczytajcie obie wersje na gtos i przedyskutujcie, ktéra z nich ma
wieksze szanse przyciggng¢ uwage i dlaczego.
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5.1.5. Struktura skutecznego komunikatu prasowego

Komunikat prasowy powinien utatwia¢ dziennikarzom prace. Jego
kluczowe elementy to: data i miejsce, rodzaj komunikacji (jesli dotyczy),
nagtowek, akapit wstepny odpowiadajgcy na pytania: kto, co, gdzie,
kiedy i dlaczego, dalsze szczegdty uporzadkowane od najwazniejszych
do najmniej istotnych, krotki cytat z wypowiedzi odpowiedniej osoby,
kontekst lub informacje o dalszym przebiegu wydarzen oraz osoba
kontaktowa.

Taka struktura jest istotna, poniewaz dziennikarze dziatajg w szybkim
tempie. Muszg natychmiast uchwycic¢ istote przekazu i ocenié, czy
materiat jest wartosciowy. Z tego powodu akapit wstepny nie powinien
petni¢ roli ozdobnej. Powinien przedstawia¢ historie w zwiezty i oparty
na faktach sposob. Kolejne akapity mogg uzupetniaé kontekst, dodawacé

szczegoty i informacje praktyczne. Kroétki cytat nadaje natomiast ton i
przedstawia punkt widzenia.

Czestym problemem jest niejasnosé. Wyrazenia takie jak ,bardzo
interesujacy projekt” czy ,niesamowita okazja” brzmig pozytywnie, ale
nie méwig dziennikarzowi, co faktycznie sie dzieje, dlaczego ma to
znaczenie ani dlaczego warto o tym pisa¢ wtasnie teraz. Staby
komunikat prasowy czesto ma niejasny nagtowek, zbyt mato konkretnych
szczegotow, brak cytatu, brak danych kontaktowych, brak jasnego
wezwania do dziatania oraz brak elementu przyciggajgcego uwage.

Ma to szczegdlne znaczenie dla grup CSA, poniewaz wiele z nich
dogtebnie zna swéj temat, ale nadal opisuje go zbyt wewnetrznym lub
zbyt ogolnym jezykiem. Silniejszy komunikat prasowy przeksztatca
wewnetrzng wiedze w klarowny przekaz publiczny: co sie dzieje, kto jest
zaangazowany, dlaczego ma to znaczenie i do jakich szerszych zmian
prowadzi.

Cwiczenie praktyczne 4: Popraw staby komunikat prasowy

e Wykorzystaj roboczy tekst stworzony przez Twojg grupe lub napisz krotki,
fikcyjny komunikat dotyczacy wydarzenia CSA.

e Upewnij sie, ze zawiera: date i miejsce, konkretny nagtéwek, klarowny
pierwszy akapit, cytat, informacje o kolejnym kroku oraz dane kontaktowe.

¢ Nastepnie usun wszystkie nieprecyzyjne stowa, takie jak ,Swietny”,
Lnteresujacy”, ,wazny” lub ,znaczacy”, chyba ze sg poparte faktami.
Zastap je konkretnymi informacjami.
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5.1.6. Zanim nacisniesz “Wyslij”

Przed wystaniem informacji prasowej warto zwroci¢ uwage na kilka
istotnych szczegotow: sformutuj jasny temat wiadomosci e-mail, zatacz
od jednego do trzech zdje¢ wysokiej jakosci, dodaj podpisy oraz
informacje o autorach zdjec¢, bagdz przygotowany na dalsze dziatania,
umiej umiejetnie strescic¢ historie wtasnymi stowami oraz bgdz dostepny
do szybkiej odpowiedzi lub wywiadu.

Szczegoty te mogg wydawac sie nieistotne, jednak majg znaczacy
wptyw na to, czy dziennikarz postrzega nadawce jako pomocnego i
profesjonalnego.

W przypadku matych organizaciji rzetelnos¢ czesto ma réwnie duze
znaczenie jak skala dziatalnosci. Dziennikarze doceniajg osoby, ktore
szybko reagujg, dostarczajg wartosciowe materiaty pomocnicze oraz
komunikujg sie jasno. Dlatego relacje z mediami nie ograniczajg sie do
jednego komunikatu prasowego. Kluczowe jest budowanie zaufania na
przestrzeni lat.

5.1.7. Lista medidéw = mapa relacji

Lista mediow nie powinna by¢ postrzegana jedynie jako zbidr kontaktow,
lecz jako mapa relacji. To istotna zmiana perspektywy. Dobra lista
mediow to nie tylko arkusz kalkulacyjny z nazwiskami. To ewoluujgce
zrozumienie, kto zajmuje sie jakimi tematami, ktérym dziennikarzom
zalezy na lokalnych wydarzeniach, ktére media moga by¢
zainteresowane zywnoscig, rolnictwem, klimatem, edukacja lub zyciem
spotecznym oraz na jakie rodzaje komunikacji reagujg.

Grupy powinny zatem na biezgco aktualizowaé¢ kontakty z lokalnymi
mediami, w miare mozliwosci wysyta¢ osobiste wiadomosci, selektywnie
zapraszac dziennikarzy oraz dbac¢ o kontekst, zamiast komunikowac¢ sie
wytgcznie wtedy, gdy chcg uzyskac relacje. Dziennikarz, ktory
uczestniczyt w dniu otwartym, otrzymat pomocng notatke lub miat
pozytywne doswiadczenia z rzecznikiem prasowym, z wiekszym
prawdopodobienstwem odpowie na kolejne zaproszenie.

Cwiczenie praktyczne 5: Stworz swoja pierwsza lokalng mape mediéw

o Wymien pie¢ mediéw lub dziennikarzy w swoim regionie, ktérzy
realistycznie rzecz biorgc, mogliby by¢ zainteresowani twoja
dziatalnoscia.

e Obok kazdego z nich napisz, dlaczego mogtaby by¢ zainteresowana:
lokalny wptyw, roznorodnos¢ biologiczna, szkoty, zywnosgé,
spotecznosé, zrwnowazony rozwoj lub polityka.

o Wybierz jedng osobe, z ktérg mogtbys skontaktowac sie, wysytajgc
krotkie, osobiste zaproszenie zamiast masowej wiadomosci.

14 O




5.1.8. Jak komunikowa¢ sie z dziennikarzami

W kontaktach z dziennikarzami warto z wyprzedzeniem przygotowac
kluczowe przestanie, udzielac¢ jasnych i konkretnych odpowiedzi,
zachowac spokoj, unika¢ wciggania sie w dynamike przestuchania oraz
zaczynac od tego, co najwazniejsze.

W komunikacji pisemnej obowigzujg te same zasady: odpowiadaj na
czas, badz pomocny, dostarczaj odpowiednie materiaty uzupetniajgce
oraz buduj petne szacunku, profesjonalne relacje.

Zalecenia te sg szczegolnie przydatne dla osob, ktére nie sg
wyszkolonymi rzecznikami prasowymi. Przedstawiciel CSA nie musi
brzmie¢ jak profesjonalista z branzy medialnej. Powinien natomiast
mowic jasno, rzeczowo i autentycznie. Catkowicie dopuszczalne jest
uzywanie prostego jezyka. W rzeczywistosci czesto jest to znacznie
skuteczniejsze niz postugiwanie sie abstrakcyjnym zargonem.

Pomocnymi zasadami sg myslenie z perspektywy odbiorcy, utatwianie
pracy dziennikarzowi oraz bycie odpowiednio przygotowanym.

Cwiczenie praktyczne 6: 30-sekundowa odpowiedz dla mediéw

o Wyobraz sobie, ze dziennikarz zadaje pytanie: ,Dlaczego Wasza
CSA ma znaczenie?” lub ,Dlaczego to wydarzenie jest istotne w tej
chwili?”

e Przygotuj odpowiedz, ktérg mozna wygtosi¢ w okoto 30 sekund.
Zacznij od najwazniejszego punktu, podaj jeden konkretny szczeg6t
i zakoncz zdaniem, ktére taczy twojg narracje z szerszym
znaczeniem dla spoteczenstwa.

e Cwicz gtosne wypowiadanie tej odpowiedzi na glos, az beda
brzmiaty naturalnie, a nie jak wyuczone na pamiec.
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6. Podsumowanie

Widocznos¢é w swiecie rzeczywistym i relacje z mediami sg ze sobg
Scisle powigzane. Mocne wydarzenia w swiecie rzeczywistym tworzg
historie, zdjecia, relacje i zaufanie, ktére pdzniej wspierajg komunikacje
medialng. Rownoczesnie dobra komunikacja medialna moze
przyciggng¢ nowe osoby do grupy.

W konteks$cie inicjatyw CSA, widocznos$c¢ nie polega na byciu
gtosniejszym od innych. Kluczowe jest, aby sta¢ sie zrozumiatym,
wiarygodnym i zapadajgcym w pamie¢ w sposdb wspierajacy
dtugoterminowg odpornosc.

W tym sensie najwazniejsze pytanie dotyczgce komunikacji nie brzmi:
,Jak sie promujemy?”, lecz raczej: ,Jak pomoc ludziom zrozumiec, co
oznacza ta inicjatywa, dlaczego jest istotna i w jaki sposdéb mogg sie w
nig zaangazowac?”
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7. ZALACZNIKI
7.1 Stownik pojeé

Agroekologia - to holistyczne i zrbwnowazone podejscie do
rolnictwa, ktére uwzglednia zasady ekologiczne, bioréznorodnosé,
lokalng wiedze oraz sprawiedliwo$¢ spoteczng w systemach
zywnosciowych.

Rolnictwo Wspierane przez Spotecznosé¢ (RWS) - partnerstwo
pomiedzy rolnikami a konsumentami, w ramach ktérego cztonkowie
zobowigzujg sie wspiera¢ gospodarstwo rolne, zazwyczaj poprzez
wczesniejszy zakup udziatéw w produkciji. Taki model zapewnia
rolnikom wiekszg stabilnosé, a konsumentom dostep do Swiezej,
lokalnej zywnosci.

Lokalne Partnerstwa Solidarnosci w Agroekologii (LSPA) -
wspolne inicjatywy zywnosciowe oparte na solidarnosci, lokalnych
relacjach oraz wartosciach agroekologicznych. tgczg producentow,
konsumentow i spotecznosci, wspierajgc zrbwnowazone systemy
zywnosciowe.

Widocznosé - umiejetnos¢ inicjatywy bycia zauwazong, zrozumiang i
zapamietang przez jej cztonkdéw, potencjalnych zwolennikow,
spotecznosci lokalne, partneréw, media oraz decydentow.
Widocznos¢é osobista - widocznos¢ osiggnieta dzieki bezposrednim
interakcjom miedzyludzkim, takim jak wizyty w gospodarstwach
rolnych, punkty dystrybucji, spotkania, warsztaty, dni otwarte,
degustacje oraz wydarzenia publiczne.

Widocznosé offline — komunikacja i rozpoznawalnos¢ poza
kanatami cyfrowymi. Obejmuje wydarzenia, spotkania osobiste,
materiaty drukowane, lokalne partnerstwa, nieformalne rozmowy oraz
obecnosé w przestrzeni publicznej.

Budowanie spotecznosci - to proces ksztattowania zaufania,
przynalezno$ci, uczestnictwa oraz wspolnej tozsamosci wsréd osob
zaangazowanych w inicjatywe lub z nig zwigzanych.

Punkt Dystrybucji — ustalona lokalizacja, w ktorej cztonkowie CSA
odbierajg swoje udziaty (paczki). Poza funkcjag logistyczng moze ono
staC sie rowniez wazng przestrzenig stuzagcg komunikacji, budowaniu
relacji i zwiekszaniu widocznos$ci.

Wydarzenie publiczne — wydarzenie dostepne dla osdb spoza
grona obecnych cztonkow grupy, takie jak dzien otwarty, Swieto
plonéw, wymiana nasion, warsztaty, wyktad publiczny lub
degustacja.

Networking - budowanie relacji z innymi organizacjami, instytucjami,
wtadzami lokalnymi, szkotami, bibliotekami, centrami kultury oraz
inicjatywami w celu wzmocnienia wspoétpracy, legitymizacji i
zwiekszenia widocznosci w przestrzeni publicznej.
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v_'._'.'-_':_'.'" Story angle/punkt widzenia tematu - konkretna perspektywa lub punkt

Tt ciezkosci, ktore czynig temat interesujacym i zrozumiatym dla opinii publicznej
oraz dziennikarzy. Dobry punkt widzenia wyjasnia, co sie dzieje, dlaczego jest
to istotne wtasnie teraz, kogo to dotyczy oraz jakie ma szersze znaczenie.
Relacje z mediami - proces tworzenia petnych szacunku i wartosciowych
relacji z dziennikarzami oraz redakcjami, ktory obejmuje dzielenie sig
istotnymi historiami, klarowne reagowanie oraz dostarczanie wiarygodnych
informaciji.
Informacja prasowa - zwiezty, uporzgdkowany tekst kierowany do
dziennikarzy, majacy na celu informowanie ich o nowosciach, wydarzeniach,
wynikach lub postepach. Dobra informacja prasowa zawiera wyrazny
nagtowek, kluczowe informacje, cytat, kontekst oraz dane kontaktowe.
Nagtowek - tytut informacji prasowej lub materiatu medialnego. Powinien by¢
precyzyjny, klarowny i wystarczajgco precyzyjny, aby ukazac, co sie wydarzyto
i dlaczego ma to znaczenie.
Akapit wprowadzajgcy — pierwszy akapit informacji prasowej. Powinien
odpowiadac¢ na kluczowe pytania: kto, co, gdzie, kiedy i dlaczego.
Cytat — zwiezta wypowiedzZ osoby, takiej jak rolnik, organizator, cztonek,
wolontariusz lub partner. Dobry cytat wzbogaca narracje o ludzki gtos,
perspektywe lub emocje.
Lista mediow - zestawienie odpowiednich dziennikarzy, redaktorow oraz
redakcji. W tym module jest postrzegana nie tylko jako arkusz kontaktowy, ale
rowniez jako mapa relacji, ktora ilustruje, kto moze by¢ zainteresowany
poszczegodlnymi tematami.
Mapa relacji — sposéb porzgdkowania kontaktow wedtug ich zainteresowan,
znaczenia i wczesniejszych interakcji. Umozliwia organizacjom bardziej
osobistg i strategiczng komunikacje.
Kluczowy przekaz - gtéwna idea, ktérg organizacja pragnie, aby ludzie
zrozumieli i zapamietali. Powinna by¢ prosta, konkretna i zwigzana z
potrzebami lub zainteresowaniami odbiorcow.
Follow-up — komunikacja lub dziatanie po wydarzeniu, spotkaniu lub kontakcie
z mediami. Moze obejmowac przesytanie zdjeé, udostepnianie materiatdw,
zapraszanie 0sOb do podjecia kolejnych krokdw, zbieranie kontaktéw lub
utrzymywanie relaciji.
Wezwanie do dziatania — wyraznie zdefiniowany kolejny krok proponowany
uczestnikom, czytelnikom lub osobom wspierajgcym, np. subskrypcja
newslettera, przystgpienie do CSA, udziat w wydarzeniu, wolontariat,
udostepnienie historii lub kontakt z organizatorami.
Human Hook - osobista narracja, doswiadczenie lub konkretny przyktad,
ktory sprawia, ze temat staje sie bardziej wiarygodny, blizszy odbiorcy i
bardziej zapadajgcy w pamiec.
Dane plus narracja — podejscie komunikacyjne, ktore tgczy liczby lub dowody
z osobistymi przyktadami. Dane zwiekszajg wiarygodnosc¢, a historie (narracje)
sprawiaja, ze przekaz jest tatwiej zapamietad.
Znaczenie lokalne - relacja miedzy historig a okreslonym miejscem,
spotecznosciag lub zagadnieniem lokalnym. Umozliwia dziennikarzom oraz
odbiorcom zrozumienie, dlaczego dany temat ma dla nich istotne znaczenie.
Cwiczenie praktyczne - forma aktywnosci edukacyjnej, ktéra pomaga
uczestnikom zastosowac idee z modutu w odniesieniu do wtasnej grupy
CSA/LSPA lub lokalnego kontekstu.
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7.2 Dodatkowe zasoby

7.2.1 Raporty, zestawy narzedzi oraz przewodniki

Widocznosé (komunikacja, docieranie do odbiorcéw/ zasieg oraz
wptyw na polityki publiczne)

Strona internetowa ,Amap en Fétes” (MIRAMAP)

€ Centralna platforma prezentujgca wydarzenia CSA oraz zwiekszajgca
Swiadomos$c¢ spoteczng.

¢ Odwiedz strone_internetowg

Zestaw narzedzi do mediow spotecznosciowych dla sieci
agroekologicznych

1 Przewodnik dotyczgcy sposobow, w jakie CSA i LSAP moga
zwiekszy¢ swojg obecnos¢ w Internecie poprzez storytelling i budowanie
marki.
¥ Pobierz przewodnik

Notatka informacyjna (policy brief): Wspieranie krétkich
tanicuchéw dostaw zywnosci w Europie

1 Dokument dotyczgcy strategii rzeczniczych stuzgcych uznaniu i
wspieraniu sieci agroekologicznych w politykach publicznych.
¢ Otworz raport

URGENCI Hub

€) Globalna platforma wymiany wiedzy dla ruchdw na rzecz rolnictwa
wspieranego przez spotecznos¢ oraz suwerennosci zywnosciowej.

¢ Przegladaj zasoby
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https://www.miramap.org/
https://www.urgenci.net/
https://www.eurovia.org/
https://www.eurovia.org/

ViVid - Apprendre, entrainer et former vers les 3 V des
réseaux alimentaires citoyens: Viabilité, Visibilité, Vivabilité

ViVid - Edukacja, szkolenia i rozwdj na rzecz 3 filarow
obywatelskich sieci zywnosciowych: Rentownos$é,
Widocznosé, Zywotnosé.

Identyfikator projektu: 2023-1-FR01-KA220-ADU-000165801
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Sfinansowane ze srodkéw UE. Wyrazone poglady i opinie sg
jedynie opiniami autora Ilub autorow i niekoniecznie
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Europejskiej Agencji Wykonawczej ds. Edukacji i Kultury
(EACEA). Unia Europejska ani EACEA nie ponoszg za to
odpowiedzialnosci.
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the European Union
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	Nawet najprostsze elementy mogą znacząco wpłynąć na atmosferę: widoczny szyld, niewielki stolik z informacjami, odręcznie napisany sezonowy wpis, zdjęcie z gospodarstwa lub krótka wiadomość o tym, co dzieje się w danym tygodniu. Gdy jest ktoś, kto może przywitać osoby odbierające produkty, odpowiedzieć na pytania lub wyjaśnić trudności związane z danym sezonem, wydawanie staje się przestrzenią wspólnego rozumienia, a nie tylko odbioru paczek. To także doskonała okazja, aby zachęcić członków do przyprowadzenia znajomych, dzielenia się opiniami lub zapoznania się z nadchodzącymi wydarzeniami.
	3.1.3. Wydarzenia publiczne
	Wydarzenia publiczne to jeden z najbardziej oczywistych sposobów na zwiększenie widoczności grupy RWS poza gronem jej obecnych członków. Dni otwarte, dożynki, wymiany nasion, degustacje, uroczystości sezonowe, publiczne wykłady oraz warsztaty praktyczne – wszystkie te wydarzenia mogą zbliżyć ludzi do grupy. Najlepsze wydarzenia zazwyczaj łączą wartościowe treści z przyjazną atmosferą. Odwiedzający powinni nie tylko otrzymywać informacje, ale także odczuwać, że wkraczają do żywej, dynamicznej społeczności.
	Planując wydarzenie, warto uwzględnić przynajmniej jedną konkretną aktywność. Ludzie lepiej zapamiętują to, co robią, niż to, co im powiedziano. Degustacje, sadzenie, zbieranie plonów, spacery z przewodnikiem, małe pokazy oraz wspólne działania praktyczne tworzą energię i sprawiają, że o wydarzeniu łatwiej opowiadać później. Takie wydarzenia są także cenne, ponieważ dostarczają materiałów do dalszej komunikacji: zdjęć, cytatów, historii i przykładów rzeczywistego uczestnictwa.
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	3.1.5. Nawiązywanie kontaktów z innymi
	Grupa RWS staje się bardziej widoczna i odporna, gdy jest postrzegana jako część szerszego ekosystemu. Współpraca ze szkołami, bibliotekami, władzami lokalnymi, organizacjami ekologicznymi, inicjatywami żywnościowymi, centrami społecznymi oraz przestrzeniami kulturalnymi może poszerzyć grono odbiorców i wzmocnić wiarygodność. Grupa obecna w różnych lokalnych kontekstach, ma większe szanse na to, by ją zapamiętano, polecano i ponownie zapraszano.
	Nawiązywanie kontaktów nie zawsze wymaga dużych partnerstw. Czasami zaczyna się od niewielkiego wkładu: wystąpienia na wydarzeniu innej organizacji, zorganizowania krótkiego wydarzenia dla dzieci, wniesienia wkładu w lokalną kampanię lub współorganizacji sezonowego spotkania. Z biegiem czasu takie powiązania pomagają pozycjonować RWS nie jako odizolowany projekt, lecz jako istotny lokalny aktor.
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	7.1 Słownik pojęć

	Story angle/punkt widzenia tematu – konkretna perspektywa lub punkt ciężkości, które czynią temat interesującym i zrozumiałym dla opinii publicznej oraz dziennikarzy. Dobry punkt widzenia wyjaśnia, co się dzieje, dlaczego jest to istotne właśnie teraz, kogo to dotyczy oraz jakie ma szersze znaczenie. Relacje z mediami - proces tworzenia pełnych szacunku i wartościowych relacji z dziennikarzami oraz redakcjami, który obejmuje dzielenie się istotnymi historiami, klarowne reagowanie oraz dostarczanie wiarygodnych informacji. Informacja prasowa – zwięzły, uporządkowany tekst kierowany do dziennikarzy, mający na celu informowanie ich o nowościach, wydarzeniach, wynikach lub postępach. Dobra informacja prasowa zawiera wyraźny nagłówek, kluczowe informacje, cytat, kontekst oraz dane kontaktowe. Nagłówek – tytuł informacji prasowej lub materiału medialnego. Powinien być precyzyjny, klarowny i wystarczająco precyzyjny, aby ukazać, co się wydarzyło i dlaczego ma to znaczenie. Akapit wprowadzający – pierwszy akapit informacji prasowej. Powinien odpowiadać na kluczowe pytania: kto, co, gdzie, kiedy i dlaczego. Cytat – zwięzła wypowiedź osoby, takiej jak rolnik, organizator, członek, wolontariusz lub partner. Dobry cytat wzbogaca narrację o ludzki głos, perspektywę lub emocje. Lista mediów – zestawienie odpowiednich dziennikarzy, redaktorów oraz redakcji. W tym module jest postrzegana nie tylko jako arkusz kontaktowy, ale również jako mapa relacji, która ilustruje, kto może być zainteresowany poszczególnymi tematami. Mapa relacji – sposób porządkowania kontaktów według ich zainteresowań, znaczenia i wcześniejszych interakcji. Umożliwia organizacjom bardziej osobistą i strategiczną komunikację. Kluczowy przekaz – główna idea, którą organizacja pragnie, aby ludzie zrozumieli i zapamiętali. Powinna być prosta, konkretna i związana z potrzebami lub zainteresowaniami odbiorców. Follow-up – komunikacja lub działanie po wydarzeniu, spotkaniu lub kontakcie z mediami. Może obejmować przesyłanie zdjęć, udostępnianie materiałów, zapraszanie osób do podjęcia kolejnych kroków, zbieranie kontaktów lub utrzymywanie relacji. Wezwanie do działania – wyraźnie zdefiniowany kolejny krok proponowany uczestnikom, czytelnikom lub osobom wspierającym, np. subskrypcja newslettera, przystąpienie do CSA, udział w wydarzeniu, wolontariat, udostępnienie historii lub kontakt z organizatorami. Human Hook – osobista narracja, doświadczenie lub konkretny przykład, który sprawia, że temat staje się bardziej wiarygodny, bliższy odbiorcy i bardziej zapadający w pamięć. Dane plus narracja – podejście komunikacyjne, które łączy liczby lub dowody z osobistymi przykładami. Dane zwiększają wiarygodność, a historie (narracje) sprawiają, że przekaz jest łatwiej zapamiętać. Znaczenie lokalne – relacja między historią a określonym miejscem, społecznością lub zagadnieniem lokalnym. Umożliwia dziennikarzom oraz odbiorcom zrozumienie, dlaczego dany temat ma dla nich istotne znaczenie. Ćwiczenie praktyczne – forma aktywności edukacyjnej, która pomaga uczestnikom zastosować idee z modułu w odniesieniu do własnej grupy CSA/LSPA lub lokalnego kontekstu.
	7.2 Dodatkowe zasoby
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	Widoczność (komunikacja, docieranie do odbiorców/ zasięg oraz wpływ na polityki publiczne)

	ViVid - Apprendre, entraîner et former vers les 3 V des réseaux alimentaires citoyens: Viabilité, Visibilité, Vivabilité
	ViVid – Edukacja, szkolenia i rozwój na rzecz 3 filarów obywatelskich sieci żywnościowych: Rentowność, Widoczność, Żywotność.
	Sfinansowane ze środków UE. Wyrażone poglądy i opinie są jedynie opiniami autora lub autorów i niekoniecznie odzwierciedlają poglądy i opinie Unii Europejskiej ani Europejskiej Agencji Wykonawczej ds. Edukacji i Kultury (EACEA). Unia Europejska ani EACEA nie ponoszą za to odpowiedzialności.


